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Ucbenik digitalnega marketinga

Dobrodosli v svetu digitalnega marketinga. Pred vami je ucbenik, ki je skupek razli¢nih
osnovnih tem s podro¢ja digitalnega marketinga, ki so ga napisali predavatelji in
priznani strokovnjaki s podro¢ja digitalnega marketinga v Sloveniji. U¢benik je
namenjen tistim, ki se prvi¢ srecajo z digitalnim marketingom, popeljal pa vas bo skozi
vse osnovne teme, ki so potrebne, da razumete in morda tudi zacnete delo na tem
podro¢ju. Podrocje digitalnega marketinga je hitro spreminjajoce, zato se vsi avtorji
in urednistvo zavedamo, da nekaj, kar velja danes, morda ne bo ve¢ pomembno
jutri — osnove pa ostajajo nespremenjene ze od samega zacetka: kako izdelek oz.
storitev s pomocjo digitalnega marketinga priblizamo potencialnemu kupcu ter kako
zagotovimo, da zopet pride k nam.

Upamo, da vas z vsebino, ki sledi, navdusimo in odpeljemo v svet, poln moznosti in
hitrih sprememb, ki je vsakega od nas tako navdusil, da v njem delamo, predavamo
in pisSemo Ze vrsto let.

Sandra S. Kecman, mag.

V sklopu uc¢benika se boste skozi poglavja srecavali z razli¢nimi izrazi in novo terminologijo.
Vse izraze smo poskusali poenotiti in jim podati slovenske prevode - pri nekaterih
boste opazili tudi anglesko verzijo, zato, da si lahko vec o izrazu preberete na spletu.

V sklopu uc¢benika smo se odlocili, da bomo v vecini uporabili termin marketing in
ne trzenje, saj menimo, da smo s tem bolj zvesti samemu delu s podro¢ja marketinga
in ga lo¢imo od oddelka prodaje.

Izraz trzenje v sklopu tega ucbenika ostaja:

e ko avtor pise o merljivem in konkretnem prodajnem vidiku,

e ko avtor pise o razli¢nih geografskih trgih,

e v sklopu poglavja stevilka 6, kjer je uporabljen termin ponovno trzenje, ki ga
tudi Google uporablja kot uraden prevod izraza,

e v sklopu poglavja Stevilka 10, kjer je citiranje iz uradnega zakona: Zvop-2 in se
v njem uporablja termin neposredno trzenje.



Ucbenik digitalnega marketinga

Pred vami je kratek slovarcek izrazov, ki so najpogosteje uporabljeni v u¢beniku:

Spletna stran (ang. web page)

Dokument na svetovnem spletu

Spletno mesto (ang. website)

Spletno mesto je sestavljeno iz mnogo spletnih strani
in drugih vsebin, ki so medsebojno smiselno povezane.

Optimizacija spletnih strani za iskalnik
(ang. Search Engine Optimization - SEO)

Tehni¢no spreminjanje kode, strukture in vsebine splet-
nih strani, predelave besedil ter pridobivanje kakovost-
nih vhodnih povezav; vse z namenom boljsega uvrs¢anja
spletnih strani v organskih rezultatih spletnih iskalnikov.

Iskalni marketing
(ang. Search Engine Marketing - SEM)

Oznacuje vse metode in taktike, ki omogocajo povecanje
obiskanosti spletnih strani prek iskalnikov oziroma rezul-
tatov iskanj s spletnimi iskalniki.

E-postni marketing (ang. E-mail marketing)

Oblika direktnega marketinga, ki uporablja elektronsko
posto kot sredstvo za sporocanje oglasnih sporocil pre-
jemnikom.

Spletni seminar (ang. webinar)

Oblika spletne konference, kjer gre za enosmerno komu-
nikacijo (od govornika do ob¢instva), poslusalci pa imajo
omejeno moznost interakcije z govornikom.

Klju¢ni kazalniki uspesnosti
(ang. Key Performance indicators — KPlIs)

Pri oblikovanju strategije digitalnega marketinga se do-
lo¢i vec klju¢nih kazalnikov uspesnosti oz. ciljev, ki jih je
mogoce spremljati med oglasevalskimi in komunikacij-
skimi dejavnostmi.

Konverzija (ang. Conversion)

Tocka, na kateri prejemnik marketinskega sporocila izve-
de Zeleno dejanje.

Ciljna persona (ang. Personas)

Cilina persona je potrodnik, ki bo najverjetneje izpolnil
nasa pri¢akovanja glede nakupa. Poenostavljeno bi lahko
rekli, da je to nasa tipi¢na stranka oz. stranka, ki bo zelo
verjetno kupila nas produkt.

Donosnost nalozbe
(ang. Return on investment - ROI)

Merjenje splosne ucinkovitosti kampanj z namenom, da
bi marketinski strokovnjaki v prihodnje sprejemali boljse
odlocitve.

(iProm Slovar, 2023 in avtorji u¢benika)
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Uvod v digitalni marketing

MAJA AMBROZ in TAMARA BUHIN, mag.

Uvod v digitalni marketing

» Neupostevanje digitalnega marketinga je, kot bi predstavljali vase podjetje prazni
dvorani.«

Jason Matthew

V POGLAVJU SE BOSTE NAUCILI:

e pomena digitalnega marketinga in njegov razvoj,

e v praksi digitalni marketing vkljuc¢uje upravljanje razli¢nih oblik spletne prisotnosti
podjetja,

e kaj je digitalna marketinska strategija in zakaj je v podjetju nujna,

e zakaj je pomembno, da se opravi trzna analiza stanja,

e zakaj je pomembno poznavanje strank,

e kako lahko podjetje ucinkovito pozicionira izdelek ali storitev,

o kaksna jerazlika in kaj je skupnega prodajni poti, prodajnemuslijaku in sti¢nim tockam,

e zakaj so metrike in kazalci uspesnosti kljucni za rast podjetja.

Termin digitalni marketing se je prvic pojavil v devetdesetih letih prejSnjega stoletja. Splet 1.0
je imel predvsem stati¢no vsebino in zelo malo interakcij ter nobene skupnosti.

Prvo oglasevanje s pasicami se je zacelo leta 1993. Prvi spletni pajek (imenovan Webcrawler) pa je
bil ustanovljen leta 1994.To je bil zacetek optimizacije za iskalnike (SEO), kot ga poznamo danes.
Morda se to ne zdi tako zelo oddaljeno, a ¢e upostevamo, da je bilo to Stiri leta pred zacetkom
Googla, vec¢ kot 10 let pred YouTubom in da druzbenih omrezij takrat sploh ni bilo, je napredek
v tako kratkem casu res neverjeten.

Ko je Google zacel s svojim pohodom na trg in ko se je na trgu pojavil Blogger leta 1999, se je
zacela nova doba interneta. MySpace je bil prvi zaetnik druzbenih omrezij, kot jih poznamo
danes, vendar pa uporabniska izkusnja ni bila najboljsa. To je botrovalo njegovemu propadu.

Google Adwords je prva platforma, s katero je podjetje Google zacelo ustvarjati prihodke. Se
danes je eden klju¢nih virov prihodkov, imenuje pa se Google Ads. Njihova inovativnost, preprost
vmesnik in natancni algoritmi so $e danes nepremagljivi. Piskotki so bili klju¢ni za razvoj, vendar
so $e vedno jabolko spora pri zagotavljanju ustrezne vsebine in s tem personalizaciji uporabniske
izkudnje.

KAZALO n E-gradivo 6




Uvod v digitalni marketing

Termin splet 2.0 je leta 1994 skoval Darcy DiNucci, vendar se ni zares uveljavil, dokler ga ni
populariziral Tim O'Reilly leta 1999. Pri tem ni priSlo do spremembe v tehnologiji, pa¢ pa o nacinu,
kako se postavljajo spletne strani.To je spletu omogocilo, da je postalo druzabno mesto za spletne
skupnosti, kot so Facebook, Twitter, Instagram, Skpye, TikTok in druge. Eden od trendoy, ki se je
pojavil v zadnjih 10 letih, je povecanje »modnih besed« (ang. buzzwords). Zdi se, da obstaja nova
beseda ali fraza za vsak pojav ali stvar. Nove besede ali fraze se pojavljajo ves ¢as od mnozi¢nih
podatkov (ang. big data) do temnih delov druzbenih omreZij (ang. dark social). Ceprav nas te modne
besede lahko navdahnejo, pa le redko spremenijo temeljno stratesko nacrtovanje organizacije.

Tabela 1.1 Casovnica spletnih storitev, ki kazejo na inovacije v poslovnem procesu ali pristopu

komuniciranja

Leto ustanovitve

Podjetje/storitev

Kategorija inovacije

1994

Amazon

Trgovec

1995 (marec)

Yahoo! (yahoo.com)

Direktorij in portal

1995 (september)

eBay

Spletna drazba

1995 (december)

Altavista (altavista.com)

Iskalnik

Spletna e-posta

Viralni marketing (uporaba e-postnih podpisov za

1996 Hotmail (Hotmail.com) " .
promocijo storitev)
Leta 1997 ga je kupil Microsoft.
GoTo.com (goto.com) Prvi iskalni marketing s placilom na klik
1998
Overture (2001) Leta 2003 kupi Yahoo!.
1998 Google (google.com) Iskalnik
Platforma za objavljanje spletnih dnevnikov
1999 Blogger (blogger.com)
Leta 2003 kupi Google.
1999 Alibaba (alibaba.com) B2B marketplace
MySpace (myspace.com) Druzbeno omrezje
1999
Formerly eUniverse Leta 2005 ga je kupil News Corp.
2001 Wikipedia (wikipedia.com) Odprta enciklopedija
Spletna stran internetne radijske in glasbene skup-
nosti s sedezem v Veliki Britaniji, ustanovljena leta
2002 Last.fm 2002. 30. maja 2007 je CBS Interactive prevzel Last.
fm za 280 milijonov dolarjev.
OmreZje enakovrednih oz. ang. »peer-to-peer«
internetna telefonija
2003 Skype (skype.com) Prenos glasu preko omrezja IP oz. ang. VOIP - voice
over internet protokol
Leta 2005 kupi eBay.
2003 Second Life (secondlife.com)  Poglobljen virtualni svet
2004 Facebook (facebook.com) Druzbeno omrezje
2005 YouTube (youtube.com) Deljenje in ocenjevanje videov
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Kakovostna storitev video oddajanja IPTV- Internet

2007 Hulu (hulu.com) protokol TV
2008 Groupon (groupon.com) Storitev skupinskega nakupa na podlagi darilnih
bonov s popustom
| sabnih
2009 Foursquare (foursquare.com) Spletno mesto druzabnih omreZij, zasnovano za

mobilne dostope preko »check-in« prijav

Izmenjava slik in storitev druzbenih medijev, zasno-
vana tako, da omogoca shranjevanje in odkrivanje

2010 Pinterest (pinterest.com) informacij na internetu z uporabo slik in v manj-
$em obsegu animiranih GIF-jev in videoposnetkov
v obliki »pinboardov«.

Druzabno omrezje za skupno rabo fotografij in

2010 (oktober) Instagram (instagram.com) videoposnetkov

2011 Snapchat (snapchat.com) Aplikacija in storitev za neposredno sporocanje
2016 TikTok (tiktok.com) Druzbeno omrezje s kratkimi video posnetki

? Prihodnost

(Chaffey, Ellis-Chadwick, str. 7,2012)

Izziv za strokovnjake s podro¢ja marketinga je oceniti, kateri kanal je najbolj ustrezen za njihovo
organizacijo. Umetnost pa je zdruZiti orodja digitalnega marketinga s tradicionalnim komuniciranjem.

Digitalni marketing lahko enostavno poimenujemo kot doseganje marketinskih ciljev z uporabo
digitalnih tehnologij, kot so namizni racunalnik, prenosnik, mobilni telefoni in drugi digitalni
mediji, povezani z internetom. Marketin3ki cilji se navezujejo na promocijo izdelkov ali storitev.

V praksi digitalni marketing vklju¢uje upravljanje razli¢nih oblik spletne prisotnosti podjetja.
Podjetje ima danes navadno postavljeno spletno stran in pojavo na druzbenih omrezjih. Poleg
tega pa uporablja razlicna orodja spletnega komuniciranja, kot so iskalni marketing, marketing
druzbenih omrezij, spletno oglasevanje, e-postni marketing. Ta orodja se uporabljajo znamenom
pridobivanja novih strank in podporo ali pri grajenju odnosov z obstoje¢imi strankami. Za
grajenje odnosov podjetja uporabljajo programe za elektronsko upravljanje odnosov s strankami.
Elektronsko upravljanje odnosov s strankami (e-CRM) vkljucuje integracijo spletnih kanalov v
celotno strategijo CRM podijetja s ciljem spodbujanja doslednosti v vseh kanalih v zvezi s prodajo,
storitvami za stranke in podporo ter marketinskimi pobudami.

Da bi bil digitalni marketing uspesen, je $e vedno potrebna integracija teh orodij s tradicionalnimi
mediji, kot so tisk, TV, neposredna posta kot del veckanalnih marketinskih komunikacij.

KAZALO n E-gradivo 8




Uvod v digitalni marketing

Vloga digitalnih platform je podpora veckanalnemu marketingu. Ve¢kanalni marketing se nanasa
na uporabo ve¢medijskih kanalov za Sirjenje sporocil. To lahko vkljucuje e-posto, druzbene
medije, tisk, mobilne naprave, prikazne oglase, televizijo in drugo. Uporaba ve¢ kanalov omogoca
blagovnim znamkam interakcijo s svojimi strankami prek vec sti¢nih tock za bolj celovito in
uspesno kampanjo.

Razviti zanesljive digitalne strategije zahteva razumevanje bolj zapletenega in konkuren¢nega
nakupovalnega okolja in dobro poznavanje potrosniske poti (ang. customer journey), ki vklju¢uje
Stevilne razli¢ne oblike spletne prisotnosti (Chaffey, Ellis-Chadwick, str. 10, 2012).

Marketingasi za vpliv in dosego potencialnih potrosnikov uporabljajo tri vrste medijskih kanalov.
To so:

1. Placljivi mediji
To so mediji, za katere je treba placati, da dobimo obiskovalce. Obi¢ajno so to pla¢ane umestitve,
kot so oglasevanje s plac¢ilom na klik, vsebina z blagovno znamko (ang. branded content)
in prikazni oglasi. Placljivi mediji so bistvena sestavina rasti prihodkov in prepoznavnosti
blagovne znamke za podjetja. Tradicionalni mediji, kot so tisk, TV, radio, neposredna posta,
pa so za podjetja se vedno zelo pomembni (Chaffey, Ellis-Chadwick, str. 11, 2012).

2. Prisluzeni mediji

Prisluzeni mediji ali prisluzena vsebina je kakrsno koli gradivo, napisano o vas ali vasem
podjetju, ki ga niste placali ali ustvarili sami. Ceprav to vrsto medijev vedno objavi tretja
oseba, obstajajo nacini, na katere se lahko trzniki postavijo za zasluzene medijske priloznosti.

V mnogih pogledih je prisluzen vzdevek medijev »javnost«. Za nastanek tega medija niste
placali, kot bi recimo placali za oglas, in zato ste si sami z dejanji »prisluzili« to pozornost
(Chaffey, Ellis-Chadwick, str. 11, 2012).

Prisluzeni mediji vkljucujejo viralne objave ali pogovore na druzbenih omreZzjih, spletnih
dnevnikih (blogih), objave vplivnezZev ali objave tretjih oseb. Gre za tako imenovano besedo
od ust do ust, ki je najboljsa neplacana reklama za podjetje, izdelek ali storitev.

Drug pogled na prisluzen medij so razli¢ne oblike komunikacije med potrosnikiin podjetji,
ki se pojavljajo tako na spletu kot zunaj njega.

3. Lastni mediji

To je medij v lasti blagovne znamke, na primer spletni dnevnik (blog), spletno mesto ali
kanali druzbenih medijev. Lahko vklju¢uje druzbeno prisotnost na Facebooku, LinkedInu
ali Twitterju. Ve¢ kot ima podjetje medijskih kanalov v lasti, vedji je njegov digitalni odtis,
kar pomeni vegji potencialni doseg do strank in sledilcev. Lastni mediji, ki so prisotni zunaj
spleta, lahko med drugim vkljucujejo brosure ali trgovine. Poudarjajo potrebo, da vse
organizacije postanejo veckanalni zalozniki (Chaffey, Ellis-Chadwick, str. 11, 2012).

KAZALO n E-gradivo 9
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Slika 1: Presecisce treh klju¢nih vrst spletnih medijev.

Oglaievanje

Plaano iskanje
Prikazni oglasi
PodruZniéni marketing
Digitalni znaki

Atornizacija vasebinskih
informacijskih oglasov - Plaéljivi

_ Platane umestitve
mediji

Partnerske mreie
Uredniike zaloibe
Doseg vplivneiev
Beseda od ust do ust
Socialna omreija

Digitalne lastnosti
Spletna stran

Blog

Mobilne aplikacije
Prisotnost na
druibenih omreijih

Lastni .l \\

mediji —

Zasluieni
.-'I— mediji

Atomizacija pogovorov
prek skupnih API-jev in
socialnih pripomockov

(Chaffey, Ellis-Chadwick, str. 11, 2012)

Iz zgornije slike se vidi prekrivanje treh klju¢nih spletnih medijev. To je pomembno upostevati,
saj doseganje tega prekrivanja zahteva povezovanje kampanj, virov in infrastrukture.

1.3  Marketinski splet izdelka

Marketinski splet izdelka je sestavljen iz 4 P.1zdelek, cena, trzne poti, trzno komuniciranje, dodaten
5P pa so ljudje, ki so vklju€eni tudi pri storitvah. Dodatna dva P-ja, to pomeni 7 P, sta pri storitvah
procesi in fizicne evidence. V samem srediscu je kupec, ki se na podlagi marketinskega spleta
odloc¢a o nakupu izdelka ali storitev (Kotler, str. 395, 2003).

V tem u¢beniku se bomo osredotocili na 4 P, ki so izdelek, cena, distribucija in trzno komuniciranje,
in njihovo uporabo v digitalnem marketingu.

Izdelek

To je lahko izdelek, ki je Ze razvit in ga Zelijo potrosniki kupiti. Torej obstaja povprasevanje (Kotler,
str. 407, 2003).

KAZALO n E-gradivo 10
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Pri uvedbi novega izdelka se je treba vprasati, ali ga bo mo¢ prodati na spletu ali ne. Kateri so
kanali, ki so primerni za prodajo na spletu? Ali lahko izdelek prilagodimo, da bo ustreznejsi za
spletno oziroma mobilno ob¢instvo? Ali zagotavlja resni¢no vrednost za potrosnika in ali se
razlikuje od konkurence? Ali je nadgrajen, vzdrZevan in servisiran, da je izdelek ohranjen? Ali
obstajajo funkcije, ki jih je mogoce dodati ali odstraniti za spletnega potrosnika in ali je to posteno?

PRIMER

Cena

Cena je edina prvina marketinskega spleta, ki prinasa dohodek. Zato moramo dobro razmisliti,
kaksna bo nasa cenovna politika. Omejena je s konkurenti, kupci in stroski. Klju¢ni dejavnik pri
tem je, ali so kupci pripravljeni placati ceno, ki jo podjetje zahteva. Za tem vprasanjem je veliko
dejavnikov, kot so vrednost blagovne znamke, spletne ocene, kakovost izdelka in ostali.

Cenovni popusti in posebne promocije niso nikakrdna novost v digitalnem marketingu. Hitra
cenovna primerjava, povracilo denarja in kuponi pa so vsekakor spremenili vedenje potro$nikov.
Podjetja lahko to unov¢ijo skozi programe marketinga s pomocjo partnerjev, kar poimenujemo
podruzni marketing. Podruzni marketing pomeni, da poteka promocija izdelka ali storitve preko
spletne strani tretje osebe v zameno za placilo provizije ali pristojbine spletni strani, ko je nakup
opravljen.To je pogosto pri kuponih in vracilu denarja, saj je enostavno neposredno slediti prodaji
in vrednost pripisati sklenjenemu razmerju. Provizije se obi¢ajno placajo po opravljenem nakupu,
lahko pa tudi na klik ali pri drugih dejanjih.

Pricakovanja v dolo¢enih dejavnostih so, da bo nakup, opravljen preko spleta, cenejsi, kot pa ce
nakup opravimo v maloprodaji. Razlog je, da ni reZijskih stroskov. Podjetja se odlocijo, ali se to
ujema s poslovno strategijo ali ne. Se en dejavnik, ki ga je treba upostevati, je, da nas obstojeca
stranka stane manj kot pridobivanje novih kupcev, zato je CRM klju¢ni del strategije vecine
podjetij. (Kotler, str. 472-475, 2003)

Trzne poti

Lokacija, lokacija, lokacija. Postavitev trgovine na napa¢nem mestu zmanjsa obisk in posledica
je nizja prodaja. Se slab3e pa je imeti trgovino na pravem mestu, vendar ste brez zalog. Prav
tako je pomembno, da imate izdelek na pravem mestu v trgovini, da ga ljudje najdejo (Kotler,
str. 504, 2003).

Vse to velja tudi za digitalni marketing. Tukaj sicer ni fizicne trgovine, vendar je treba imeti

spletno trgovino postavljeno tako, da jo je enostavno najti in dostopati do nje. To se nanasa na
SEO, placane oglase in druge kanale za pridobivanje potencialnih kupcev.
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Spletna trgovina mora biti postavljena tako, da je po njej enostavno krmariti in najti informacije o
zelenem izdelku. Za potro3nika je pomembno, da takoj vidi, ali je izdelek na zalogi, in da narocilo
ter odprema delujeta. V primeru, da je kateri koli korak prevec¢ zapleten in potrosnik ne pride do
pravih informacij, bo zapustil spletno stran in Sel drugam. Hitrost igra tu pomembno vlogo in je
eden odlo¢ilnih dejavnikov za nakup drugje.

Marketinsko komuniciranje

Vecini ljudi so prva misel, ko pomislijo na marketing, televizijski oglasi, tiskani oglasi in oglasni
panoji. Na ta nacin ljudje najveckrat pridejo v stik z blagovno znamko in do nje ustvarijo doloc¢en
odnos. Prvi vtis je zelo pomemben, zato je izbira pravih komunikacijskih orodij klju¢na (Kotler,
str. 16, 2003).

Danes je marketinsko komuniciranje veliko vec kot le oglasevanje in nagovarjanje potrosnikov
o vasem izdelku. Osredotoca se na potovanje stranke, ki se ne konca z nakupom.

Obstaja veliko pristopov do kakovostnega marketinskega komuniciranja, vkljucujoc nagovarjanje
posameznika, vkljucevanje, sporocanje prednosti in uporabnosti, ustvarjanje jasnega poziva k
akciji in Se veliko drugih. Vse to je uporabno tudi v digitalnih orodjih za pridobivanje kupcev.

Izziv digitalnega prostora je, daimamo pogosto omejen prostor ali ¢as za sporocanje promocije
izdelka. Televizijski oglas ima v povprecju 30 sekund ¢asa, da sporoci bistvo promocije. Digitalni
prostor paima najpogosteje 100 znakov ali manj kot eno sekundo. To ustvarja resni¢no potrebo,
da je sporocilo mocno, 3e bolj pomembna pa je filozofija testiranja in ucenja. Ne glede na to,
kolikor mislite, da poznate potrosnike, ne morete predvideti vseh moznih rezultatov. Pomembno
je, da ves cas testirate in s tem izboljSujete rezultate, saj je le tako mozno dosedi klju¢no vrednost
uc¢inkovitega marketinga.

1.4 Prednosti uporabe digitalnega marketinga

Prednost digitalnega marketinga kot podpora trZzenju je smiselno opredeljena v definiciji
marketinga, kot jo navaja Chartered Institue of Marketing:

»Marketing je proces upravljanja, ki je odgovoren za prepoznavanje, predvidevanje in zadovo-
lijevanje potrosnikov, ki so pomembni za doseganje dobicka.«

Ta definicija poudarja osredotocenost marketinga na potro3nika, hkrati pa vklju¢uje potrebo
po povezovanju z drugimi poslovnimi operacijami za doseganje te dobickonosnosti. Chaffey in
Smith (2008) menita, da se lahko digitalni marketing uporablja za podporo spodaj navedenim
ciliem na naslednji nacin:

e Prepoznavanje: internet se lahko uporablja za marketinske raziskave, da bi ugotovili
potrebe in Zelje potro3nikov.

e Predvidevanje:internet je dodaten kanal, preko katerega potro$niki dostopajo do informacij
in opravijo nakup.
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e Zadovoljstvo: klju¢ni dejavnik uspeha v digitalnem marketingu je doseganje zadovoljstva
strank preko digitalnih kanalov. To odpira vprasanja, kot so: ali je spletno mesto enostavno
za uporabo, ali je njegova hitrost ustrezna, kak$na je uporabniska izkusnja in kako so izdelki

odposlani.

Internet je moc¢ uporabiti za dosego 4 strateskih usmeritev:

1. Prodor na trg: Internet je mogoce uporabiti za prodajo ve¢ obstojecih izdelkov na obstojecih

trgih.

2. Razvoj trga: Internet uporabljamo za prodajo na novih geografskih trgih. Pri tem imamo
niZje stroske oglasevanja, brez potrebe po podporni prodajni infrastrukturi na tujih trgih.

3. Razvoj izdelka: Razvoj novih izdelkov ali storitev, ki jih je mozno ponuditi na internetu. To
so tipi¢no digitalni produkti.

4. Diverzifikacija: V tem segmentu internet podpira prodajo novih izdelkov na nove trge.

Najvedji potencial uporabe interneta imajo velike korporacije ter tudi manj3a in srednja podjetja,
saj se z njegovo pomocjo lahko hitreje Sirijo in rastejo.

Tabela 1.2 5S digitalnega marketinga

Prednosti

Kako je prednost zagotovljena

Znadilni cilji

Prodaja - povecanje
prodaje

Vkljucuje neposredno spletno pro-
dajo in prodajo preko tradicionalnih
kanalov, na katere vpliva splet. Dose-
Zena je Sirsa distribucija strankam, ki
jih drugace kot preko spleta ni mo¢
doseci. Ponudba produktov je Sirsa
kot v maloprodaji, cene pa navadno
nizje v primerjavi z drugimi kanali
prodaje.

Doseci 10 % spletne prodaje na trgu.

Povecanje spletne prodaje izdelka za
20 % v enem letu.

Storitev — dodajte
vrednost

Dosezeno z zagotavljanjem dodatnih
ugodnosti strankam na spletu ali
obvescanje o razvoju izdelka, preje-
manjem povratnih informacij in sple-
tnega dialoga.

Povecati interakcijo s potrosniki s
pomocjo razli¢nih vsebin na spletu.

Povecati Cas zadrZevanja na spletnem
mestu za 10 %.

Povecanje stevila uporabnikov, ki
uporabljajo spletne nakupe vsaj
enkrat mesec¢no, na 30 %.

Govorite - priblizajte se
potrosnikom

Ustvarjanje dvosmernega dialoga
prek spletnih interakcij, kot so forumi
in ankete, ter izvajanje spletnih mar-
ketinskih raziskav prek uradnih anket
in uradno spremljanje pogovorov, da
bi o potrosnikih izvedeli vec.

Povecati pokritost zbirke podatkov z
e-posto na 50 %.

Anketiranje vsaj 1000 potrosnikov
vsak mesec.

Povecanje Stevila obiskovalcev vsaj za
5 % letno.
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Prihranek - prihranite Dosezeno s spletno komunikacijo po  Ustvariti 10 % vecjo prodajo z enakim
stroske e-posti, prodajo in storitvijo transak-  proracunom, ki ga imamo za mar-
cij. Potrebujemo manj ljudi, tiskanja  keting.
in postnine. Prihranki nastanejo tudi
s spletno samopostrezno storitvijo,
kjer stranke odgovarjajo na vprasanja
preko spletnih vsebin in obrazcev.

Zmanjsati stroske neposrednega
marketinga po posti za 15 %,
nadomestimo z e-posto.

Povecati spletno samopostrezno sto-

ritev na 40 % vseh povprasevanj in
znizanje skupnih stroskov za 10 %.

Cvrcanje - Siritev Dosezeno z ustvarjanjem novih Enostavnejse merjenje blagovne

blagovne znamke na predlogov, ponudb in izkusenj na znamke, kot so prepoznavanje bla-

spletu spletu, vklju¢no z ustvarjanjem govne znamke, doseg, naklonjenost
skupnosti. blagovni znamki in namen nakupa.

(Chaffey in Ellis-Chadwick, str. 16,2012)

Digitalni marketing ne more v celoti nadomestit tradicionalnega, kot smo ga in ga poznamo 3e
danes. Lahko pa organizacije s pomocjo digitalnih kanalov dosegajo vecjo prodajo, skrbijo za
zadovoljstvo strank, se Se bolj priblizajo potrosniku, saj ga osebno nagovarjajo preko e-poste,
znizujejo rezijske stroske (manj tiskanja, hitrejsa obdelava narocil itd.) in Sirijo prepoznavnost
blagovne znamke, ker je doseg potrosnikov neprimerljivo vedji in cenejsi v primerjavi s tradici-
onalnimi mediji.

PRIMER
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2.1 Zakaj potrebujete digitalno marketinsko strategijo

Ali lahko povzamete v enem stavku, kaj boste poskusali dose¢i v naslednjih letih? Ce tega niste
zmozni, potem nimate strategije. Ce lahko to povzamete, vendar ne veste, kako priti do tja, kjer
trenutno ste, se pravi do konéne vizije, potem nimate strategije. Ce imate vizijo in pot do cilja,
potem pa imate strategijo. Ta bo uspesna zgolj, ¢e temelji na raziskavah, podpori vodstvene
ekipe in ima jasne rezultate (Ryan, str. 20, 2017).

Danes si sveta brez interneta ne moremo vec predstavljati. Prav tako si v poslovanju ne moremo
dovoliti, da izpustimo priloznost in izgubimo posel. Oblikovanje digitalne marketinske strategije
omogoca sprejemanje premisljenih odlocitev o vstopu na digitalen trg in elemente digitalnega
marketinga, ki so najbolj pomembni za podjetje. To je klju¢en korak pri razumevanju nenehnega
razvoja digitalnega trga in vplivom tega na podjetje, odnosa med podjetjem in blagovno znamko
ter odnosa med podjetjem in obstojecimi ali potencialnimi strankami.

Ne glede na to, s katerim poslom se podjetje ukvarja, se vedno ve¢ potencialnih strank zanasa
na digitalno tehnologijo pri raziskovanju, ocenjevanju in nakupu izdelkov in storitev, ki jih
uporabljajo. Brez strategije vklju¢evanja digitalnih kanalov bo podjetje v najboljsem primeru
zamudilo zlato priloZnost, v najslabsem pa zamudilo vlak in le opazovalo konkurenco. Razkorak
pa bo vedno vegji.

V primerjavi s tradicionalnimi mediji ima digitalni marketing neprimerljivo ve¢jo kapaciteto
dosega in fokusa. Tradicionalne geografske omejitve in ¢asovni pasovi dosega potencialnih
kupcev so presezeni. Hkrati pa digitalna tehnologija omogoca, da z neverjetno natan¢nostjo

sporocila dosegajo niSne segmente znotraj trzis¢a. Prodajno okolje e nikoli ni bilo bolj zahtevno,
dinamicno in raznoliko.

In v tem je bistvo potrebe po kohezivni digitalni strategiji. Ce nameravate izkoristiti mo¢ digitalnega
marketinga, da popeljete svoje spletno podjetje v vrtoglave nove viSine, potrebujete temeljito
razumevanje trga, kako vase stranke uporabljajo digitalno tehnologijo in kako lahko podjetje
najbolje izkoristi to isto tehnologijo, da zgradi trajne in vzajemno koristne odnose z njimi, hkrati
pa optimizira izkusnjo med vami in vadimi strankami.

Ker je na voljo vedno vec¢ digitalnih kanalov, je za marketingasde pravi izziv, katere uporabiti v
marketinskih akcijah. Jasno opredeljena strategija pomaga pri osredotocenosti, zagotavljanju,
da bodo dejavnosti usklajene s poslovnimi cilji, klju¢no pa je ciljanje na prave ljudi in njihovo
vkljucevanje.
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Strategija ima postavljene vnaprej doloc¢ene korake, preden postane nekaj, v kar verjamemo.
Opredeljena mora biti jasno, pridobiti je treba zagovornike in treba je to¢no vedeti, kaj se dela,
kaj je nacrt za dosego vizije. Zato je potrebno razumevanje na naslednjih podrogjih (Ryan, str.
24-25,2017):

razumeti, kaj je mogoce,

razumeti, kaj je narava posla in prodajni pomen,

razumevanje potrosnika,

razumevanje potencialnih izzivov, ki se pojavijo,

nacrtovanje strategije za optimalno dostavo,

razumeti moznosti znotraj ustreznih digitalnih kanalov in sti¢nih tock,
spremljanje in merjenje ter razvoj strategije,

pridobivanje ponovnih nakupov.

Ko so zgornje tocke urejene in vzpostavljene, je strategija narejena.

Slika 2: Notraniji in zunanji vplivi na digitalno marketinsko strategijo

Cilji in strategija
podjetja

h 4

Marketinska
strategija

I

Struktura trga in Internetna Konkurenéne

povpradevanje > marketinska “« strategije
strategija

A

Mastajajoce
priloznosti in
nevarnosti

Legenda:

l:’ Notranji vplivi
I:I Zunaniji vplivi

(Chaffey, Ellis-Chadwick, str. 191, 2012)
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2.2 Kaj morate raziskati, preden postavite digitalno
marketinsko strategijo

Digitalni marketing zajema Stevilne strategije in taktike, ki omogocajo podjetjem, da se u¢inkovito
povezejo s svojimi strankami na spletu.

Vendar pa uspesen digitalni marketing ne more obstajati brez ucinkovite digitalne marketinske
analize. Digitalna marketinska analiza omogoca oceniti spletno prisotnost, razumeti ciljno
obcinstvo in razvoj ustrezne strategije za izboljsanje marketinskih kampanj.

Preden pripravimo digitalno marketinsko analizo, je treba izvesti Stevilne raziskave in pripraviti
ustrezne podatke.

Nekatere od klju¢nih podrocij, ki jih ne treba raziskati za kakovostno izvedbo digitalne marketinske
analize, so:
e Ciljno obcinstvo: raziscite ciljno obcinstvo in dolocite, kaj jih zanima, kaj so njihove potrebe,
Zelje in navade ter kako se obnasajo na spletu.

e Trzna nisa: razisCite vaso trzno niso, da boste bolje razumeli konkurenco in kaj vam lahko
prinasa konkuren¢no prednost. Bodite pozorni na prodajne trende in nove priloznosti.

e Spletna prisotnost: preucite vaso spletno prisotnost, vklju¢no z vaso spletno stranjo,
druzabnimi mediji, SEO in drugimi digitalnimi kanali. Analizirajte, kako se vase strani obnasajo,
kaj so najbolj obiskane strani in kako lahko izboljsate uporabnisko izkusnjo.

o KPI-ji: dolocite klju¢ne kazalnike uspeha (KPI-je), ki vam bodo pomagali spremljati in meriti
uspesnost vasih marketinskih kampanj. Bodite prepricani, da izberete KPI-je, ki so relevantni
za vase poslovne cilje.

e Tehni¢ne zmogljivosti: preucite vase tehnoloske zmogljivosti, vklju¢no s platformami,
orodji in programsko opremo, ki jih uporabljate za izvajanje digitalnega marketinga. Bodite
pozorni na morebitne omejitve in priloznosti za izboljsave.

e Finanéne zmoznosti: dolocite vase finan¢ne zmoznosti in proracun, ki ga lahko namenite
za digitalni marketing. Bodite pozorni na morebitne omejitve in priloznosti za izboljsave.

e Zakonodaja: preverite, ali vaSe marketinske dejavnosti ustrezajo zakonodaji in regulativam,
ki veljajo za digitalni marketing.

S pomocjo dobre in poglobljene raziskave dobimo kakovostno digitalno marketinsko analizo,
ki je osnova za postavitev digitalne marketinske strategije, Ce pa je strategija ze postavljena, pa
za nacrtovanja digitalne marketinske kampanje.
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2.3 Postavitev digitalne marketinske strategije

Poslovanje v danasnjem svetu postaja vedno bolj kompleksno, zato je pomembno, da se digitalna
strategija postavi premisljeno. Ta je odvisna od velikosti organizacij in obsega poslovanja. V
nadaljevanju si bomo pogledali elemente, ki so v pomo¢ pri oblikovanju in postavitvi digitalne
strategije.

2.3.1 Zacnite s profilom idealnega kupca (ang. buyer persona)

Profil idealnega kupca je podroben opis nekoga, ki predstavlja vaso ciljno skupino. Ta osebnost,
ki ji lahko nadenemo ime, je izmidljena. Temelji na raziskavi in analizi trga, pri tem ne smemo
pozabiti na analitiko spletne strani, nasih kupcev in potencialnih kupcev. Prvo pravilo v marketingu
je, da moramo poznati svoje kupce, to pomeni, da moramo natancno vedeti, komu prodajamo.
Profilov idealnega kupca je lahko vec.

Pomagamo si lahko z demografskimi informacijami:

e |okacija - poglejte, od kod prihaja vasa publika, ki vstopa na spletno stran. To je najlazje
pogledati preko Googlove analitike.

Spol.

Starost — odvisna je od vrste poslovanja. So nasi kupci potrosniki ali podjetja?

Raven izobrazbe.
Druzinski status.

Pomembno je, da razumemo vrednote in strahove, ki jih imajo potencialni kupci. Prav tako pa
moramo tudi poznati osnovne informacije o njihovih podjetjih (velikost, dejavnost ...) in kaksne
naloge opravljajo v podjetju.

Na podlagi teh podatkov bo lazje oblikovati tudi sporocilo, za katero zelimo, da ga nas3 ciljni
kupec prejme, da se bo laZje odlo¢il na nakup (Digital Marketing Institute, 2017).

KAZALO n E-gradivo 18




geacollege Uvod v digitalni marketing

PRIMER:
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Cilji digitalnega marketinga so meritve, ki jih boste uporabili za merjenje uspeha svojih kampanj.
Vkljucujejo lahko enega ali ve¢. Odvisno je od tega, za katera orodja se bomo odlo¢ili in kaj je
nas namen promocije. Primeri ciljev so ve¢ potencialnih strank, izboljsanje stopnje konverzije,
vec obiskovalcev na spletni strani, ve¢ preZivetega ¢asa potencialnega kupa na spletni strani.

Orodja, ki so najpogosteje uporabljena v digitalnem marketingu (Christison, 2023):
e orodja za marketing druzbenih medijev, npr. Brandwatch,
e orodja za raziskovanje klju¢nih besed in trzenje SEO, npr. Ahrefs,
e orodja za grafi¢no oblikovanje in video marketing, npr. Canva,
e orodja za analitiko, npr. Googlova analitika,
e orodja za e-postni marketing, npr. Mailchimp,
e orodja za ciljno stran in zajem potencialnih strank, npr. Linktree,

e orodja za produktivnost in sodelovanje, npr. Slack.

Pomembno je, da se podjetja ali posamezniki zavedajo, kateri kanali so najpomembnejsi za
dosego ciljnih kupcev. Te kanale je treba ovrednotiti in spremljati. Podjetja se odloc¢ajo, da
bodo uporabljala kanale, od katerih imajo najvec koristi. Upostevati je treba ustvarjanje in rast
potencialnih strank, vecjo prepoznavnost blagovne znamke, izobraZevanje in stevilo obiskovalcev
na spletni strani. Skladno s tem je treba postaviti tudi proracun.

Prednosti digitalnih medijev so med drugim:

e Vedji doseg, saj dosegamo globalne trge.
e Lokalni dosegi, ki so pomembni za optimizacije SEO in pripravo spletnih oglasov.

o Nizji stroski. Nekatere strategije tudi ni¢ ne stanejo, kot so skrb za druzbena omreZzja, SEO in
vsebinski marketing. Oglasi so v primerjavi s tradicionalnim nac¢inom oglasevanja dostopnejsi.

e Enostavniza ucenje. Dokaj hitro usvojimo osnove, za naprednejso in bolj kompleksno rabo
pa potrebujemo vec casa.

e Ucinkovito ciljanje ob¢instva.

e Vec strategij, kako pritegnemo potencialne kupce. V B2B segmentu podjetja navadno
pri¢akujejo mednarodne potencialne kupce. Nekatera podjetja lahko imajo korist Ze samo
s optimizacijo SEQ in vsebinskim marketingom, medtem ko druga za svoj namen uporabijo
placano oglasevanje s konverzijami. Pomembno je, da rezultate vseskozi analiziramo in s
pomocjo tega razvijemo boljse taktike in metode. Dobro izvedena digitalna marketinska
strategija je ta, ki se hitro odzove in prilagaja potrebam podjetja.

o Vecja vklju¢enost. Digitalni marketing je zasnovan tako, da je priviacen. Uporabniki vieckajo,
delijo in komentirajo objave, lahko tudi preko plac¢anega klika na oglas. Pri vsem tem je
pomembno, da je mogoce vsa dejanja izmeriti. Tako smo lahko vedno privla¢nejsi za koncne
uporabnike. Podjetja, ki v svoji strategiji uporabljajo privla¢ne vsebine in formate, lahko
laZje pretvorijo obiskovalce v zveste porabnike.
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e Analitika in optimizacija. Spletna analitika meri rezultate digitalnih marketinskih kampanj
v realnem casu. Pri preverbi podatkov lahko pride do hitrejsih reakcij in izboljsav ter
popravkov morebitnih napak. Pomembno je, da so viri prometa natan¢no doloceni in da
imamo nadzor nad prodajnim lijakom.

(Simplilearn, 2023)

Ko govorimo o lastnih medijih, mislimo v prvi vrsti na spletno stran. Pri nacrtovanju spletne strani
je pomembno, da so doloceni cilji, ki jih zasledujemo. Na primer pri postavitvi se podjetje odloci
za predstavitveno spletno stran, lahko pa ima podjetje cilj s pomo¢jo spletne strani generirati
potencialne stranke.

Ce je spletna stran Ze postavljena, je pomembno, da se pogleda, ali se z vsebino nagovarja
idealen kupec. Poleg tega pa mora biti spletna stran vseskozi posodobljena z informacijami in
vsebinami za nase obstojece in potencialne stranke. Enako velja tudi za druzbena omrezja v
primeru, da podjetje skrbi zanje.

Za nacrtovanje lastnih medijev je priporocljivo, da ima podjetje Zze vnaprej pripravljene predloge
za mesecne objave in oglase. Taka preglednica je v pomo¢, da lazje belezimo stroske, ce dele
vsebin ali grafik pripravlja zunanje podijetje, prav tako pa je vedno na voljo hiter pregled ¢asovnega
okvirja (Vesligaj).

Pri upravljanju zasluzenih medijev je pomembno, da ves ¢as izvajamo analize objav in vsebin,
ki so jih v nasem imenu objavljali vplivnezi ali tretje osebe. S takim nacinom hitreje pridemo do
spoznanj, kateri mediji nam prinasajo potencialne stranke. Pri tem so nam v pomo¢ Googlova
analitika in ostala podobna orodja (Kolowich Cox, 2021).

Pri placljivih medijih je Se pomembnejse, da jih vseskozi analiziramo, saj je pomembno, da
ugotovimo, kateri mediji nam prinasajo najve¢jo korist. Ce ugotovimo, daimamo na Meti visok
proracun, ucinka pa ni, je bolje, da se usmerimo na platformo, ki ima vecji u¢inek. To nam bo
pomagalo, da se tudi v prihodnje osredoto¢amo na prave medije.

Da bo postavljena digitalna marketinska strategija kar se da uspesna, povezite med seboj tri
klju¢ne stebre digitalnega marketinga: podatke, tehnologijo in ljudi. Vsak element zase je brez
pomena, ¢e ni smiselno tolmacen in uporabljen. Podatke pridobivamo s pomocjo tehnologije,
za razlago in analizo podatkov pa potrebujemo ljudi.

Vse zgoraj navedene tocke, ki predstavljajo elemente digitalne strategije, morajo biti natan¢no
definirane in postavljene, da jih povezemo v smiselno celoto. Za¢nemo pri razumevanju narave
posla, kaksen je potencial na trgu do natan¢no definiranega profila idealnega kupca, postavitve
ciljevin orodij digitalnega marketinga, spoznanja, kateri digitalni kanali so primerni za dolo¢eno
dejavnost ali izdelek, ter ne nazadnje upravljanje in nacrtovanje zasluzenih, pla¢ljivih in lastnih
medijev.
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Izjemno pomembno in kot Ze veckrat izpostavljeno je pri digitalni strategiji, da jo ves cas
spremljamo, analiziramo, merimo in po potrebi dolocene elemente znotraj strategije, ki ne
dosegajo zastavljenih rezultatov, spremenimo ali ukinemo (Vesligaj).

2.4 Razumevanje nasih strank in pozicioniranje

Digitalna transformacija se odraza na vseh ravneh nasega okolja. Digitalna pismenost populacije
narasca s svetlobno hitrostjo, ko govorimo o dezZelah in okoljih razvitega sveta. Zato se podjetja
trudijo slediti trendom ustvarjalcem le-teh, saj je to edini nacin, kako lahko ohranijo ali ustvarijo
svoj konkurenc¢ni polozaj.

Danasniji svet je torej postal digitaliziran. Dostop do potrosnika ni bil Se nikoli bolj neposreden.
Hitrost je postala prednost, ¢as potrosnikove pozornosti pa je omejen.

Bistvo danasnjega konkurencnega poslovnega okolja je zato razumevanje strank, pri cemer je
stranka opredeljena kot (u)porabnik »materije« podjetja, ne glede na sti¢no tocko, na kateri se z
njo sreca. Pozicioniranje izdelkov ali storitev na trgu je eno klju¢nih za uspeh. Ne zgodi se samo
po sebi, temvec terja premisljen pristop ter pripravo smiselne in celovite strategije. V resnici se
ta pomen poudarja Ze zadnjih nekaj dekad, ko so avtorji, kot so Kotlar, Godin, Ries in drugi, pisali
o pomenu razvoja izdelka in pozicioniranju, in ko so velike blagovne znamke osvojile svet ravno
s svojim izjemnim poznavanjem potreb potrosnikov in si drznile druga¢nega pozicioniranja.
Danes je v zvezi s tem zaslediti termina »rdeci ocean in modri oceanc.

B POMEMBNO

Procesa razumevanja strank vkljucuje identifikacijo njihovih potreb, Zelja in vedenja, medtem
ko pozicioniranje vkljuCuje ustvarjanje edinstvene identitete, ki podjetje ali blagovno znamko
loCuje od konkurence.

V nadaljevanju bomo raziskali pomembnost razumevanja strank in pozicioniranja izdelkov
ali storitev na trgu ter kako sta ti dve dimenziji povezani. Na kratko bomo spregovorili o
nekaterih strategijah, ki jih lahko podjetja uporabijo za razumevanje svojih strank in u¢inkovito
pozicioniranje svojih izdelkov ali storitev.

Razumevanje strank oz. (u)porabnikov je bistven temelj uspesnega poslovanja. Vklju€uje zbiranje
informacij o potrebah, Zeljah in vedenju strank ter uporabo teh informacij za:

e ustvarjanje izdelkov ali storitev, ki izpolnjujejo njihove potrebe in presegajo njihova
pricakovanja,

e optimizacijo u¢inkovitosti korelacije s strankami na razli¢nih sti¢nih tockah, ki so del celotnega
prodajnega oz. nakupnega procesa.

Definiranje matrike sti¢nih tock je torej pomemben del celotne strategije procesa, ki odgovarja
ali prispeva k razumevanju strank. Obstaja ve¢ nacinov, kako lahko podjetja zbirajo informacije o
svojih strankah, vklju¢no z raziskavami trga, anketami strank in spremljanjem druzbenih medijev.
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Raziskave trga so sistemati¢en proces zbiranja in analiziranja informacij o trgu, vklju¢no s
strankami, konkurenti in trendi v industriji.

Ankete strank in intervjuji so Se ena ucinkovita metodologija zbiranja informacij o strankah.
Ankete se lahko izvajajo na spletu, po telefonu ali osebno in lahko zagotovijo dragocene
vpoglede v zadovoljstvo strank, njihove preference in vedenje. Ankete lahko pomagajo podjetjem
identificirati podro¢ja za izboljSanje in spremembe v svojih izdelkih ali storitvah na podlagi
povratnih informacij strank.

Sodobno razumevanje strank vkljuc¢uje uporabo novih virov in tehnologij, ki omogocajo podjetjem,
da pridobijo globlji vpogled v potrebe, preference in vedenje strank. Nekateri primeri novih virov
za razumevanije strank vkljucujejo:

- podjetja lahko uporabljajo orodja za spletno analitiko, kot so Google
Analytics, da sledijo obiskom na svojih spletnih straneh, analizirajo vedenje uporabnikov,
ugotovijo, katere strani so najbolj obiskane in kako dolgo uporabniki ostanejo na spletni
strani. To jim omogoca, da prilagodijo svoje spletne vsebine in izboljsajo uporabnisko izkusnjo.
- podjetja lahko spremljajo druzbena omrezja, kot so zlasti Facebook
(Meta), Twitter, Instagram in LinkedIn. Gre za spremljanje in analiziranje omemb posamezne
blagovne znamke, izdelkov ali storitev oz. smiselno povezane in relevantne teme. Pridobijo
vpogled v mnenja, komentarje in povratne informacije strank, podjetjem pa pomagajo
identificirati tudi ¢ustveno stanje strank, trende in preference, pa tudi morebitne tezave
ali priloznosti.
- podjetja lahko analizirajo podatke o nakupih, ki jih zbirajo prek svojih
prodajnih sistemov, spletnih trgovin ali programov zvestobe. S tem lahko ugotovijo vzorce
nakupovanja, preference strank in prilagodijo svojo ponudbo glede na te podatke.

- podjetja lahko uporabljajo napredne analiticne metode,
kot je strojno ucenje, za analizo velikih koli¢in podatkov in odkrivanje skritih vzorcev. To
jim omogoca, da bolje razumejo stranke in napovedujejo njihovo vedenje ter prilagajajo
svoje marketinske strategije.

Sodobno razumevanje strank z novimi viriomogoca podjetjem, da pridobijo bolj celovit vpogled
v svoje stranke in bolje zadovoljijo njihove potrebe. To pa vodi do boljse prilagoditve izdelkov,
storitev in marketinskih strategij ter dolgoro¢nega uspeha na trgu.

V RAZMISLEK

Podjetja se v danasnjem, hitro spreminjajo¢em svetu, Ze zavedajo moci podatkov. Podatke zbirajo
na skoraj vsakem koraku nakupnega/izkustvenega procesa.

Ze od obdobja, ko se je kopi¢enje podatkov za¢elo z eksponentno hitrostjo, je veljalo, da je
»analiza lahko tudi paraliza«. Preve¢ podatkov bi potemtakem lahko upocasnilo, torej paraliziralo
podjetje oz. njegove poslovne odlocitve.

Koliko, kje, kaksne in kako naj podjetja torej zbirajo informacije (podatke), da bi zares
prispevali k boljSemu razumevanju kupca in posledi¢no pravemu pozicioniranju, ostaja kljucen
izziv skoraj vsakega podjetja. Upravljanje podatkov je postalo »znanost, prav tako pa tudi zares
velika poslovna priloZznost podjetij.
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Ko podjetje jasno razume stranke, lahko za¢ne ustvarjati in pozicionirati svoje izdelke ali storitve
na trgu. Pozicioniranje vkljucuje ustvarjanje edinstvene identitete, ki se osredotoca na razli¢cne
dejavnike, kot so kakovost, cena, funkcije ali storitve za stranke.

Ena od klju¢nih strategij za ucinkovito pozicioniranje je identifikacija edinstvene prodajne
prednosti (ang. USP - unique selling preposition) izdelkov ali storitev. USP je lahko opredeljena kot
tisto, kar izdelke ali storitve dolo¢enega podjetja locuje od konkurence in jih naredi edinstvene.
Pomembno je, da je USP jasno opredeljena in da se uporablja v vseh marketinskih dejavnostih.

Druga klju¢na strategija za ucinkovito pozicioniranje je ciljanje na specifi¢no ciljno skupino.
Namesto da podjetje poskusa zadovoljiti vse stranke, se lahko osredotoci na specifi¢no ciljno
skupino, ki ima posebne potrebe in preference (segment). To mu omogoca, da bolje razume
njihove specifi¢ne potrebe in Zelje ter ustvari izdelke ali storitve, ki jih bolje izpolnjujejo.

Poleg tega lahko ucinkovito pozicioniranje vkljucuje tudi uporabo pravega tona in sloga v
marketinskih sporocilih. Ton in slog morata biti prilagojena ciljni skupini in morata odrazati
edinstveno identiteto izdelkov ali storitev.

Razumevanije strank in pozicioniranje izdelkov ali storitev sta tesno povezana. Brez jasnega
razumevanja strank podjetje ne more ustvariti u¢inkovitega pozicioniranja. Razumevanje
strank pomaga identificirati njihove potrebe in preference ter ustvariti izdelke ali storitve, ki jih
izpolnjujejo. Pozicioniranje pa omogoca, da te izdelke ali storitve podjetje predstavi na nacin,
ki jih lo¢uje od konkurence in jih naredi privlacne za njihove ciljne stranke.

V resnici gre za vzro¢no posledi¢no vez. Razumevanje strank lahko namre¢ pomaga pri izbiri prave
ciljne skupine za dolo&en izdelek ali storitev. Ce podjetje dobro razume potrebe in preference
svojih strank, lahko bolje cilja na specifi¢no ciljno skupino, ki ima najvecje potrebe po njihovih
izdelkih ali storitvah.

Prav tako lahko pozicioniranje pomaga pri zbiranju informacij o strankah. Ce ima podjetje jasho
opredeljeno edinstveno identiteto svojih izdelkov ali storitev, lahko ta identitetni element
uporabi kot klju¢ni dejavnik pri zbiranju informacij o svojih strankah. Na primer, ¢e je edinstvena
prodajna prednost podjetja kakovost, lahko uporabi to informacijo za ciljanje na stranke, ki cenijo
kakovost, in za zbiranje informacij o njihovih potrebah in Zeljah v zvezi s kakovostjo. Tako lahko
pozicioniranje pomaga pri oblikovanju primernih marketinskih sporocil, marketinskih kanalov
za uéinkovito dosego primernih strank. Ce je na primer ciljna skupina mlajsa generacija, ki je
aktivna na druzbenih medijih, lahko uporabimo druzbene medije kot glavni marketinski kanal
za dosego nasih strank. Vec kot ima podjetje pravih podatkov, torej informacij, bolj natan¢no
lahko izbere komunikacijski kanal, ki najbolj podpira namenske in poslovne cilje.
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PRIMER

2.5 Prodajna pot in prodajni lijak ter sticne tocke
v prodajnem procesu

Prodajna pot in prodajni lijak sta klju¢na koncepta v prodajnem procesu, ki pomagata podjetjem
dosedi svoje cilje in povecati prodajo.

2.5.1. Prodajni lijak
Prodajni lijak je vizualna predstavitev ali model, ki prikazuje stopnje, skozi katere gre potrosnik
med prodajnim procesom. Lijak je sestavljen iz petih stopenj:

1. zavedanje,

2. zanimanje,

3. odlocanje,

4. nakup in

5. ponovni nakup (zvestoba).

Vsaka stopnja predstavlja druga¢no fazo v prodajnem procesu in ima svoje specifi¢ne cilje,
usmerjene na marketinske in prodajne dejavnosti podjetja za vodenje potrosnika skozi stopnje.

Prva stopnja prodajnega lijaka predstavlja zavedanje stranke o izdelku ali storitvi. Cilj te faze je
doseci ¢im vecjo ciljno skupino in pritegniti njihovo pozornost. Podjetja lahko uporabijo razli¢ne

marketinske kanale, kot so oglasevanje, druZzbena omrezja, e-posta in SEO, da doseZejo svojo
ciljno skupino.
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Druga stopnja prodajnega lijaka predstavlja zanimanje stranke za izdelek ali storitev. Cilj te faze
je pritegniti pozornost stranke in jo spodbuditi k raziskovanju izdelka ali storitve. Brezpla¢ne
vsebine, demo izdelki, brezpla¢ni vzorci in druge marketindke akcije so najpogosteje uporabljeni
nacini za spodbudo zanimanja strank.

Tretja stopnja prodajnega lijaka predstavlja odlo¢anje stranke o nakupu izdelka ali storitve. Cilj
te faze je spodbuditi stranko k nakupu in ji zagotoviti dovolj informacij, da se lahko odlo¢i za
nakup. Podjetja lahko uporabijo razli¢ne marketinske taktike, kot so popusti, brezpla¢na dostava,
garancije in druge marketinske akcije, da spodbudijo odloc¢anje strank.

Cetrta stopnja prodajnega lijaka predstavlja nakup izdelka ali storitve. Cilj te faze je zagotoviti,
da je nakupni proces enostaven in prijeten za stranko. Podjetja v tej fazi stremijo k resitvam za
enostavno spletno nakupovanje, hitri dostavi in enostavnemu placevanju, da olajsajo nakupni
proces strank.

Peta stopnja prodajnega lijaka predstavlja ponovni nakup izdelka ali storitve. Cilj te faze je
spodbuditi stranko k ponovnemu nakupu in zagotoviti, da je stranka zadovoljna z izdelkom
ali storitvijo in ostane zvesta. Podjetja v tej fazi uporabljajo programe zvestobe, popuste za
ponovni nakup in druge marketinske akcije, ki spodbudijo ponovni nakup strank. Zvesti kupci
so pomembni, saj lahko prinasajo ponovne nakupe in priporocila drugim potencialnim kupcem.
Ce jih podjetje navdusi, predstavljajo t. i. promotorje. V primeru slabe izku$nje 3e hitreje irijo
negativnho mnenje ter delujejo kot detraktorji.

V RAZMISLEK

Kljub spremembam v potrosniskem vedenju in uporabi digitalnih tehnologij ostaja koncept
prodajnega kanala prakti¢no enak. Ceprav je zaslediti termin »sodobni prodajni lijake, gre za
koncept, ki opisuje pot, ki jo potencialni kupec prehodi od zavedanja o izdelku ali storitvi do
kon¢nega nakupa, prav tako pa vsebuje pet klju¢nih faz, opisanih zgoraj.

Sodobni prodajni lijak je dinamicen in se lahko razlikuje glede na industrijo, izdelek ali storitev
ter ciljno skupino. Podjetja morajo razumeti svoje stranke, njihove potrebe in preference ter
prilagoditi svoje marketinske in prodajne strategije, da u¢inkovito vodijo potencialne kupce
skozi prodajni lijak.

Prodajna pot je celoten proces, ki ga potronik prehodi od zacetka do konca nakupa, vklju¢no z
iskanjem informacij, raziskovanjem izdelkov, odlo¢anjem in kon¢nim nakupom.

Za razliko od prodajnega lijaka gre za bolj celovit koncept, ki vkljucuje vse interakcije med
podjetjem in potrosnikom, medtem ko se prodajni lijak osredotoca na specifi¢cne stopnje v tem

procesu. Prodajna pot je usmerjena na potrosnika in njegovo izkusnjo. Lahko je bolj kompleksna
in raznolika, saj se razlikuje glede na vrsto izdelka, industrijo in ciljno skupino.
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B POMEMBNO

Ko govorimo o prodajni poti,imamo v mislih dolgoro¢no perspektivo, ki se osredotoca na celoten
odnos med podjetjem in potroSnikom, medtem ko je prodajni lijak bolj takticen pristop, ki se
osredotoca na konkretno prodajno kampanjo ali cilj.

V Casu digitalizacije se je prodajna pot moc¢no spremenila. Tradicionalni nacini prodaje so se
prilagodili novim tehnologijam in spremenjenemu potrosniskemu vedenju.

Klju¢ne zaznane spremembe:

1. Spletno iskanje: Potro3niki se vse bolj zanasajo na spletno iskanje informacij o izdelkih ali
storitvah. Namesto da bi se zatekli k tradicionalnim virom, kot so tiskani oglasi ali katalogi,
se potrosniki obracajo na iskalnike, druzbene medije in specializirane spletne strani za
pridobitev informacij o izdelkih, primerjavo cen, branje ocen in mnenj drugih kupcev.

2. Druzbena omrezja: Druzbena omrezja so postala pomemben kanal za promocijo izdelkov
in vzpostavljanje interakcije s potrosniki. Podjetja uporabljajo druzbena omrezja za oglase-
vanje, ustvarjanje vsebine, komunikacijo s strankami in pridobivanje povratnih informacij.
Potrosniki pa se obracajo na druzbena omreZja, da izvedo vec o izdelkih, preberejo ocene
in mnenja ter delijo svoje izkusnje.

3. E-trgovina: Spletna prodaja je postala vse bolj priljubljena in je klju¢ni del prodajne poti.
Potrosniki lahko izdelke ali storitve narocijo prek spletnih trgovin, kar jim omogoca eno-
stavno in priro¢no nakupovanje od doma ali kjerkoliimajo dostop do interneta. E-trgovina
je omogocila tudi globalno prodajo, saj lahko podjetja doseZejo stranke po vsem svetu.

4. Mobilno nakupovanje: Z narascajoco uporabo pametnih telefonov so se potrosniki zaceli
obracati na mobilne aplikacije in mobilno nakupovanje. Podjetja so se prilagodila temu
trendu in razvila mobilne aplikacije, ki omogocajo enostavno in hitro nakupovanje prek
mobilnih naprav. Mobilno nakupovanije je postalo priljubljeno zaradi svoje priro¢nosti in
dostopnosti.

5. Personalizacija: Digitalizacija je omogocila podjetjem, da zbirajo podatke o potro3nikih
in ustvarjajo personalizirane izkudnje. Podjetja lahko uporabljajo podatke o nakupnem
vedenju, zgodovini nakupov in preferencah strank, da prilagodijo svoje marketinske in
prodajne dejavnosti ter ponudijo bolj relevantne izdelke in storitve.

Te spremembe so prinesle nove priloznostiin izzive za podjetja. UspeSna prodajna pot v digitalnem
svetu zahteva prilagodljivost, inovativnost in razumevanje potreb in Zelja potroSnikov. Podjetja
morajo izkoristiti digitalne kanale, da doseZejo svoje ciljno obcinstvo, vzpostavijo zaupanje in
ustvarijo pozitivno nakupno izkusnjo.
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Sti¢ne tocke igrajo klju¢no vlogo v prodajnem procesu, saj so tocke, kjer se podjetje in potrosnik
srecata ter vzpostavita interakcijo. Tukaj je nekaj pomembnih vlog, ki jih imajo sti¢ne tocke v
prodajnem procesu:

1. Zavedanje: Sticne tocke so kljuc¢ne pri ustvarjanju zavedanja o izdelkih ali storitvah podjetja.
To so lahko oglasevalski kanali, kot so tiskani oglasi, televizijski oglasi, spletni oglasi, druzbena
omrezja itd. Sti¢ne tocke pomagajo dosei ciljno obcinstvo in pritegniti njihovo pozornost.

2. Informiranje: Sti¢ne tocke omogocajo podjetju, da potrosniku posreduje informacije o
izdelkih ali storitvah. To se lahko zgodi prek spletnih strani, brosur, katalogov, prodajnih
predstavitev, vsebin na druzbenih omrezjih itd. Sti¢ne tocke so klju¢ne pri zagotavljanju
relevantnih in jasnih informacij, ki pomagajo potrosniku pri odlocanju.

3. Interakcija: Sticne tocke omogocajo neposredno interakcijo med podjetjem in potrosnikom.
To se lahko zgodi prek telefonskega klica, klepeta v Zivo na spletni strani, osebnega srecanja v
trgovini, komentarjev na druzbenih omrezjih itd. Sti¢ne tocke v tej fazi omogocajo potrosniku,
da postavi vprasanja, izrazi pomisleke ali zahteva dodatne informacije.

4. Nakup: Sticne tocke so klju¢ne pri samem nakupnem procesu. To so lahko spletna kosarica,
blagajna v trgovini, telefonsko narocilo, spletni obrazec za narocilo itd. Sticne tocke omogocajo
potrosniku, da izvede kon¢ni nakup in postane stranka podjetja.

5. Povratne informacije: Sticne tocke so pomembne tudi pri pridobivanju povratnih informacij
od potrosnikov. To se lahko zgodi prek anket, ocen izdelkov, mnenj na druzbenih omreZjih,
komentarjev na spletni strani itd. Sti¢ne tocke omogocajo podjetju, da pridobi vpogled
v zadovoljstvo strank, izboljsa svoje izdelke ali storitve ter vzpostavi dolgoro¢en odnos s
potrosniki.

Vse te sticne tocke skupaj tvorijo celoten prodajni proces in so klju¢ne pri vzpostavljanju in
vzdrZevanju odnosa med podjetjem in potrosnikom.

2.6 Implementacija strategije in spremljanje
(KPlji in metrike)

Implementacija strategije in spremljanje klju¢nih kazalnikov uspeha (KPI) in metrik sta klju¢na
procesa v poslovnem svetu. Implementacija strategije se nanasa na izvajanje nacrta, ki ga je
podjetje razvilo za doseganje svojih ciljev. Spremljanje KPl in metrik pa se nanasa na spremljanje
uspesnosti podjetja in preverjanje, ali se cilji uresnicujejo. V nadaljevanju bomo raziskali, kako
lahko podjetja uc¢inkovito implementirajo strategijo in spremljajo KPI in metrike za doseganje
svojih ciljev.
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Implementacija strategije je proces, ki se zacne po razvoju strategije in se nanasa na izvajanje
nacrta za doseganje ciljev podjetja. Ucinkovita implementacija strategije je klju¢na za uspeh
podjetja in lahko vkljucuje naslednje korake:

1.

4,

5.

Dolocitev ciljev: Podjetje mora dolociti jasne in merljive cilje, ki so usklajeni z njihovo
strategijo. Cilji morajo biti dosegljivi in realisti¢ni, hkrati pa morajo biti za podjetje dovolj smeli.

. Dolocitev nacrta in odgovornosti: Podjetje mora razviti nacrt za dosego svojih ciljev.

Nacrt mora vkljucevati konkretne korake, ki jih je treba izvesti in dolociti, kdo bo odgovoren
za njihovo izvajanje. Vsakdo v podjetju mora vedeti, kaj se od njega pri¢akuje in kaksna je
njegova vloga pri izvajanju nacrta.

. Dolocitev proracuna: Podjetje mora dolociti proracun za izvajanje nacrta. Proracun mora

biti realisti¢en in usklajen s cilji podjetja.
Dolocitev ¢casovnega okvira: Podjetje mora dolociti Casovni okvir za izvajanje nacrta, ki
je prav tako realisticen in usklajen s cilji podjetja.

Spremljanje napredka: Podjetje mora redno spremljati napredek pri izvajanju nacrta.
To lahko vklju¢uje spremljanje KPI in metrik, ki bodo podrobneje opisane v nadaljevanju.

KPI in metrike so merljivi kazalniki uspesnosti, ki se uporabljajo za spremljanje napredka pri
doseganju ciljev podjetja. Njihovo spremljanje je klju¢no za spremljanje uspesnosti podjetja in
preverjanje, ali se cilji uresnicujejo.

Kako lahko podjetja to spremljajo uc¢inkovito?

1.

Dolocitev KPlin metrik: Podjetje mora dolociti KPl in metrike, ki so pomembni za spremljanje
uspesnosti podjetja. KPl in metrike morajo biti merljivi, relevantniin usklajeni s cilji podjetja.

. Spremljanje KPIl in metrik: Podjetje mora redno spremljati KPl in metrike, da preveri, ali se

cilji uresnicujejo. Le-to lahko vklju¢uje uporabo orodij za analizo podatkov, kot so poslovna
inteligenca, analitika podatkov in druge metode.

. Analiza rezultatov: Podjetje mora analizirati rezultate spremljanja KPl in metrik, da ugotovi,

kje so moznosti za izboljsanje. Analiza lahko vkljucuje primerjavo trenutnih rezultatov s
prejsnjimi obdobiji ali s cilji podjetja.

. Sprejemanje ukrepov: Na podlagi analize rezultatov podjetje sprejme ukrepe za izboljsanje

uspesnosti. To lahko vklju¢uje spremembe v nacrtu, prilagoditve proracuna ali druge ukrepe.

. Spremljanje napredka: Podjetje mora redno spremljati napredek priizvajanju ukrepov za

izboljsanje uspesnosti. To lahko vklju¢uje ponovno spremljanje KPIin metrik, da se preveri,
ali so ukrepi prinesli Zelene rezultate.
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M V RAZMISLEK

KPIin metrike se lahko razlikujejo glede na vrsto podjetja in cilje, ki jih Zeli doseci. Nekateri primeri
KPIin metrik, ki se pogosto uporabljajo, so:

e Prihodki: Prihodki so ena najpomembnejsih metrik za spremljanje uspesnosti podjetja. To
lahko vkljucuje spremljanje prihodkov po izdelkih, storitvah, regijah ali drugih kategorijah.

e Stroski: Stroski so pomembna metrika za spremljanje uspednosti podjetja. To lahko
vklju¢uje spremljanje stroskov po izdelkih, storitvah, regijah ali drugih kategorijah.

e Stopnja konverzije: Stopnja konverzije se nanasa na odstotek obiskovalcev spletnega
mesta, ki izvedejo Zeleno dejanje, na primer nakup izdelka ali prijava na e-novice. To je
pomembna metrika za spletna podjetja, ki Zelijo izboljsati u¢inkovitost svojih spletnih
strani.

e Stopnja odhodov: Stopnja odhodov se nanasa na odstotek obiskovalcev spletnega mesta,
ki zapustijo spletno stran brez izvedbe Zelenega dejanja. To je pomembna metrika za
spletna podjetja, ki Zelijo izboljsati uc¢inkovitost svojih spletnih strani.

e Casna spletni strani: Cas na spletni strani se nanasa na ¢as, ki ga obiskovalci prezivijo na
spletni strani.To je pomembna metrika za spletna podjetja, ki Zelijo izboljsati uporabnisko
izkusnjo na svojih spletnih straneh.

e Stopnja zadovoljstva strank: Stopnja zadovoljstva strank se nanasa na zadovoljstvo
strank s storitvami ali izdelki podjetja. To je pomembna metrika za podjetja, ki Zelijo
izboljsati kakovost svojih izdelkov ali storitev.

e Stopnja zadrzevanja strank: Stopnja zadrZevanja strank se nanasa na odstotek strank,
ki ostanejo zveste podjetju. To je pomembna metrika za podjetja, ki zelijo izboljsati
zvestobo strank in povecati ponovne nakupe.
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Razumevanje pomena digitalnega marketinga v sodobnem svetu. Pomembno je,
da razumemo, na katera vprasanja je treba odgovoriti, preden se postavlja digitalna
marketinska strategija. Te tocke so razumevanje, kaj je mogoce, kaksna je narava posla
in njen trzni pomen, razumevanje potrosnika. Razumeti, kaj je mogoce, ima $e naslednjo
raz¢lenitev: razumevanje potencialnih izzivov, ki se pojavijo, nadrtovanje strategije za
optimalno dostavo, razumeti moznosti znotraj ustreznih digitalnih kanalov in sti¢nih
tock, spremljanje in merjenje ter razvoj strategije in pridobivanje ponovnih nakupov.

Znali boste prepoznati pomen poznavanja kupcev ter na drugi strani pozicioniranja
izdelka oz. storitve. Razumeli boste, da gre za pomemben del celostne marketinske in
komunikacijske strategije, ki (ne)posredno vpliva na poslovne cilje podjetja.

Razumevanje strank in pozicioniranje izdelkov ali storitev sta klju¢na za uspeh v danasnjem
konkuren¢nem poslovnem okolju, ki se sooca z izzivi in priloznostmi digitalizacije. Zato
je bistveno zavedanje, da sta klju¢na hitrost ter kakovost informacij. Spoznali boste
razliko in povezavo med prodajno potjo, prodajnim lijakom in zakaj so sti¢ne tocke s
strankami tako pomembne. Kako uspesno je podjetje pri udejanjanju svojih ciljev, terja
smelo naértovanje, spremljanje dolo¢enih kazalnikov in uporabo ustreznih metrik. Sele
takrat lahko podjetje po potrebi ukrepa in prilagodi posamezno fazo svoje ucinkovitosti.

I PREVERITE SVOJE ZNANJE

1. V tem poglavju smo opredelili Sest klju¢nih digitalnih medijskih kanalov. Katera so? Kako
delujejo, da doseZejo, pritegnejo in pretvorijo obiskovalce?

2. Kako se internet uporablja za razvoj novih trgov in prodor na obstojece trge? Katere vrste
novih izdelkov je mogoce dostaviti preko interneta?

. Pojasnite glavne prednosti za podjetje, ki bi jih lahko uporabilo s spletno stranjo?
. Katero tehniko je treba uporabiti za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke?
. Kateri so notranji in zunanji vplivi na digitalno marketinsko strategijo?

. Kako je sestavljen profil idealnega kupca?

. Kaksno vlogo igra analiza trga pri postavitvi digitalne marketinske strategije?

0 N O L1 MW

. Kateri so elementi digitalne marketinske strategije?
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Priporocila za branje in poglobljeno razumevanje

Svet v digitalnem marketingu se zelo hitro spreminja, zato priporoc¢amo, da spremljate naslednje
spletne strani:

1. Red Orbit: https://www.red-orbit.si/

Slovenska digitalna marketinska agencija, ki tedensko objavlja sveze vsebine na
blogih, prav tako organizirajo vrsto izobrazevanj in spremljajo trende.

2. Digital Marketing Institute: https://digitalmarketinginstitute.com/
Na tej spletni strani nudijo veliko certifikatov in omogocajo, da razvijete svoje digitalne
vescine in napredujte v marketinski karieri. Prav tako pa so na spletni strani dobri
izobrazevalni in informativni spletni dnevniki (blogi).

3. Smart Insights: https://www.smartinsights.com/

Spletna stran nudi svoj program RACE, ki organizacijam nudi sledenje procesov
najboljse prakse, in sicer tako, da z njihovo pomocjo prepoznajo izzive in ukrepajo se
pravi trenutek. Na tej spletni strani je na voljo tudi veliko predlog, ki so zelo uporabne
pri vsakodnevnem delu. Prav tako imajo na voljo tematska spletna izobrazevanja.
Vsebine njihovih spletnih dnevnikov (blogov) so zelo prakti¢ne in uporabne.

4. Blount, J. (2017). Sales EQ: How Ultra High Performers Leverage Sales-Specific Emotional
Intelligence to Close the Complex Deal.

5. Roberg, M. (2015). The Sales Acceleration Formula: Using Data, Technology, and Inbound
Selling to go from $0 to $100 Million.

6. Branson, Richard. (2014). The Virgin Way: How to Listen, Learn, Laugh, and Lead. Portfolio.

7. Davenport, Thomas H. (2007). Competing on Analytics: The New Science of Winning. Harvard
Business Review Press.

8. Godin, S. (2003). Purple Cow: Transform Your Business by Being Remarkable. Portfolio.
9. Hsieh, T.(2010). Delivering Happiness: A Path to Profits, Passion, and Purpose. Business Plus.
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ZIVA DEU

Nacrtovanje digitalnih kampanj

»Vsebina je kralj, vendar je distribucija kraljica, in nosi hlace.«

Jonathan Perelman

V POGLAVJU SE BOSTE NAUCILI:

e kaj je spletna kampanja in kako jo nac¢rtovati, da bomo izpolnili poslovne cilje,

o kaksne so razlike med kratkotrajnimi in dolgotrajnimi kampanjami,

e kako se digitalne kampanje razlikujejo od ve¢kanalnih kampanj,

e kaj je prodajni lijak kupca in kako nam lahko pomaga pri postavitvi spletnih kampanj,
e kateri so klju¢ni oglasevalski kanali in kdaj izbrati katerega.

Zgorniji citat ne poudarja samo pomembnosti ustvarjanja dragocene vsebine, ampak tudi
ucinkovito distribucijo le-te preko digitalnih kanalov, da doseze in vkljuci ciljno publiko, kar
bomo obravnavali v tem poglavju.

1 Kaj je spletna kampanja?

Spletna kampanja je usklajen zbir digitalnih marketinskih aktivnosti na spletu, s katerimi zelimo
dosecivnaprej dolocene cilje, skladne z digitalno strategijo. Spletna kampanja obicajno vkljucuje
enega ali vec digitalnih marketinskih kanalov, kot so e-posta, druzbeni mediji, iskalni marketing,
vsebinski marketing, prikazno oglasevanje in vplivnostni marketing, usmerjenih v doseganje
dolocenega izida. Cilji so lahko raznoliki, od ustvarjanja baze potencialnih strank in prodaje do
povecanja zavedanja o blagovni znamki ali vpletenosti ciljne skupine, ki je prav tako vnaprej
definirana. Spletne kampanje so obicajno nacrtovane in izvedene v dolo¢enem ¢asovnem
obdobju, uspeh kampanje pa se meri s pomocjo razli¢nih metrik, kot so stopnje klikov, stopnje
konverzij in stopnje vpletenosti.

1.1 Razlike med kratkotrajnimi in dolgotrajnimi
kampanjami

Med kratkotrajnimi in dolgotrajnimi digitalnimi kampanjami so klju¢ne razlike.

Kratkotrajne digitalne kampanje so zasnovane za doseganje specifi¢nih ciljev v relativno kratkem

¢asovnem obdobju, obi¢ajno od nekaj dni do nekaj tednov. Kratkotrajne kampanje se pogosto
uporabljajo za promoviranje dogodkov, predstavitve izdelkov ali za sezonske promocije. Te
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kampanje imajo po navadi dolo¢en datum zacetka in konca ter so osredotocene k doseganju
takojsnjih rezultatov. Uspeh kratkoroc¢nih kampanj se obi¢ajno meri po specificnih metrikah,
kot so stopnje klika (ang. CTR, click-through rate), stopnje konverzije ali stopnje vpletenosti (ang.
engagement rate).

Po drugi strani pa so dolgotrajne digitalne kampanje namenjene doseganju sirsih marketinskih
ciljev v daljs$em obdobju, obi¢ajno od nekaj mesecev do leta ali vec. Dolgotrajne kampanje se
obic¢ajno uporabljajo za gradnjo zavedanja oziroma prepoznavnosti blagovne znamke, kreiranje
edinstvene prodajne prednosti (angl. USP - unique selling proposition) v mislih potrosnika ali
ohranjanje stalnega vpletanja s ciljno skupino. Te kampanje pogosto zahtevajo trajen napor
skozi ¢as in vkljucujejo vec digitalnih marketinskih taktik, ki delujejo skupaj v usklajeni obliki.
Uspeh dolgoroc¢nih kampanj se meri po razli¢nih metrikah, vklju¢no s prepoznavnostjo blagovne
znamke, zvestobo strank in rastjo prodaje.

M KORISTNO

Kanali, kot sta YouTube in Facebook, omogocata merjenje dviga v prepoznavnosti s tako imenovanimi
»Brand Lift« kampanjami. Na YouTube kanalu lahko na primer zakupimo kampanjo za dolo¢eno
ciljno skupino. YouTube videe iz kampanje polovici ciljne skupine prikaze, polovici pa ne. Po
koncani kampanji obema deloma ciljne skupine prikaze vprasanje, povezano s prepoznavnostjo
blagovne znamke. Ce se skupina, ki je oglase videla, v vpra3alniku odzove pozitivno na va3
izdelek, znamko ali storitev v ve¢ji meri v primerjavi z delom ciljne skupine, ki oglasov ni videla,
pomeni, da ste s svojo video kampanjo ustvarili »Brand Lift« oziroma ste dvignili prepoznavnost
vase blagovne znamke.

Na splosno je glavna razlika med kratkotrajnimi in dolgotrajnimi digitalnimi kampanjami trajanje
in obseg njihovih ciljev. Kratkotrajne kampanje so osredoto¢ene na doseganje takojsnjih, speci-
ficnih ciljev, medtem ko so dolgotrajne kampanje usmerjene v Sirse marketinske cilje v daljsem
obdobju. Obe vrsti kampanj sta lahko ucinkoviti, e se nacrtujeta in izvajata pravilno, odvisno
od marketinskih ciljev in ciljne skupine.

1.2 Razlike med digitalnimi in veckanalnimi kampanjami

Pri digitalnih kampanjah se uporabljajo samo spletni kanali, kot so oglasevanje PPC (ang. pay-
per-click), e-postni marketing, druzbena omreZja, prikazno oglasevanje, optimizacija za iskalnike
(ang. SEO - search engine optimization) ter vsebinski marketing. Te kampanje so namenjene
dosegui ciljne publike prek digitalnih platform in kanalov. Digitalne kampanje so merljive ter
omogocajo spremljaje in optimizacijo v realnem &asu.

Po drugi strani so veckanalne kampanje tiste, ki za dosego ciljne publike uporabljajo razli¢cne kanale,
tako spletne kot tudi ne-spletne. Poleg digitalnih kanalov lahko ve¢kanalne kampanje vkljucujejo
tudi televizijo, radio, tiskane medije in zunanje oglasevanje. Cilj veckanalne kampanje je doseci
ciljno publiko prek ve¢ dotikov (ang. touchpoints), pri cemer se uporabi kombinacija kanalov
za dostavo kohezivnega sporocila in povecanje verjetnosti konverzije. Ve¢kanalne kampanje
so lahko bolj zapletene in drage kot digitalne kampanje, vendar so lahko tudi ucinkovitejse pri
vklju¢evanju SirSe publike in doseganju Zelenih izidov.
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Na splosno je glavna razlika med digitalnimi in veckanalnimi kampanjami v Stevilu in raznolikosti
kanalov, ki se uporabljajo za dosego ciljne publike. Digitalne kampanje so usmerjene izklju¢no v
spletne kanale, medtem ko veckanalne kampanje uporabljajo kombinacijo spletnih in ne-spletnih
kanalov za dosego Sir3e publike. Obe vrsti kampanj lahko doseZeta svoje cilje, ¢e so ustrezno
nacrtovani in izvedeni, odvisno od marketinskih ciljev in ciljne publike.

1.3 Kako nacrtovati spletno kampanjo

Za nacrtovanje digitalne kampanje je potreben strateski pristop, ki vklju¢uje dolocanje ciljne
skupine, dolocanje ciljev, dolo¢itev klju¢nih kazalnikov uspeha (ang. KPI - key performance
indicators), izbiro kanalov ter izbiro formatov, kreativ in sporocil za izvedbo. Sledenje tem korakom
omogoca razvoj razdelane strategije, ki je zasnovana, da doseze marketinske cilje.

Prvi korak pri nacrtovanju digitalne kampanje je dolocitev ciljne skupine ter ciljev in namenoyv,
ki naj bi jih kampanja dosegla. Ti cilji naj bodo pametni (ang. SMART - Specific, Measurable,
Achievable, Relevant, Time-bound), tj. specifi¢ni, merljivi, dosegljivi, relevantni in casovno omejeni.
Z jasnimi cilji razvijete usmerjeno strategijo, ki je zasnovana za dosego teh ciljev.

Ko so cilji kampanje doloceni, je naslednji korak dolocitev klju¢nih kazalnikov uspeha (KPI),
ki se bodo uporabljali za merjenje uspeha kampanje. Ti KPI lahko vklju¢ujejo metrike, kot so
promet na spletni strani, stopnja klikov, stopnja konverzij in vpletenosti na druzbenih omrezjih.
S spremljanjem teh KPI lahko digitalni strokovnjaki optimizirajo kampanjo v realnem ¢asu in
ocenijo njeno uspesnost.

Naslednji korak je izbira sporocil in formatov, ki jih boste uporabili za izvedbo kampanje. To
lahko vklju€uje ustvarjanje oglasov, vsebine, oblikovanje pristajalnih strani in oblikovanje
besedil za e-posto. Formati in sporocila naj bodo zasnovani tako, da so privlacni in prepricljivi,
z jasnim klicem k akciji, ki spodbuja ciljno publiko k Zelenemu dejanju (na primer »preveri vecx,
»kupi zdaj«). Ko ustvarjate pristajalne strani, pazite, da bodo uporabniki nanje dobili tisto, kar
so pri¢akovali, da bodo dobili, ko so kliknili na vas oglas, in da boste za pristajalno stran imeli
ustrezno nastavljeno merjenje.

»Never let your campaigns write cheques that your website can’t cash«
Avinash Kaushik!

1 »Nikoli ne dovolite, da vase kampanje izdajajo ¢eke, ki jih vasa spletna stran ne more pokriti.« (p.a.)
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Naslednji korak pri nacrtovanju digitalne kampanje je izbira kanalov, ki jih bomo uporabili za
doseganije ciljne publike. Ti kanali lahko vklju¢ujejo iskalnike, platforme druzbenih omreZij, e-postni
marketing, prikazno oglasevanje. Izbor kanalov naj temelji na ciljni skupini, marketinskih ciljih
kampanje in razpolozljivem prora¢unu. Ce boste na primer za cilj izbrali gradnjo prepoznavnosti
blagovne znamke, katere poslovna cilja sta rast ter gradnja zaupanja, boste posebno pozornost
namenili zaupanja vrednim kanalom in platformam ter vsebinam, ob katerih se vasa znamka
pojavlja. Druga skrajnost je, Ce je vas$ cilj kratkorocen in Zelite samo ustvariti ¢im vecjo prodajo.V
tem primeru boste kanale izbrali na podlagi tega, od kod prihaja najvec konverzij v obliki nakupa,
in svoj prorac¢un usmerili v ta kanal.

Koncept prodajnega lijaka je pomemben element digitalnega marketinga, s pomocjo katerega
si razjasnimo pot, ki jo potencialni kupec »prehodi« od takrat, ko ga seznanimo z nasim izdelkom
oziroma storitvijo do odlocitve o nakupu izdelka ali storitve. Koncept prodajnega lijaka je bistveni
del digitalnega marketinga, razumevanje razli¢nih faz pa lahko podjetjem pomaga pri ustvarjanju
ucinkovitih marketinskih strategij, ki pripeljejo do Zelenega izida. Prodajni lijak sestavljajo faze,
pri ¢emer je za vsako fazo potreben drugacen pristop pri marketinskih in prodajnih taktikah.
Te faze so:

1. Zavedanje: To je faza, v kateri potencialni kupci izvedo za vas izdelek, znamko ali storitev.
Osredotoca se na ustvarjanje zavedanja o blagovni znameki in gradnje zavedanja prek razli¢nih
marketinskih kanalov, kot so komuniciranje prek druzbenih medijev, vsebinski marketing
in oglasevanje. V fazi zavedanja Zelimo doseci ¢im Sirso publiko, seveda pa tisto, ki je nasa
ciljna. Gradnja zavedanja se ne konca, ko kupec nas oglas vidi enkrat. Da pride do pravega
zavedanja, moramo kupca nagovoriti vsaj 3-6-krat. Temu v digitalnem oglasevanju recemo
frekvenca. Ce smo v kampanji na primer izmerili frekvenco 6, pomeni, da je kupec prisel v
stik z nasim oglasom v povprecju 6-krat.

2. Interes: Ko je potencialni kupec seznanjen z vasim izdelkom ali storitvijo, je naslednji korak
ustvariti interes oziroma zanimanje. To lahko vkljucuje zagotavljanje podrobnejsih informacij
o vasem izdelku ali storitvi. Za premikanje v naslednjo fazo lijaka lahko uporabljamo taktike,
kot so:

e podajanje uporabne in informativne vsebine skozi spletne dnevnike oz. bloge (vsebinski
marketing),

e deljenje relevantnih vsebin prek e-postnega marketinga,
e deljenje relevantnih vsebin prek spletnih seminarjev,

e uporaba kvizov ali igrifikacije na zabaven nacin podajanja relevantnih informacij.

3. Premislek: V tej fazi potencialni kupci aktivno razmisljajo o vasem izdelku ali storitvi. Lahko
ga primerjajo z drugimi podobnimi izdelki ali storitvami, ki jih ponujajo vasi konkurenti.
Osredotoca se na zagotavljanje podrobnih informacij o vasem izdelku ali storitvi in reSevanju
kakrsnih koli pomislekov, ki jih lahko imajo vasi potencialni kupci. Tu je dober trenutek, da
izpostavite edinstvene prodajne prednosti in gradite zaupanje s socialnimi dokazi (na primer
z uporabo pozitivnih mnenj strank, ocen ali nagrad, ki jih je vas izdelek prejel).
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4. Nakup:To je faza, ko potencialni kupci postanejo kupci. Lahko vklju¢uje ponujanje popustov
ali promocij, zagotavljanje brezpla¢nega testa ali ponujanje garancije vracila denarja, da
se zmanjsa tveganje za kupca.

5. Zvestoba: Ko je kupec opravil nakup, se osredotocenost premakne na ohranjanje kupca
in spodbujanje ponovnih nakupov. To lahko vklju¢uje zagotavljanje odli¢ne storitve za
stranke, ponujanje programov zvestobe in sodelovanje s kupci prek druzbenih omrezij in
e-postnega marketinga.

2.1 Lijak, ko podjetje nagovarja konc¢nega kupca
(B2C - business to customer)

Model See-Think-Do-Care je marketinski okvir, ki ga je razvil Google in pomaga podjetjem
razumeti ter nasloviti potrebe svojih strank v razli¢nih fazah nakupne poti.

V kontekstu B2C marketinga se model See-Think-Do-Care uporablja na naslednji nacin:

See: V fazi »See« potencialne stranke $e niso aktivno iskale izdelka ali storitve, vendar se lahko
seznanijo z njimi preko oglasevanja, druzbenih omrezij ali drugih digitalnih kanalov. Tukaj
nagovarjamo naso najsirso ciljno publiko, vse, ki imajo potencial, da bi nas izdelek kupili. Cilj
faze »See« je ustvariti zavedanje in zanimanje za izdelek ali storitev.

Think: V fazi »Think« potencialne stranke aktivno razmisljajo o razli¢nih moznostih in Ze raziskujejo.
Ocenjujejo razli¢ne funkcije, koristi in cene izdelka ali storitve ter jih primerjajo z drugimi moznostmi
na trgu. Cilj faze »Think« je zagotoviti koristne informacije, ki naslavljajo potrebe in skrbi kupca,
ter predstaviti izdelek ali storitev kot odli¢no oziroma boljso izbiro.

Do: V fazi »Do« se je kupec odlocil za nakup izdelka ali storitve. Cilj faze »Do« je, da se nakupni
proces izvede ¢im bolj brezhibno in preprosto ter da je kupec zadovoljen z nakupom.

Care: V fazi »Care« se pozornost preusmeri v zadrZzevanje in negovanje strank ter spodbujanje
k ponovnemu nakupu. Cilj faze »Care« je zagotoviti odli¢no storitev za stranke, graditi zvestobo
blagovni znamki in generirati pozitivno besedo iz ust strank, da postanejo ambasadorji znamke.
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Slika 1: Googlov lijak

Kaj Primer iz modne industrije
© Vsakdo, ki bi lahko kupil vas Ljudje, ki nosijo oblacila (to je res
izdelek veliko ljudi)
See
@- Vsakdo, ki bi lahko kupil vag Ljudje, ki nosijo oblacila in
izdelek in zanj kaze zanimanje razmisljajo, da potrebujejo nova
; oblacila
Think
Vsakdo, ki bi lahko kupil va$ Ljudje, ki nosijo obladila in
izdelek in zanj kaze zanimanje | razmisljajo, da TAKOJ potrebujejo
Do nova oblacila
Vase obstojece stanje Ljudje, ki so pri vas zZe kupili
oblacila

Vir: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-145/future-of-marketing/creativity/
kpis-essential-framework/

Z razumevanjem razli¢nih faz nakupne poti lahko podjetja ustvarijo ciljno usmerjene marketinske
strategije, ki naslavljajo potrebe njihovih strank v vsaki fazi in na koncu povecajo prodajo in
prihodek.

TOFU, MOFU in BOFU so modeli, ki se uporabljajo v digitalnem marketingu za opisovanje razli¢nih
stopenj poti kupca do nakupa. Trije modeli predstavljajo razlicne stopnje poti kupca: od tega,
da sploh ne pozna izdelka ali storitve, do tega, da postane zvesti kupec.

TOFU (Vrh lijaka, ang. top of the funnel): To je prva stopnja poti kupca. Na tej stopnji kupci ne
poznajo vase blagovne znamke ali izdelka. Cilj TOFU je ustvariti zavedanje o vasi blagovni znamki
in izdelku ali storitvi. To dosezemo preko razli¢nih marketinskih kanalov, kot so druzbena omrezja,
prikazno oglasevanje, video oglasevanje, objave na spletnih dnevnikih oz. blogih in podobno.

MOFU (Sredina lijaka, ang. middle of the funnel): Na tej stopniji je kupec seznanjen z vaso blagovno
znamko, izdelkom ali storitvijo. Cil MOFU je pomagati kupcu razumeti, kako lahko vas izdelek resi
njegov problem ali zadovolji njegove potrebe. To lahko dosezemo z izobrazevalnimi vsebinami,
kot so e-knjige, spletni seminarji, videi o uporabi izdelka, kvizi in podobno.

BOFU (Dno lijaka, ang. bottom of the funnel): To je zadnja stopnja poti kupca. Na tej stopniji je
kupec pripravljen sprejeti odlocitev o nakupu. Cilj BOFU je pretvoriti potencialnega kupca v kupca.

To doseZzemo s strategijami, kot so ponovno ciljanje, posebne ponudbe, brezplacni preskusi, s
socialnimi dokazi in primerjavami izdelkov, da prepri¢amo v nakup.
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Z razumevanjem modelov TOFU, MOFU in BOFU lahko podjetja ustvarijo ciljne marketinske
strategije, ki obravnavajo potrebe kupcev na vsaki stopnji poti kupca. Ti modeli pomagajo
podjetjem ustvariti prodajni lijak, ki vodi kupce skozi proces nakupa, kar vodi k ve¢ konverzijam
in prihodkom.

2.2 Lijak, ko podjetje nagovarja podjetje
(B2B - business to business)

V digitalnem marketingu podjetja uporabljajo razlicne modele prodajnih lijakov, da bi predstavili
pot, ki jo potencialni kupci »prehodijo« od prvega stika z izdelki ali storitvami do kon¢nega
nakupa. Modeli B2B in B2C prodajnih lijakov se pogosto uporabljajo v digitalnem marketingu,
pri cemer so med njimi klju¢ne razlike glede ciljne publike in kompleksnosti nakupnega procesa.

Medtem ko se B2C prodajni lijak osredotoc¢a na kon¢ne potrosnike in na ustvarjanje prepoznav-
nosti blagovne znamke, ustvarjanje zanimanja in poenostavljanje nakupnega procesa, se B2B
prodajni lijak osredotoca na podjetja in organizacije s kompleksnejSimi nakupnimi procesi. B2B
prodajni lijak se osredotoca na gradnjo odnosov, zagotavljanje podrobnih informacij o izdelku ali
storitvi in k dokazovanju vrednostiin donosnosti v primeru nalozbe. B2B marketinske strategije
obicajno vkljucujejo kombinacijo strategij za vsebinski marketing in zbiranje kontaktov (ang.
lead generation), da bi zgradili zaupanje in verodostojnost pri potencialnih strankah.

Z razumevanjem razlik med B2B in B2C prodajnimi lijaki lahko podjetja ustvarijo ciljno usmerjene
digitalne marketinske strategije, ki obravnavajo potrebe potencialnih strank v vsaki fazi prodajnega
lijaka in na koncu vodijo k povecanju baze kontaktov, k izboljsanju konverzij in k ohranjanju
strank za dlje ¢asa (ang. customer retention).

PRIMER
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S pomoc¢jo modela B2B prodajnega lijaka, kot je ta, podjetja lahko ciljajo potencialne kupce
v vsaki fazi nakupnega procesa, zagotavljajo jim informacije in podporo, ki jo potrebujejo, da
sprejmejo informirano odlocitev o nakupu in postanejo zvesti kupci.

2.3 Umescanje oglasevalskih kanalov v posamezne faze
prodajnega lijaka

Digitalni strokovnjaki usklajujejo digitalne kanale z razli¢nimi stopnjami prodajnega lijaka.
Nekateri kanali se lahko uporabijo tako na vrhu kot nizje v lijaku. Izbira specifi¢nih kanalov in
nacin njihovega usklajevanja se lahko razlikujeta glede na poslovni model, industrijo in ciljno
publiko, vendar obstajajo splosne smernice, ki jih strokovnjaki upostevajo.

Na vrhu lijaka, kjer je cilj ustvariti zavedanje in generirati zanimanje, se pogosto uporabljajo
digitalni kanali, kot so druzbena omrezja, prikazno oglasevanje, video oglasevanje in vsebinski
marketing. Ti kanali lahko doseZejo Siroko obcinstvo in zagotovijo, da ljudje izvedo za izdelek
ali storitev.

Ko se potencialni kupci premikajo navzdol po lijaku in vstopijo v stopnji zanimanja in premisleka, se
lahko uporabijo digitalni kanali, kot so e-postni marketing, vsebinski marketing in optimizacija za
iskalnike, da zagotovijo bolj ciljno usmerjene in prilagojene informacije. Ti kanali lahko pomagajo
graditi zaupanije in kredibilnost pri potencialnih kupcih in jih spodbujajo k sprejetju naslednjih
korakov v nakupnem procesu.

Na dnu lijaka, kjer je cilj pretvoriti potencialne kupce v kupce, se lahko uporabljajo digitalni
kanali, kot so klepet v Zivo, e-postni marketing in personalizirane pristajalne strani pri uporabi
ponovnega ciljanja, da zagotovijo bolj osebno prilagojeno in poenostavljeno izkusnjo. Ti kanali
lahko pomagajo nasloviti morebitna zadnja vprasanja ali pomisleke, ki jih imajo potencialni
kupci, in jim ¢im bolj olajsajo nakup.

Na splo3no je klju¢ do usklajevanja digitalnih kanalov z razli¢nimi stopnjami prodajnega lijaka, da
se razumejo potrebe in preference potencialnih kupcev na vsaki stopnji in se jim zagotovijo prave
informacije ter podpora, da se premaknejo blizje k odlocitvi o nakupu. Z uporabo kombinacije
digitalnih kanalov in u¢inkovitega usklajevanja lahko podjetja ustvarijo celovito digitalno strategijo,
ki maksimizira zbiranje kontaktov, stopnjo konverzije in ohranjanje strank.
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B NALOGA

Tukaj je primer digitalne marketinske strategije B2C, ki je usklajena z vsemi petimi fazami lijakov.
Naredimo ga na primeru znamke Argeta, potem pa tak primer oblikujte $e za znamko, ki jo lahko
predlagate sami:

1. Zavedanje (TOFU): Prvi korak v vsakem marketinskem lijaku je ustvariti zavedanje o vasi
znamki, izdelku ali storitvi. Za dosego tega cilja lahko uporabimo marketing na druzbenih
omrezjih, prikazno oglasevanje in vplivnostni marketing. Sodelujemo lahko z vplivnezi na
druzbenih omreZzjih, da promoviramo naso znamko, izvajamo prikazno oglasevanje na
relevantnih spletnih mestih in promoviramo naso vsebino na druzbenih omrezjih, kot so
Facebook, Instagram, TikTok in Twitter. Argeta bi lahko uporabila naslednje kanale:

e Iskalne oglase (PPC) na Iskalniku Google, ki se pojavljajo, ko uporabnik iS¢e poizvedbe,
kot so »namazi za kruh« ali »zajtrk«.

e Prikazno oglasevanje na spletnih straneh, ki jih obiskujejo uporabniki, ki sodijo v ciljno
skupino. Na primer pasice slastnih kosov kruha, namazanih z Argeto.

e Vsebinski marketing na spletnih straneh in spletnih dnevnikih oz. blogih, kjer so
objavljene vsebine o namazih in kruhu. Na primer recepte za kruh, ki jih na koncu
namazemo z Argeto na kulinari¢nih portalih.

2. Interes (TOFU): Ko smo ustvarili zavedanje o nasi znamki, je naslednji korak ustvarjanje
zanimanja med potencialnimi strankami. Za dosego tega cilja lahko uporabimo vsebinski
marketing, optimizacijo za iskalnike in marketing preko e-poste. Lahko ustvarimo spletni
dnevnik oz. blog objave, videoposnetke in druge vsebine, ki se ukvarjajo s tezavami nase
ciljne publike in optimiziramo naso spletno stran za iskalnike. Lahko tudi uporabimo
marketing preko e-poste, da posljemo novice in posodobitve nasim naro¢nikom. V tej fazi
bi bila ciljna publika ljudje, ki so slisali za Argeto, vendar 3e niso prepricani, da bi jo poskusili.
Za pritegnitev njihove pozornosti bi se lahko uporabili naslednji digitalni kanali:

e E-postni marketing, ki uporabnikom posreduje vsebino o prednostih in okusih Argete.

o Igrico Ujemi Argeto, v kateri bi uporabniki med igranjem spoznali razli¢ne okuse
Argete. Igrico bi lahko promovirali na mrezi, ki oglase servira v aplikacije.

e Vplivnostni marketing, ko vplivneZi predstavijo, kako kakovostna, okusna in mazljiva
je Argeta.

3. Razmislek (MOFU): V tej fazi potencialne stranke razmisljajo, ali naj kupijo nas izdelek ali
storitev. Za pretvorbo v stranke oziroma kupce lahko uporabimo oglase za ponovno ciljanje,
marketing preko e-poste in marketing na druzbenih omrezjih. Ponavljajoce se oglase lahko
uporabimo, da potencialne stranke opomnimo na naso znamko ali izdelek, posljemo ciljana
e-postna sporocila s personaliziranimi priporocili izdelkov in uporabimo marketing na
druzbenih omrezjih, da prikazemo mnenja in ocene strank. V tej fazi bi bila ciljna publika
ljudje, ki so se Ze odlocili, da poskusijo Argeto, vendar Se niso prepricani, kateri okus izbrati.
Za lazjo odlocitev bi lahko uporabili naslednje kanale:

e klepet v Zivo na spletni strani Argete, kjer bi uporabnikom lahko postavljali vprasanja
o izdelkih;
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e oglasevanje na druzbenih omreZjih, ki bi vodilo do kviza na pristajalni strani, prek
katerega bi potencialni kupci lahko odkrili najboljsi okus zanje.

4. Nakup (BOFU): To je faza, ko potencialne stranke postanejo stranke. Da jim olajsamo nakup
nasega izdelka ali storitve, lahko uporabimo chatbote (klepetalne robote), lahko oglasujemo
popuste, lahko pripravimo pristajalne strani, ki olajsajo nakupno pot. Na spletni strani lahko
produkte povezemo s spletnimi trgovci, e nimamo lastne spletne trgovine, v krajih, kjer
produkt ni povsod na voljo, pa lahko z Google Maps ustvarimo seznam trgovin, kjer je nas
izdelek mozno kupiti.

Slika 2: Posnetek zaslona spletnega mesta Argeta.com, ki nima lastne spletne trgovine, a pri pro-
duktu, na katerega vodi z oglasi, ponuja povezave do spletnih mest, kjer je izdelek na voljo.

Kokosji Krem Pikant

3oia prdandyi o

Maroci najljubsi okus Argete o
kar na svoj dom ’H

Vir: www.argeta.com

5. Zvestoba (BOFU): Nas cilj je, da stranke kupujejo nase izdelke ali storitve tudi v prihodnosti,
zato je pomembno vzpostaviti zvestobo strank. Za doseganje tega cilja lahko uporabimo
marketing preko e-poste, programe zvestobe in marketing na druzbenih omrezjih. Posliemo
lahko ciljane e-postne kampanje z novicami o nasih izdelkih in storitvah, ponudbami za
zvestobo in uporabimo program zvestobe, ki omogoca popuste in druge ugodnosti za
redne stranke. Na druzbenih omrezjih lahko objavimo vsebine, ki stranke spodbujajo k
ponovnemu nakupu nasih izdelkov ali storitev. Primer za fazo zvestobe pri izdelku Argeta
bi bil, da bi podjetje Argeta redno posiljalo personalizirana sporocila svojim strankam po
e-posti ali SMS-u, ki bi vkljucevala informacije o novih izdelkih, posebnih ponudbah in
morda celo receptih za peko kruha.

Z usklajevanjem digitalnih kanalov za vsako fazo v lijaku lahko ustvarimo celovito digitalno
marketinsko strategijo, ki maksimizira pridobivanje kontaktov, stopnjo konverzije in ohranjanje
strank.
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2.4 Kako oblikovati oglasevalsko sporocilo za posamezno
fazo prodajnega lijaka

Pri prilagajanju marketinskih sporocil razli¢nim fazam digitalnega prodajnega lijaka je pomembno
razumeti miselnost in potrebe potencialnih kupcev v vsaki fazi ter sporocila prilagoditi temu. Tukaj
je nekaj primerov, kako prilagoditi osnovno sporocilo za digitalno kampanjo B2C v vsaki fazi lijaka:

Zavedanije:V tejfazi je cilj ustvariti zavedanje o blagovni znameki ali izdelku ter pritegniti zanimanje
potencialnih kupcev. Osredotocite se na predstavitev blagovne znamke ali izdelka ter izpostavite
njegove edinstvene prodajne prednosti. Argeta bi na primer lahko uporabila osnovno sporocilo
»Z Argeto odkrijte #1 mesno in ribjo pasteto v Evropic.

Interes: V tej fazi so potencialni kupci ze pokazali zanimanje za blagovno znamko ali izdelek
ter iS¢ejo vec informacij. Osredotocite se na zagotavljanje podrobnejsih informacij o blagovni
znamki ali izdelku in njegovih koristih. Argeta bi na primer lahko uporabila osnovno sporocilo
»Argeta je narejena izizbranih sestavin in je brez dodatkov, zato je popolna za zajtrk ali vecerjox.
To sporocilo naj bi poudarilo koristi izdelka, kot je kakovosten obrok, ter spodbudilo stranke, da
raziskujejo spletno mesto blagovne znamke za ve¢ informacij.

Premislek: V tej fazi potencialni kupci primerjajo blagovno znamko ali izdelek s konkurenco na
trgu. Osredotocite se na izpostavljanje edinstvenega prodajnega predloga blagovne znamke ali
izdelka ter razlikovanje od konkurence. Argeta bi na primer lahko uporabila osnovno sporocilo
»Kakovost in okus Argete sta neprimerljiva, saj nasa pasteta ne vsebuje nobenih dodatkov in
samo naravne za¢imbex.

Nakup:V tej fazi se potencialni kupec odlo¢i za nakup. Osredotocite se na ponujanje prepricljive
ponudbe ali spodbude za nakup. Argeta bi na primer lahko uporabila osnovno sporocilo »Kupite
zdaj in uzivali boste v mesni in ribji pasteti Stevilka 1 v Evropi.

Zvestoba: Ko je kupec opravil nakup, je cilj zagotoviti odli¢no storitev za stranke in podporo, da
ohranimo kupca in ga spodbudimo, da postane redni kupec. Osnovno sporocilo naj se osredotoci
na ustvarjanje zvestobe in skupnosti okoli blagovne znamke Argeta. Argeta bi na primer lahko
uporabila osnovno sporocilo »Pridruzite se naSemu programu zvestobe in prejmite ekskluzivne
ponudbe in recepte za kruh, ki se odli¢no podajo k stevilki 1 mesni in ribji pasteti v Evropi« v
svoji kampaniji e-postnega marketinga.

Poleg tega lahko Argeta uporablja druzabna omrezja za interakcijo s strankami in gradnjo
skupnosti okoli njihove blagovne znamke. Lahko ustvari klju¢nik, povezan z njihovim namazom,
in spodbuja kupce, da delijo svoje najljubse nacine uzivanja Argeta namaza. Argeta lahko na
svojih druzabnih omrezjih predstavlja tudi vsebine, ki jih ustvarijo uporabniki, da pokaZejo, kako
priljubljeni so in gradijo svojo skupnost. S tem ko se osredotoca na zveste stranke, lahko Argeta
poveca verjetnost ponovnega nakupa in pozitivnih priporocil. Priljubljenost lahko Argeta meri
tudi z orodji za merjenje sentimenta, kot je na primer Talkwalker, ki spremlja omembe znamke
in jih tudi razvri¢a na negativna in pozitivna sporocila, da se lahko znamka hitro odziva na
sentiment potro3nikov.
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Obstaja vec oglasevalskih kanalov, ki se uporabljajo v digitalnih kampanjah. Klju¢ni med njimi so:

1.

Iskalni marketing: oglasi za vas izdelek ali storitev se prikaZejo, ko ljudje v iskalnik vtipkajo
besedo, ki je povezana z vasim izdelkom ali storitvijo. Zakupovanje na klik je uporabno v
vseh fazah lijaka. Ker boste placali samo ob kliku, je vedno bolj cenjena tudi v fazi gradnje
zavedanja, saj ljudje kljub temu morda is¢ejo to¢no dolocen izdelek, ob zadetkih pridejo v
stik tudi z vaso blagovno znamko. Tudi to je lahko koristna tocka dotika za potencialnega
kupca. V nizjih fazah lijaka je koristna, ko Zelite kupcu olajsati pot do va3ega izdelka, Se
posebej dragocena je takrat, ko vase spletne strani niso dovolj ustrezno optimizirane, da
bi se za vse zadetke, za katere sta va$ produkt ali storitev morda relevantna, prikazovalo
med organskimi (neplacljivimi zadetki).

Prikazno oglasevanje: vase tekstovne, slikovne in video oglase prikazuje po razli¢nih
spletnih mestih. Najbolj je uporabno na vrhu in v sredini lijaka.

. Vsebinski marketing in optimizacija za iskalnike: ustvarjanje vsebine za vase spletno

mesto (ali druge kanale, na primer YouTube), da se vas izdelek ali storitev pojavlja ¢im
visje med organskimi zadetki. Za katere besede boste ustvarjali vsebino in se trudili priti
visje med organske zadetke, se je treba odloditi stratesko in s pomocjo orodij, ki so temu
namenjena (na primer SEMrush ali Mangools). Najbolj koristno je za sredino in dno lijaka.

. Druzbena omrezZja: oglasi se prikazujejo na druzbenih omrezjih, kot so Facebook,

Instagram, TikTok, Twitter in LinkedIn. Koristni so za vse faze lijaka. Za dno lijaka na teh
omrezjih digitalni strokovnjaki radi uporabljajo ponovno ciljanje (ang. retargeting), pri
¢emer prilagojeno oglasno sporocilo prikazujejo tistim, ki so se z oglasi Ze vpletali in tako
Ze pokazali zanimanje za storitev ali izdelek.

. E-postni marketing: gre za nagovarjanje strank, ki so Ze pokazale zanimanje za vas izdelek

ali storitev in se prijavile na prejemanje vasih sporocil. Uporabno za sredino in dno lijaka.

Pri odlo¢anju, kateri oglasevalski kanal uporabiti, je pomembno upostevati dejavnike, kot so ciljna
publika, proracun in marketinski cilji. Ce na primer ciljate na mlajso demografijo, bo oglasevanje
na druzbenih omrezjih morda bolj u¢inkovito kot e-postni marketing. Podobno je, ¢e imate
omejen proracun, bo oglasevanje na iskalnikih morda bolj u¢inkovita moznost kot oglasevanje
na prikazovalnih omrezjih. Z upostevanjem teh dejavnikov lahko izberete oglasevalski kanal, ki
najbolj ustreza vasim potrebam in vam pomaga doseci marketinske cilje.
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3.1 Google Display Network

GDN je platforma, ki omogoca oglasevalcem, da postavijo oglase na razlicne spletne strani, ki so
del Googlovega omreZja. Ti oglasi se lahko pojavijo v razli¢nih oblikah, vklju¢no z besedilnimi,
slikovnimiin video oglasi. Omrezje vkljucuje milijone spletnih mest, kar oglasevalcem omogoca
sirok izbor moZnosti za dosego ciljne publike.

Prednosti:

e Sirok doseg in veliko moznosti ciljanja, kar oglasevalcem omogoca, da doseZejo Siroko in
ciljno ob¢instvo;

e stroskovno ucinkovit, saj lahko oglasevalci izbirajo med placilom samo za klike ali prikaze;

e ponuja razli¢ne oblike oglasov, kar omogoca oglasevalcem prilagajanje kampanj svojim
specificnim ciljem.

B OPOMBA:

Skrbno razmislite 0 moznostih ciljanja, oblikah oglasov, prorac¢unu, kakovosti oglasov in spremljanju
uspesnosti. Kampanje se vodijo prek orodja Google Ads.

3.2 Google Search

Google Search je platforma, ki oglasevalcem omogoca, da postavijo oglase na straneh z rezultati
iskanja na Googlu, ko uporabniki is¢ejo dolocene klju¢ne besede. Ti oglasi se pojavijo nad ali
pod organskimi rezultati iskanja in so oznaceni kot oglasi.

Prednosti:

e visoko raven ciljanja na podlagi namena, saj oglasevalci lahko doseZejo uporabnike, ki
aktivno iscejo dolocene izdelke ali storitve;

e visoko prilagodljiv, kar omogoca oglasevalcem izbiro specifi¢nih klju¢nih besed, oblik
oglasov in moznosti ciljanja.

M OPOMBA:

Skrbno razmislite o izbiri klju¢nih besed, tekstu oglasov, uporabniski izkusnji na ciljni strani in
spremljanju uspesnosti. Kampanje se vodijo prek platforme Google Ads.
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3.3 Facebookin Instagram

Facebook in Instagram sta platformi druzbenih omrezij, ki omogocata oglasevalcem, da postavijo
oglase v uporabnikovih objavah, zgodbah in drugih mestih. Ti oglasi se lahko pojavijo s slikovnimi
in video (reel, story) oblikami oglasov.

Prednosti:
e visoka raven ciljanja, vklju¢no z demografijo, interesi, vedenjem in lokacijo;
e Sirok izbor oblik oglasov in mest, ki omogoca oglasevalcem prilagajanje kampanj svojim
specificnim ciljem;
e velika in aktivna uporabniska baza.

B OPOMBA:

Moc¢no vlogo pri teh oglasih odigrajo kreative. Nasi¢enost z oglasi je velika, zato je treba najti
nacin, da izstopate s kreativnostjo ali z uporabnostjo za potencialne stranke. Kampanje se vodijo
prek platforme Meta Business Manager.

3.4 Linkedin

LinkedIn je platforma, namenjena strokovnemu mrezenju, zato morajo biti oglasi prilagojeni
strokovni javnosti.

Prednosti:

e Ponuja visoko raven moznosti ciljanja, vklju¢no z nazivom delovnega mesta, velikostjo
podjetja, industrijo in starostjo.

e Platforma je idealna tudi za oglasevanje B2B, saj ima veliko in aktivno uporabnisko bazo
strokovnjakov.

e Ponujarazlicne oblike in postavitve oglasov, kar ogladevalcem omogoca prilagajanje njihovih
kampanj svojim specifi¢nim ciljem.

B OPOMBA:

Pri oglasevanju na LinkedInu je pomembno skrbno razmisliti o mozZnostih ciljanja, oblikah
oglasov, proracunu, kakovosti oglasov in spremljanju ucinkovitosti. Oglasevanje na LinkedInu
je praviloma drazje od ogladevanja na drugih druzbenih omrezjih.
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B POMEMBNO:

V digitalnem svetu se nenehno pojavljajo nove platforme in kanali za oglasevanje.V tem poglavju
smo obravnavali nekaj klju¢nih kanalov, vendar je treba poudariti, da seznam niiz¢rpen. Obstaja
Se veliko drugih kanalov, ki jih ni bilo mogoce podrobno obravnavati, zato je pomembno biti
vedno pozoren na nove trende in priloZznosti.

Medtem ko smo se osredotocili na kanale, kot so Google Display Network, Google Search, Facebook,
Instagram in LinkedIn, obstajajo tudi drugi pomembni digitalni kanali, ki jih velja omeniti. TikTok
je na primer postal priljubljen kanal za ciljanje mlajSe generacije, Reddit je platforma, kjer se
lahko vkljucite v razprave z uporabniki, Twitter pa omogoca kratka in hitra sporocila. Prav tako
je vredno omeniti Discord, ki je namenjen skupinam in komunikaciji med ¢lani.

Pri nacrtovanju oglasevalskih kampanj je klju¢no, da se zavedamo raznolikosti digitalnih kanalov
in da spremljamo njihov razvoj ter prilagajamo svojo strategijo glede na ciljno ob¢instvo in
specifi¢ne cilje kampanje. Spremljanje trendov nam omogoca izkoristiti nove priloznosti in
doseci Zeleno ob¢instvo na pravih kanalih.

Oglasevanje preko partnerskih mrez

Partnerski marketing vklju¢uje sodelovanje z drugimi podjetji ali posamezniki, ki promovirajo va$
izdelek ali storitev v zameno za provizijo od prodaje. Partnerske mreze so platforme, ki povezujejo
podjetja s skupino partnerjev, ki lahko promovirajo njihove izdelke ali storitve. Glavne prednosti
oglasevanja preko partnerskih mrez vkljucujejo moznost dosega novih ob¢instev, nizje tveganje
in stroske, saj se placilo obi¢ajno izvaja na podlagi dosezenih rezultatov, in potencial za povecanje
verodostojnosti, saj partnerji zagotavljajo podporo izdelkom ali storitvam. Pri oglasevanju preko
partnerskih mreZ je pomembno skrbno izbirati partnerje, ki se ujemajo z vaso blagovno znamko
in ciljno publiko, tesno spremljati uspe3nost in zagotoviti skladnost s predpisi.

Sozitno oglasevanje

Pri soZitnem oglasevanju (ang. native advertising) gre za ustvarjanje oglasov, ki se harmoni¢no
zlivajo z vsebino platforme, na kateri se pojavijo, namesto da bi izstopali kot tradicionalni oglasi.
Ta pristop lahko poveca vpletenost in zmanjsa tako imenovano oglasevalno slepoto (ang. banner
blindeness) med ciljnimi skupinami. Glavne prednosti soZitnega oglasevanja so moznost dosega
ciljnih skupin na bolj organski nacin in priblizevanje ciljnim skupinam vrednosti obcinstvom
preko informativne ali zabavne vsebine. Pri soZitnem oglasevanju je Se posebej pomembno
zagotoviti, da se oglasi ujemajo z vsebino platforme in niso zavajajoci ter da je jasno navedeno,
da gre za oglase.
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Slika 3: Primer sozitnega oglasevanja na portalu Slovenske novice. V spodnjem delu spletne strani
se prikazuje blok sozitnih oglasov v Midasovi mrezi.
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Direktni zakup

Pri direktnem zakupu gre za neposreden nakup oglasevalskega prostora pri zaloznikih ali medijskih
podjetjih za razliko od zakupa preko oglasevalskih mrez. Ta nacin zakupa lahko zagotovi vedji
nadzor nad postavitvijo oglasov in nad ciljanjem. Glavne prednosti oglasevanja z direktnim
zakupom so moznost doseganja specifi¢nih ciljnih skupin preko ciljanih postavitev, nadzor nad
postavitvijo oglasov in ciljanjem ter oglasevanje na premium medijih in pozicijah. Tako imenovani
premium mediji svojega prostora obicajno ne ponujajo prek oglasevalskih mrez.
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B OPOMBA:

Da bi izbrali prave digitalne medije za prikazovanje svojih oglasov in da bi lahko ocenili uspesnost
kampanj, morajo imeti digitalni strokovnjaki dovolj znanja in izkusenj. Ko gre za direktni zakup, je
cena obicajno visja kot pri drugih oblikah digitalnega oglasevanja — na primer programati¢nega
zakupa, ki se osredotoca na ciljanje po vedenjskih podatkih in avtomatizirano upravljanje
oglasevalskih akcij.

Slika 4: Primer direktnega zakupa, oglas za Donat.
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Razumeli boste koncept digitalnega prodajnega lijaka, prilagajanje oglasevalskih sporocil
fazam prodajnega lijaka ter spoznali klju¢ne oglasevalske kanale za spletne kampanje
(iskalni marketing, prikazno oglasevanje, vsebinski marketing, druzbena omrezja,
e-postni marketing), Google Display Network, Google Search, Facebook in Instagram
ter LinkedIn. Z znanjem o teh konceptih in kanalih boste znali prilagoditi oglasevalska
sporocila razli¢nim fazam lijaka ter znali ustrezno izbrati oglasevalske kanale za dosego
ciljne publike ter doseganje marketinskih ciljev.
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Bl PREVERITE SVOJE ZNANJE:

e Kaj so faze prodajnega lijaka in kako se razlikujejo med seboj?
e Kako lahko prilagodimo oglasevalska sporocila v vsaki fazi prodajnega lijaka?

o Nastejte nekaj klju¢nih oglasevalskih kanalov za spletne kampanje, ki smo jih
obravnavali. Kateri kanal bi bil najbolj u¢inkovit glede na doloceno situacijo?

o Kaj je Google Display Network in kaksne so njegove prednosti pri oglaSevanju?

e Kako lahko uporabimo platformo Google Search za oglasevanje in kaj so pomembni
vidiki pri izbiri klju¢nih besed in oblikovanju oglasov?

e Kako lahko izkoristimo oglasevalska kanala Facebook in Instagram za prikazovanje
oglasov in kaksne so njune prednosti?

e Kako se oglasevalski kanal LinkedIn razlikuje od drugih platform in katera ciljna
skupina je primerna za oglasevanje na tej platformi?

e Kako lahko prilagodimo oglasevalske kampanje glede na faze prodajnega lijaka in
izbrane oglasevalske kanale?

e Kako lahko merimo uspesnost oglasevalskih kampanj na razli¢nih kanalih in kaj so
klju¢ni kazalniki uspesnosti?

e Kateri dejavniki vplivajo na uspesnost oglasevalskih kampanj na digitalnih kanalih
in kako jih lahko optimiziramo?
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MAJA AMBROZ

Pridobivanje in negovanje kontaktov
ter konverzija

» Kakovost nasega Zivljenja je odvisna od kakovosti nasibh odnosov. Pridobivange in
negovanje kontaktov je kljucno za sreco in uspeh. «

Brian Tracy

V POGLAVJU SE BOSTE NAUCILI:

e kaj je namen in razlika pridobivanja in negovanja strank,
e kaksni so nacini in orodja za pridobivanje in negovanje strank,

kako se to odraza v delu prodajnega oz. marketinskega lijaka,

zakaj je konverzija kljucen kazalnik uspesnosti,

kako lahko zmerimo zadovoljstvo strank,
e v kakSnem razmerju sta zadovoljstvo in lojalnost strank.

V danasnjem digitalnem svetu so pridobivanje in negovanje kontaktov ter konverzija nepogresljive
komponente uspednih podjetij. Spletni prostor ponuja Stevilne moznosti za vzpostavitev stika
s potencialnimi strankami in njihovo pretvorbo v dejanske kupce. Vendar pa je treba pri tem
upostevati Stevilne dejavnike, kot so ciljna skupina, pravilna uporaba orodij za pridobivanje
kontaktov, u¢inkovito negovanje odnosov s strankami ter optimizacija konverzij.

1 Pridobivanje kontaktov

1.1 Ciljna skupina in vsebina

Preden za¢nemo pridobivati kontakte, je klju¢nega pomena, da dolo¢imo, komu in kaj bomo
posiljali. Zato moramo definirati ciljno skupino ter razmisliti o vsebini, ki jo prejemnikom zelimo
distribuirati.

Ciljna skupina je skupina ljudi, ki najbolj verjetno kazejo zanimanje za nase izdelke ali storitve.
S tem ko natan¢no dolocimo ciljno skupino, lahko usmerimo svoje marketinske aktivnosti in
dosezemo vecjo ucinkovitost pri pridobivanju kontaktov.

Pridobivanje novih potencialnih strank s pomo¢jo vsebine je klju¢na strategija sodobnega,

pretezno vsebinskega marketinga. S kakovostno in relevantno vsebino lahko pritegnemo
pozornost ciljnega obcinstva ter vzpostavimo avtoriteto in zaupanje. Spletne objave, spletni
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dnevniki (blogi), e-knjige, videoposnetki in druge oblike vsebine nam omogocajo, da delimo
svoje znanje, reSujemo tezave in ponujamo vrednost. S tem pridobimo pozornost in zanimanje
potencialnih strank. Da bi bila vsebina kar najbolj u¢inkovita, mora odrazati potrebe in interese
ciljnega obcinstva ter biti dostopna in deljiva, da doseze ¢im vec ljudi in poveca moznosti za
pridobivanje novih strank.

1.2 Uporaba orodij za pridobivanje kontaktov

Spletni prostor ponuja Stevilna orodja za pridobivanje kontaktov. Med najbolj priljubljenimi so:

e Obrazci za prijavo na e-novice: S pomocjo obrazcev za prijavo na e-novice lahko pridobimo
e-postni naslov potencialnih strank. Pomembno je, da obrazci za prijavo na e-novice ponujajo
nekaj vzameno, na primer brezplacen vodic ali popust, da spodbudimo obiskovalce k vpisu.

e Spletni klepet: Spletni klepet je odli¢no orodje za pridobivanje kontaktov v realnem
¢asu. Omogoca neposredno komunikacijo s potencialnimi strankami in jim omogoca, da
postavljajo vprasanja ali izrazijo zanimanje za nase izdelke ali storitve.

o Spletni seminarji:. Spletni seminarji omogocajo, da predstavimo svoje izdelke ali storitve
in hkrati pridobimo kontaktne podatke udelezencev. Spletni seminarji so lahko brezplac¢ni
ali placljivi, odvisno od strategije podjetja.

e Spletna nagradna igra: Spletna nagradna igra pogosto vkljucuje izpolnjevanje obrazca
ali deljenje objave na druzbenih omrezjih, kar omogoca pridobivanje kontaktov in hkrati
Siri prepoznavnost podjetja.

1.3 Pridobivanje kontaktov po lijaku Tofu, Mofu, Bofu

Gre za strategijo, ki se osredotoca na razli¢ne faze nakupnega procesa potencialnih strank.
Koncept, opisan s tremi fazami v nadaljevanju, predstavlja koncept, ki se uporablja v digitalnem
marketingu za opisovanje razli¢nih faz v nakupnem procesu. Vsaka faza predstavlja druga¢no
stopnjo zavedanja, zanimanja in pripravljenosti za nakup.

V fazi Tofu (ang. top of the funnel) se osredotoc¢amo na pridobivanje Sirokega ob¢instva in ozave-
$Canje o izdelku ali storitvi. Uporabljamo razli¢ne taktike, kot so vsebinski marketing, druzbena
omrezja in oglasevanje, znamenom, da pritegnemo pozornost sirse in pridobimo kontakte.

V fazi Mofu (ang. middle of the funnel) se osredoto¢amo na potencialne stranke, ki so Ze pokazale
zanimanje za naso ponudbo. Tu uporabljamo taktike, kot so e-postni marketing, spletni seminarji
in personalizirane vsebine, da gradimo odnos, zagotavljamo dodatne informacije in spodbujamo
potencialne stranke k nadaljnjemu raziskovanju ponudbe.

V fazi Bofu (ang. bottom of the funnel) se osredoto¢amo na konverzijo potencialnih strank v
dejanske stranke. Uporabljamo taktike, kot so personalizirane ponudbe, brezplacni preizkusi,
omejeni ¢asovni popusti in podpora strankam, da spodbudimo kon¢no odlocitev za nakup.
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S pravilno uporabo lijaka Tofu, Mofu, Bofu lahko ucinkovito pridobimo kontakte in jih usmerimo
skozi celoten nakupni proces, kar povecuje moznosti za uspesno konverzijo in dolgoro¢no
zadovoljstvo strank.

1.4 Kvalifikacija kontaktov

MQL (ang. Marketing Qualified Lead) in SQL (ang. Sales Qualified Lead) sta dva pojma, ki se upora-
bljata v prodajnem in marketinskem procesu za oznacevanje in kvalifikacijo potencialnih strank.

MQL se nanasa na potencialne stranke, ki so jih marketinske aktivnosti identificirale kot poten-
cialno zanimive. To so obiskovalci spletnega mesta ali prejemniki marketinskih sporocil, ki so
izkazali dolo¢eno stopnjo zanimanja za izdelek ali storitev. MQL je obi¢ajno oznacen glede na
dolocene kriterije, kot so prenesene vsebine, izpolnjeni obrazci ali interakcije na spletni strani.
Negovanja takSnega kontakta se v praksi nato loti marketinski tim in jih »pripravlja« za prehod
v naslednjo fazo.

SQL se nanasa na potencialne stranke, ki jih je prodajni tim prepoznal kot kvalificirane za nadaljnje
prodajne aktivnosti. To so potencialne stranke, ki so izkazale resni¢no zanimanje za izdelek ali
storitev ter izpolnjujejo dolocene kriterije, ki nakazujejo nakupno pripravljenost. Prodajni tim
se nato osredotoci na te kontakte in nadaljuje z aktivnostmi, kot so klici, sestanki in prilagojene
ponudbe, z namenom konverzije teh potencialnih strank v dejanske stranke.

Razlikovanje med MQL in SQL je pomembno za u¢inkovito usklajevanje marketinskih in prodajnih
aktivnosti ter za usmerjanje pravih kontaktov v prave faze prodajnega lijaka.

Ko smo kontakte enkrat pridobili, je klju¢no, da jih zadrZzimo. Pridobivanje novih kontaktov je
za podjetje namrec cenovno potratnejse, kot Ce se osredotodi na zadrzevanje, torej negovanje
pridobljenih kontaktov.

2.1 Marketing avtomatizacija

Marketing avtomatizacija je nepogresljivo orodje za ucinkovito negovanje kontaktov. S pomocjo
avtomatiziranih sistemov lahko podjetja ucinkovito vzdrzujejo in krepijo odnose s strankami
ter potencialnimi strankami. Avtomatizacija omogoca personalizirano komunikacijo, saj lahko
posiljamo ciljana in prilagojena sporocila glede na interese in potrebe posameznega kontakta. S
tem lahko gradimo zaupanje, povecujemo zvestobo strank in nasploh podpiramo poslovne oz.
prodajne cilje. Pa ne samo to. Avtomatizacija podjetju omogoca tudi sledenje in analizo rezultatov,
kar pripomore k prilagajanju marketinskih strategij in izboljSanju ucinkovitosti.
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2.2 E-postni marketing

E-postni marketing je eno najucinkovitejsih orodij za negovanje kontaktov. S pomocjo e-postnega
marketinga lahko redno komuniciramo s svojimi kontakti, jim posiljamo koristne vsebine, posebne
ponudbe in obvestila o novostih. Pomembno je, da e-postna sporocila prilagodimo glede na
interese in potrebe posameznega kontakta, da dosezemo vecjo ucinkovitost.

2.3 Druzbena omrezja

S pomocjo druzbenih omreZij lahko vzpostavimo interakcijo s svojimi kontakti, delimo koristne
vsebine, odgovarjamo na vprasanja in komentiramo njihove objave. Pomembno je, da aktivno
sodelujemo na druzbenih omrezjih in gradimo zaupanje ter odnose s svojimi kontakti.

PRIMER
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3 Konverzija

3.1 Spletna stran

Spletna stran je klju¢nega pomena za konverzijo. Pomembno je, da je spletna stran privlacna,
pregledna in enostavna za uporabo. Na spletni strani morajo biti jasno prikazane informacije o
izdelkih ali storitvah, moznosti za nakup ali povprasevanje ter kontaktne informacije. Prav tako
je pomembno, da spletna stran omogoca enostavno navigacijo in hitro nalaganje, saj lahko
dolgotrajno nalaganje odvrne potencialne stranke.

3.2 Spletna analitika

Spletna analitika je klju¢nega pomena za spremljanje in optimizacijo konverzij. S pomocjo spletnih
analiti¢nih orodij lahko spremljamo obiskanost spletnih strani, ¢as zadrzevanja na strani, stopnjo
zapuscanja in druge pomembne metrike. Na podlagi teh podatkov lahko identificiramo Sibke
tocke in izboljSamo uporabnisko izkusnjo ter s tem povec¢amo konverzije.

3.3 A/Btestiranje

A/B testiranje je ucinkovita metoda za optimizacijo konverzij. S pomocjo A/B testiranja lahko
primerjamo razli¢ne razli¢ice spletnih strani, obrazcev ali ponudb ter ugotovimo, katera razli¢ica
ima vedji vpliv na konverzije. Na podlagi rezultatov testiranja lahko nato prilagodimo svoje
strategije in dosezemo vecje konverzije.

M POMEMBNO

Pridobivanje in negovanje kontaktov ter konverzija so klju¢ni elementi uspesnega digitalnega
marketinga. S pravilno uporabo orodij za pridobivanje kontaktov, u¢inkovitim negovanjem odnosov
s strankami ter optimizacijo konverzij lahko doseZzemo ve¢jo ucinkovitost in uspeh pri pretvorbi
potencialnih strank v dejanske kupce. Pomembno je, da nenehno spremljamo in prilagajamo
svoje strategije glede na potrebe in vedenje nasih kontaktov, da doseZzemo najboljse rezultate.

I NAMIG

Marketing avtomatizacija in negovanje kontaktov ter upravljanje z njimi so nepogresdljiv del
naslednjih podjetij in resitev:

1. HubSpot je vodilno podjetje na podro¢ju inbound marketinga in ponuja obsezne vire o

marketingu avtomatizacije. Na njihovi spletni strani lahko najdete ¢lanke, vodice in Studije
primerov, ki vam bodo pomagali razumeti in uporabiti avtomatizacijo za negovanje kontaktov.

2. Marketo je priznano podjetje za avtomatizacijo marketinga.
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3. Salesforce je vodilno podjetje na podrocju upravljanja odnosov s strankami (CRM) in
ponuja tudi reditve za avtomatizacijo marketinga in izboljSanje marketinskih rezultatov.

4, LinkedIn Learning ponuja tevilne tecaje in vsebine o marketing avtomatizaciji. Tecaji so
ustvarili strokovnjaki s podro¢ja digitalnega marketinga in vam bodo pomagali pridobiti
globlje razumevanje avtomatizacije in njenega vpliva na negovanje kontaktov.

Zadovoljne stranke prinasajo vecjo verjetnost, da ostanejo zveste podjetju, ponovno kupijo
njegove izdelke ali storitve ter jih priporocijo drugim. Zato je merjenje zadovoljstva strank in
razumevanje njegovega vpliva na lojalnost klju¢nega pomena za podjetja. V tem poglavju bomo
raziskali razli¢cne metode merjenja zadovoljstva strank ter njihov vpliv na lojalnost.

4.1 Metode merjenja zadovoljstva strank

Anketiranje strank je ena najpogostejsih metod merjenja zadovoljstva strank. S pomocjo anket
lahko pridobimo povratne informacije strank o njihovem zadovoljstvu z izdelki, storitvami,
podpori strankam in drugih vidikih poslovanja podjetja. Anketiranje strank lahko izvajamo preko
spletnih vprasalnikov, telefonskih intervjujev ali osebnih pogovorov. Pomembno je, da so ankete
oblikovane tako, da pridobimo kakovostne in relevantne informacije o zadovoljstvu strank.

Analiza podatkov o strankah je Se ena ucinkovita metoda merjenja zadovoljstva strank. S pomocjo
analize podatkov lahko spremljamo vedenje strank, kot so pogostost nakupov, vrednost nakupov,
stopnja vracanja in druge metrike. Na podlagi teh podatkov lahko ocenimo zadovoljstvo strank
in ugotovimo, ali bodo zadovoljne stranke bolj verjetno ostale zveste podjetju.

Spletni pregledi in ocene so pomembno orodje za merjenje zadovoljstva strank. Stranke lahko
na spletnih platformabh, kot so TripAdvisor, Yelp, Google Reviews in druge, delijo svoje izkusnje
in ocene podjetja. Spremljanje teh pregledov in ocen nam omogoca, da dobimo vpogled v
zadovoljstvo strank in ugotovimo, kaj podjetje pocne prav in kaj bi lahko izboljsalo.
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4.2 Vpliv zadovoljstva strank na lojalnost

Povezava med zadovoljstvom strank in lojalnostjo

Stevilne raziskave so pokazale, da obstaja mo¢na povezava med zadovoljstvom strank in njihovo
lojalnostjo do podjetja. Zadovoljne stranke bodo bolj verjetno ostale zveste podjetju, ponovno
kupile njegove izdelke ali storitve ter jih priporocale drugim. Prav tako je za zadovoljne stranke
manj verjetno, da bodo prestopile h konkurenci. Zato je klju¢nega pomena, da podjetja merijo
zadovoljstvo strank in se osredotocajo na izboljSanje teh vidikov poslovanja, ki vplivajo na
zadovoljstvo strank.

Vpliv zadovoljstva strank na poslovne rezultate

Poleg vpliva na lojalnost strank ima zadovoljstvo strank tudi pomemben vpliv na poslovne
rezultate podjetja, neposredno s svojimi ponovljivimi nakupi ter visjo vrednostjo le-teh, kar
prispeva k rasti prihodkov in dobicka podjetja.

Znano je, da zadovoljne, celo navdusene stranke Sirijo o podjetju dober glas ali pa so se vsaj
vzdrzale Sirjenja negativnih izkusenj oz. se ne bodo pritozevale, kar lahko zmanjsa stroske podpore
strankam in izboljsa ugled podjetja.

4.3 Uporaba podatkov o zadovoljstvu strank

Izboljsanje izdelkov in storitev

Podatki o zadovoljstvu strank podjetju omogocajo, da identificira Sibke tocke in izboljsa izdelke
ali storitve podjetja. S pomocjo povratnih informacij strank lahko ugotovi, kaj stranke cenijo in
kaj bi zelele izboljsati. Na podlagi teh informacij lahko prilagodi svoje izdelke ali storitve ter vpliva
na pozitiven trend zadovoljstvo strank.

Personalizacija izkusnje strank

Podatki o zadovoljstvu strank omogocajo tudi personalizacijo izku$nje strank. S pomocjo teh
podatkov lahko podjetje bolje razume potrebe in Zelje strank ter jim ponudi prilagojene izdelke,
storitve in komunikacijo. Personalizacija izkusnje strank povecuje zadovoljstvo strank in krepi
njihovo lojalnost do podjetja.

Izgradnja dolgoroc¢nih odnosov s strankami

Podatki o zadovoljstvu strank so klju¢ni za izgradnjo dolgoro¢nih odnosov s strankami, saj lahko
prispevajo k identificiranju klju¢nih strank, ki so najbolj zadovoljne in zveste podjetju, zato se
moramo osredotociti na njihovo ohranjanje in negovanje. Prav tako podatki o zadovoljstvu strank
omogocajo, da podjetje prepozna stranke, ki so manj zadovoljne, in se osredotodi na reevanje
njihovih tezav ter ponovno pridobitev njihovega zaupanja.
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PRIMERA

4.4 Sodobni pristopi pridobivanja in negovanja strank

Sodobni pristopi pridobivanja in negovanja strank se razlikujejo od tistih v preteklosti zaradi
napredka tehnologije, sprememb v potrosniskem vedenju in ve¢jega poudarka na personalizaciji
in gradnji dolgoro¢nih odnosov s strankami. Tukaj je nekaj klju¢nih sodobnih pristopov in kako
se razlikujejo od preteklih:

1. Personalizacija in segmentacija: Namesto mnozi¢nega marketinga se sodobni pristopi
osredotocajo na personalizacijo sporocil in ponudb za posamezne stranke. S pomoc¢jo
podatkov in analitike se stranke segmentirajo glede na njihove potrebe, preference in
vedenije, kar omogoca bolj ciljno usmerjeno komunikacijo in ponudbe.

2. Avtomatizacija marketinga: Sodobna tehnologija omogoca avtomatizacijo procesov, kot
so posiljanje e-postnih sporocil, upravljanje druzbenih omrezij in sledenje potencialnim
strankam. To omogoca bolj u¢inkovito in dosledno komunikacijo ter sledenje potencialnim
strankam skozi celoten prodajni lijak.
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3. Vsebinski marketing: Namesto neposrednega oglasevanja se sodobni pristopi osredotocajo
na ustvarjanje kakovostnih vsebin, ki so koristne in relevantne za ciljno ob¢instvo. S tem
pristopom se gradijo zaupanje, avtoriteta in dolgoro¢ni odnosi s strankami.

4. Veckanalni pristop: Sodobni pristopi vkljucujejo uporabo ve¢ kanalov za komunikacijo in
interakcijo s strankami, kot so spletna mesta, druzbena omrezja, e-posta, mobilne aplikacije
in klepet v Zivo. To omogoca strankam, da izberejo kanal, ki jim najbolj ustreza, in omogoca
boljso dosegljivost ter boljso izkusnjo strank.

5. Poudarek na dolgoro¢nih odnosih: Sodobni pristopi se osredotocajo na gradnjo dolgoro¢nih
odnosov s strankami namesto na enkratne transakcije. To vkljucuje redno komunikacijo,
nudenje vrednosti in skrb za potrebe strank tudi po zakljucku prodaje.

PRIMER - tabelarni prikaz (matrika) aktivnosti in pogostosti zbiranja oz. negovanja kontaktov

Sticna tocka Aktivnost Pogostost
« Posiljanje personaliziranih e-postnih sporocil z relevantnimi
E-posta rany p . ! . &P . n sp fl z relev m Enkrat na teden
ponudbami, novicami in nasveti.
Vsak dan ali
. .. Redno objavljanje zanimivih vsebin, odgovarjanje . I
Druzbena omrezja R . o L nekajkrat na
na vprasanja in komentarje ter organizacija nagradnih iger.
teden
Zagotavljanje uporabniku prijazne izkusnje, enostavno
Spletna stran navigacijo, hitro nalaganje in jasne informacije o izdelkih/ Neprekinjeno

storitvah.

Ponujanje uporabnih funkcionalnosti, kot so enostavno naro-
Mobilna aplikacija ¢anje, sledenje narocilom, personalizirane ponudbe in Neprekinjeno
obvestila o novostih.

Fiziéna trgovina Zagotavljanje prijaznega in strokovnega osebja, kakovostnih  Ob vsakem

izdelkov/storitev, ugodnih ponudb in moznosti vracila. obisku
. Hitro odzivanje na vprasanja in tezave strank, nudenje Neprekinjeno, ¢e
Klepet v Zivo L s . : :
podpore in reSevanje teZav v realnem casu. je na voljo

Razumeli boste, kaj je namen, nacin in katera so orodja za pridobivanja in negovanja
strank. Razumeli boste, kako se to odraza v delu prodajnega oz. marketinskega lijaka in
zakaj je konverzija kljucen kazalnik uspesnosti. Spoznali boste, kako pridobivamo kontakte
po lijaku: Tofu, Mofu in Bofu. Razumeli boste, kako lahko zmerimo zadovoljstvo strank in
v kakSnem razmerju sta zadovoljstvo in lojalnost strank.
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M PREVERITE SVOJE ZNANJE

e Kaj vpliva na zvestobo strank podjetju ali blagovni znamki?

o S katero metriko bi izmerili stopnjo navdusenja strank?

e Kako sta povezana prodajna pot in negovanje kontaktov?

e V kaksni meri se sodobni pristopi razlikujejo od tistih pred razcvetom digitalizacije?

e Kako uspesno bi ocenili delovanje slovenskih podjetij pri implementaciji novosti (novih
izdelkov ali storitev)?

o Ali zaznavate razliko med podjetji, ki so mednarodno vpeta, in tistimi, ki delujejo lokalno?

e Ali so aktivnosti (taktike) za pridobivanje kontaktov ter negovanje slednjih odvisne in se
razlikujejo glede na ciljne skupine, ki jih podjetje nagovarja? Zakaj menite tako?

o Alilojalna stranka velja zgolj za stranko, ki je vstopila v lojalnostni program nekega podjetja?
Zakaj?

e Kaksna stranka za podjetje pomeni najvecjo priloZznost in zakaj?
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Izdelava spletnih strani (spletnih mest)

» Spletno mesto je sredisie vasega digitalnega ekosistema, podobno kot fizicna (zidana)
trgovina, izkusnja ob pribodu na spletno mesto je enako pomembna kot percepcija, ki
jo ima stranka pred vstopom skozi vrata fizicne trgovine. «

Leland Dieno, specialist marketinskib tehnologij in podjetnik

V TEM POGLAVJU SE BOSTE NAUCILI:

o kaj je ucinkovito spletno mesto,
e kako se lotiti projekta izdelave spletnih mest,
e kaksna so osnovna »pravila« oziroma priporocila pri izdelavi spletnih mest,

kaj je UX dizajn,

kaj je UX dizajn za mobilne strani,

kako meriti u¢inkovitost spletnih mest.

Ktej misli brez tezav dodamo, da je vhodna spletna stran, torej spletna stran, na katero obiskovalci
obic¢ajno najprej pridejo, pravzaprav neke vrste izlozba. Ce bo kupcu izlozba vie¢, je veliko ve¢ja
verjetnost, da bo vstopil v trgovino. In enako, ¢e je obiskovalcu »viec« (e ga pritegne, mu vzbudi
neka pozitivna ¢ustva ...) vhodna spletna stran, je veliko vecja verjetnost, da bo raziskoval naprej
po spletni strani in da bo prej ali slej prislo do konverzije.!

1 Kaj je spletno mesto in kaj ucinkovito spletno
mesto?

Da definiramo pojem ucinkovito spletno mesto, moramo najprej definirati, kaj sploh razumemo
pod pojmom spletno mesto. Spletna stran (anglesko web page) je v racunalnistvu dokument
znadbesedilom, ki ga prikaze spletni brskalnik (The Free Dictionary, 2023). Na spletni strani so
lahko razli¢ne vsebine: besedilo, slike, povezave, zvocni in video posnetki, programi. Struktura
spletne strani se sestavi s kodo HTML, ki pa ni programski jezik, temvec opisni jezik. Ve¢ spletnih
strani oblikuje spletiS¢e oziroma spletno mesto. Po izdelavi spletnega mesta potrebujemo
registracijo domene in ustrezno gostovanje spletnega mesta. Spletno mesto se lahko uporabi
tako za osebno rabo kot tudi za predstavitev podjetja, izdelka, storitve ...

1 Konverzija se na spletni strani zgodi vsakokrat, ko nekdo na spletnem mestu izvede dolo¢eno Zeleno dejanje
oziroma aktivnost (Acenta, 2023).
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Izdelava spletnih strani (spletnih mest)

Mnogokrat mesamo dva klju¢na izraza, torej spletna stran, ki je v angleskem jeziku web page,
in spletno mesto, ki je web site. Spletno mesto je sestavljeno iz mnogo spletnih strani in drugih
vsebin, ki so medsebojno smiselno povezane. Spletno mesto v anglesciniimenujemo web site, in
to ni spletna stran, ki jo drugace v anglescini imenujemo web page, kot se mnogokrat napacno
izrazimo. Spletno mesto je na primer spletna trgovina, portal, blog ..., names¢eno je na spletnem
strezniku in je dostopno preko spleta s protokolom http ter ima svoje ime oziroma domeno.
Spletna mesta tako predstavljajo svetovni splet (Support Humanfrog, 2023).

Za lazjo predstavo bi lahko rekli, da je spletno mesto knjiga, spletna stran pa stran v tej knjigi.

Slika 1: Spletno mesto in spletna stran

22" spLETNO MESTO

PODSTRAN PODSTRAN PODSTRAN PODSTHAR

Vir: (Subtilne kreacije, 2023)

V besedilu se bomo drzali te opredelitve, ¢eprav na uporabo termina spletno mesto oziroma
razlikovanja med spletnim mestom in spletno stranjo v Sloveniji nismo prevec navajeni.

Kaj pa je potem ucinkovito spletno mesto?

Vprasajmo se najprej, kaj sploh pomeni beseda ucinkovitost. Da je nekaj u¢inkovito, mora
dosegati zeleni oziroma pri¢akovani cilj (Fran-SSKJ, 2023). Da je neka spletna stran oziroma bolj
pravilno spletno mesto ucinkovito, mora torej dosegati neke pri¢akovane cilje, ki si jih moramo
postaviti na zaetku pri projektu izdelave spletnega mesta. Ni torej dovolj, da je spletno mesto
»lepo«, ampak moramo z njim dosegati neke Zelene rezultate, ki pa so lahko zelo razli¢ni. Le z
natancno opredelitvijo namena in ciljev lahko pozneje ocenimo, ali s spletnim mestom dosegamo
Zelene rezultate.

Cilj spletnega mesta je lahko grajenje prepoznavnosti blagovne znamke, pridobivanje novih stikov
(na primer preko prijav na e-novice), prejemanje povprasevanj (Atanasov, 2023), lahko pa tudi
informiranje obiskovalcev, razbremenitev nasih zaposlenih (ker na spletni strani obiskovalcem
ponudimo odgovore na njihova vprasanja, imamo lahko zaradi tega manj telefonskih klicev in
podobno). Tako kot obstajajo razli¢ni tipi podjetij oziroma organizacij, so posledi¢no tudi cilji
spletnih mest teh organizacij lahko zelo razli¢ni. Pomembno je predvsem to, da zelo natan¢no
vemo, kaksne rezultate (cilje) Zelimo s spletnim mestom dosegati.
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Najvecja napaka, ki jo veliko organizacij naredi pri projektu izdelave spletnih mest, je, da se zadeve
lotijo brez pravega nacrta, brez postavljenih ciljev, brez natan¢no dolocene strukture spletnih
strani ... To je priblizno tako, kot da bi se lotili gradnje hise brez predhodno narejenega projekta.
Kaj bi se v tem primeru najverjetneje zgodilo pri gradnji hise? Najmanj, kar bi lahko v tem primeru
pricakovali, je, da bo prislo do velikih tezav pri posameznih napeljavah strojnih in elektro instalacij,
saj ne bi bilo natan¢no doloceno, kje bo tekla napeljava vode, elektrike ... In enako se zgodi pri
gradnji spletnih mest, posledi¢no je spletno mesto samo zbir skupaj nametanih elementov, ki
ne sluzijo ni¢emur. Prva in verjetno tudi najbolj pomembna stvar pri projektu izdelave spletnih
mest je torej nacrt oziroma koncept spletnega mesta. V konceptu natan¢no opredelimo:

cilje, ki jih Zelimo s spletnim mestom dosegati,

rubrike, podrubrike in vse ostale elemente, ki bodo na spletnem mestu,

vsebine, ki bodo v rubrikah in podrubrikah oziroma straneh in podstraneh (glej sliko 1),

ciljno skupino obiskovalcev in posledi¢no smernice, ki jih bo zasledovala grafi¢na podoba.

Te stiri tocke obicajno naredi strokovnjak za digitalni marketing.

V samem postopku izdelave spletnih mest pa je zelo pomembno tudi poznavanje ciljnega
obcinstva. Torej kdo bodo obiskovalci nasega spletnega mesta oziroma potencialni kupci nasih
produktov. Vedeti moramo, ali so to napredni uporabniki spleta ali ne, so starejsi ali mlajsi. In
skladno s tem mora biti pripravljen tudi dizajn spletnega mesta. Bolj kot je ciljna publika starej3a,
manj priporocljivo je uporabljati inovativne elemente.

Predvsem moramo poznati odgovore na naslednja vprasanja:

e kaj obiskovalci Zelijo videti na spletnem mestu,
e katere informacije iscejo,

e kateri elementi bi jih utegnili zmotiti ... (Spletnik, 2022).

Zelo pomembno je, da pri opredelitvah vsebine doloc¢imo tudi medsebojne povezave med
posameznimi rubrikami in podrubrikami oziroma stranmi in podstranmi, s katerimi bomo
obiskovalca na logi¢en nacin vodili po samem spletnem mestu. Ko kon¢amo s konceptom, je
obicajno treba pripraviti osnutek grafi¢cne podobe (tega pripravi oblikovalec), dolociti je treba tudi
vizualne elemente spletnega mesta, za tem ali vzporedno oziroma istoc¢asno je treba natan¢no
napisati tudi vse vsebine, ki bodo na spletnih straneh spletnega mesta, programer pa lahko v
tem ¢asu Ze sprogramira strukturo spletnega mesta, kamor se potem, glede na koncept, vnesejo
vse vsebine (besedila in slike).

Kot vidimo, mora pri izdelavi spletnih mest sodelovati ve¢ oseb razli¢nih profilov, najmanj pa
strokovnjak za digitalni marketing ter grafi¢ni oblikovalec in/ali programer (pri manj zahtevnih
projektih je graficni oblikovalec in programer lahko tudi ena oseba). TeZko je namre¢ pri¢akovati,
da bo ena oseba imela znanja iz toliko razli¢nih podrocij. In naslednja napaka, ki smo ji velikokrat
prica pri izdelavi spletnih mest, je, da se projekt zaupa eni osebi (najveckrat je to nekdo s
programerskimi znanji), ki potem sama izpelje celoten projekt od zacetka do konca (obic¢ajno
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brez pravega nacrta, natan¢no dolocenih ciljev, dolo¢enih ciljnih skupin ...). In taksno spletno
mesto seveda ne more biti u¢inkovito, ampak je obicajno le samo sebi namen.

Podobno je navedeno tudi na spletnem mestu Optiweb, kjer avtor omenja, da je treba najprej
dolociti namen in cilje spletnega mesta, doloiti ciljno skupino, dolociti obliko, postavitev in
funkcionalnost strani, tipografijo, varnost in hitrost nalaganja (Atanasov, 2023), prav tako pa je
navedeno, da se moramo pri izdelavi spletnih mest drzati naslednjih korakov (Meazey, 2023):

o identificiranje ciljev,
e opredelitev obsega,

e dolocitev strukture (zemljevid spletnega mesta in Zi¢ni okvir),

e izdelava vsebine,
e dolocitev vizualnih elementoy,
e testiranje,

e lansiranje.

Slika 2: Primer dolocitve zemljevida spletnega mesta

Domaca stran

strani

Vir: (Jhang, 2020)
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Slika 3: Primer dolocitve Zi¢nega okvirja spletnega mesta
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Slika 4: Primer dolocitve vizualnih elementov spletnega mesta
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KAZALO n E-gradivo 66




geqco”ege Izdelava spletnih strani (spletnih mest)

Testiranje spletnih mest

Poleg vseh Ze navedenih korakov pa je zelo pomembno tudi testiranje spletnega mesta oziroma
posameznih spletnih strani ali celo posameznih elementov na spletnih straneh spletnega mesta.

A/B testiranje

Eden izmed najbolj preprostih nacinov, ki pa nam lahko prinese velike rezultate, je A/B testi-
ranje. Namenjeno je hkratni primerjavi dveh verzij iste spletne strani. Obstaja tudi moznost
multivariatnega testiranja — hkratna primerjava vec verzij spletne strani, pri cemer je na vsaki
strani izvedena druga sprememba ali druga kombinacija sprememb. Oba nacina testiranja sta
namenjena ugotavljanju, kaj na spletni strani deluje in kaj ne, kaj preprica obiskovalce in kaj
ne. A/B testiranje je najbolj enostaven nacin za ugotavljanje zmagovalne kombinacije vsebine
(besedil, slik, povezav, gumbov ...) na pristajalnih straneh. S pomoc¢jo A/B testiranja lahko
pois¢emo odgovore na vprasanja (Krumpestar, 2012):

o Kaksne barve, velikosti in dolZine naj bodo naslovi?
e Kje naj bo besedilo?
e Katere besede v besedilu naj bodo odebeljene?
e Koliko besedila stran zares potrebuje?
e Naj bo besedilo zapisano po alinejah?
e Kaksne slike naj bodo na strani?
o Naj bodo slike med besedilom ali v posebni galeriji?
o Kje naj bodo gumbi, ki pozivajo k dejanju?
o Kaksne barve in velikosti naj bodo gumbi?
A/B testiranje je relativno enostaven postopek, ki lahko prinese izjemne rezultate. Sprememba

nekaterih elementov lahko poveca stevilo konverzij tudi za 100 % (prava velikost in dolzina
naslova na primer 5 %, prava slika 20 %, besedil 10 % ...) (Krumpestar, 2012).

Slika 5: Primer dveh verzij spletne strani s spremenjenim elementom
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Vir: (Krumpestar, 2012)

Poleg A/B testiranja poznamo $e Stevilne druge nacine testiranja spletnih mest.
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Imenujemo ga tudi hitro neformalno testiranje v pisarni (testiranec je obi¢ajno nekdo od
zaposlenih iz drugega oddelka). Predstavlja dober nacin za odkrivanje v nebo vpijajocih napak,
ki jih je UX tim spregledal.

Namen opazovalne Studije je dobiti celovit pregled, kako se uporabnik odziva na spletni
strani. Govorica telesa in mimika uporabnika nam lahko razkrijeta njegovo mnenje o izkusniji, z
opazovanjem, kako se spopadajo z nalogami, ki so jim bile dodeljene, pa dobimo pregled nad
uporabnostjo in intuitivnostjo spletne strani.

Sledenje odi je proces snemanja, kaj to¢no uporabnik gleda in kako njegov pogled potuje preko
spletne strani. Testi sledenja so uporabni za odkrivanje, ali uporabnik razume in lahko sledi
osnovnemu toku spletne strani in ali so doloceni elementi tam, kjer jih uporabnik pri¢akuje. To
vrsto testiranja lahko izvedemo s spletnimi kamerami ali posebno programsko opremo, ki sledi
uporabnikovim oc¢em ali kurzorju miske.

Ankete so vprasalniki, obi¢ajno razdeljeni preko spleta, v katerih uporabnike sprasujemo o njihovih
vtisih glede spletne strani. Ankete so odli¢ne za pridobivanje mnenj o spletni strani po tem, ko Ze
deluje. Pomagajo nam odgovoriti na vprasanja, ki se za¢nejo z zakaj. Na ta nacin lahko na primer
ugotovimo, zakaj uporabniki zapuscajo katero izmed podstrani, ceprav ima ta po nasem mnenju
zanimivo vsebino (npr. zaradi zmedene postavitve, morda ne tako zelo zanimive vsebine ...).

Za katero metodo testiranja se bomo odloili, je odvisno od tega, kaj Zelimo s testiranjem doseci
ali preveriti.

Po postavitvi spletnega mesta pa je treba poskrbeti tudi za optimizacijo v iskalnikih. Optimizacija
spletnega mesta je namre¢ eden izmed najpomembnejsih dejavnikov ucinkovitosti. Odli¢na
vsebina, privla¢ne funkcionalnosti ter slikovni materiali lahko hitro izgubijo vrednost, ¢e se skrivajo
na 10. strani Googla ali drugih iskalnikov. Poleg tega je treba poskrbeti tudi za oglasevanje v
iskalnikih in na drugih kanalih, predvsem druzbenih omrezjih (Atanasov, 2023).
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Poleg tega, da se pri izdelavi u€¢inkovitih spletnih mest drzimo nekih splosnih nacel in priporocil
glede postopka izvedbe projekta, moramo pri sami izdelavi upostevati tudi neka splodna priporocila,
kaj je tisto, kar naredi spletno mesto ucinkovito in kaj ne.

Dublino (2023) navaja naslednje kriti¢ne dejavnike ucinkovitih spletnih mest:

Spletno mesto naj bo odzivno za mobilne naprave

Mobilna odzivnost je eden izmed klju¢nih elementov ucinkovitosti spletnega mesta.
Odrasli Americani prezivijo vec kot 5 ur dnevno na svojih mobilnih napravah, ve¢ kot
ena tretjina jih vse svoje nakupe opravi prek mobilnih naprav.

Spletno mesto naj bo taksno, da ga enostavno najdemo

V prvi vrsti se mora ime domene ujemati zimenom podjetja ali vsaj na neki nacin
opisovati podjetje. Vkljuciti je treba najboljse prakse SEO, opraviti veliko raziskav glede
klju¢nih besed, uporabljati vsebinski marketing in pla¢ane oglasevalske kampanje,
skratka poiskati ¢im vec nacinov za privabljanje obiskovalcev na spletno stran.

Kontaktni podatki naj bodo nad pregibom?

Veliko podijetij si Zeli oziroma potrebuje ¢im ve¢ kontaktov potencialnih kupcev, zato
je zelo pomembno, da so kontaktni podatki vidni, najbolje na vrhu, v glavi spletne
strani, da obiskovalcem ni treba iskati telefonske $tevilke, e-naslova ... Ce organizacija
uporablja tudi druzbena omreZja, so povezave do teh prav tako dodane na vrh, v glavo
spletne strani.

Zelo pomembno je tudi, da so vsi kontakti takoj vidni (ne da je treba klikniti na kakSno
ikono zimenom kontakt) in da so »klikabilni«, da lahko obiskovalci (sploh tisti, ki dostopajo
preko mobilnih naprav) kliknejo na $tevilko, e-naslov, ikono z logotipom druzbenega
omrezja in preko povezave lahko takoj kli¢ejo, posljejo sporocilo ali dostopajo do
druzbenih omrezij.

Navigacija naj bo enostavna

Navigacijski meni (glavne rubrike) naj bodo omejene na najvec 5 jasno oznacenih
zavihkov. Obiskovalcu mora biti v vsakem trenutku jasno, kje je in kako se lahko vrne
na prvo (vhodno) spletno stran. Pravilo je, da obiskovalca na vhodno spletno stran v
vsakem trenutku popelje klik na logotip, ki je praviloma nameséen v zgornjem levem
kotu v glavi spletne strani.

Spletno mesto oziroma posamezne spletne strani naj ne bodo prevec zasicene

Obiskovalci (bralci) morajo biti vedno sposobni postaviti vsebino v kontekst. Ce ima
spletno mesto prevec podatkov, ki niso pomembni za dosego ciljev, ki jih Zelimo s
spletnim mestom dosegati, bodo obiskovalci spletnega mesta prevec zasi¢eni z vsebino

2 Nad pregibom pomeni, da je vidno takoj na zgornjem delu spletne strani, ne da se je treba premakniti nizje
po spletni strani.
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in ne bodo lo¢ili bolj pomembnega od manj pomembnega in celo nepomembnega.
Uporabiti je treba tudi dobro razmerje med vsebino in grafi¢nimi elementi oziroma slikami.

Vsebina naj bo tocna (resnic¢na)

Netoc¢na vsebina bo obiskovalca odvrnila, ne glede na to, ali govorimo o napacnih
Stevilih, zastarelih informacijah, slovni¢nih napakah ...

Spletna stran naj bo hitra

88,5 % uporabnikov spleta bo zapustilo spletno stran, e se ta nalaga prepocasi. Poleg
tega ¢as za nalaganje spletne strani v skoraj 70 % vpliva na nakupne odlocitve. Spletno
mesto mora delovati nemoteno, za kar je treba redno posodabljati programsko opremo,
optimizirati videoposnetke in slike za hitrejSe prenose ter uporabljati gostitelja spletnega
mesta, ki zadovoljuje nase potrebe glede.

Uporaba pozivov k dejanjem (ang. call to action)

Vsaka stran na nasem spletnem mestu bi morala privabiti bralca, da nekaj naredi,
na primer, da pokli¢e v podjetje, se prijavi na prejemanje e-novic, kupi izdelek, si iz
spletne strani prenese dolo¢ene dokumente ali karkoli drugega, kar bo koristilo nasim
poslovnim ciljem. Za vse to pa je obiskovalce treba pozvati k dejanju. Treba jim je dati
opazen poziv k dejanju, na primer gumb, povezavo ... Pomembni pozivi k dejanju naj
bodo na vrhu strani (nad pregibom), da se obiskovalcem ne bo treba pomikati po strani
navzdol, preden pridejo do poziva k dejanju.

Slika 6: Primer poziva k dejanju
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Vir: (Crocoblock, 2023)

Na sliki 6 je prikazan poziv k dejanju, ki bo zagotovil, da bo blagovna znamka v mislih potencialnih
kupcev, dokler se zaloge ne obnovijo (Crocoblock, 2023).
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Preprost dizajn spletnega mesta

Omejiti je treba uporabo razli¢nih pisav, barv, GIF-ov ..., ki lahko odvrnejo obiskovalca
od glavnega fokusa spletne strani. Svetuje se uporaba kratkih odstavkov in alinej. To je
e posebej pomembno, kadar gre za mobilno odzivno spletno mesto.

Dodajmo osebno noto

Podjetja, ki imajo v lasti fizicne trgovine, veliko vlagajo v svoje izlozbe, da pritegnejo
kupce. Enako je tudi na spletu treba ustvariti kakovostno spletno izkusnjo v skladu z
dojemanjem blagovne znamke. Spletno mesto naj ne bo suhoparen opis podjetja, ampak
predvsem predstavitev resitev tezav, ki jih imajo potencialni kupci. Pri opisu podjetja, ki
pa, kot reCeno, naj ne bo v ospredju, pa je dobro vkljuciti kak$no dobro fotografijo ekipe.

Vsebina spletnega mesta naj bo usmerjena k obiskovalcem (kupcem)

Obiskovalci (potencialne stranke) pridejo na spletno mesto z razlogom, da dobijo
informacije, ki so zanje koristne, pa naj bodo to kaksne izobrazevalne vsebine, pregled
oziroma raziskovanje izdelkov ali storitev, ki jih ponujamo ... V vsakem primeru je treba
informacije predstaviti na pravi nacin, da vsebina pritegne obiskovalce, jim da nekaj, kar
ima zanje vrednost in zgradi zaupanje v podjetje, blagovno znamko, izdelke ali storitve.

Pri nacrtovanju in ustvarjanju vsebine za spletno mesto je treba razmisljati z vidika
stranke. Ce bi bili mi potencialna stranka, katere informacije bi nam bile v pomog, kaj
bi zeleli bolj natanéno vedeti, katere informacije bi nas prepricale ... Ce se na vsebino
osredotocimo z vidika obiskovalcev (kupcev), jih lahko dlje obdrZimo na spletnem mestu
in je vecja verjetnost, da bomo ustvarili dolgorocen odnos, ki bo privedel do prodaje.

Vklju¢imo najboljse SEO prakse

Tudi najboljse spletno mesto nam ne koristi, ¢e ga obiskovalci (potencialni kupci) ne
najdejo. Lahko sicer uporabimo tudi placljive oblike privabljanja obiskovalcev na nase
spletno mesto, vendar je stroskovno najbolj u¢inkovito, ¢e jih privabimo preko brezpla¢nih
oblik, torej s pomo¢jo optimizacije klju¢nih besed (Crocoblock, 2023).

Kaj je UX dizajn?

Kaj sploh pomeni pojem UX dizajn oziroma »user experience design«? UX dizajn se nanasa na
vse, kar je mogoce doziveti.V bistvu gre za interakcijo med uporabnikom in izdelkom/storitvijo.
Oblikovanje uporabniske izku$nje mora torej upostevati vse elemente, ki tvorijo izkusnjo kot
celoto. UX oblikovalec se mora pri svojem delu postaviti v koZzo uporabnika in poskrbeti, da bo
uporabniska izkusnja ¢im boljsa. Nenehno se mora na primer sprasevati, kako preprost je postopek
spletnega nakupa, kaj bi se dalo Se poenostaviti, kje ima uporabnik lahko tezave, kaj ga lahko
zmoti, kaj ga lahko zmede ... Namen UX oblikovanja je torej zagotoviti ucinkovito, enostavno,
ustrezno in vsestransko prijetno uporabnisko izkusnjo (Ideaz, 2023).
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Velikokrat lahko slis$imo, da je vsebina »kraljica« spletne strani, SEO optimizacije, pogoj za uspesno
spletno mesto ... Ce pa je uporabniska izkudnja spletnega mesta tako slaba, da uporabnik
vsebine niti ne bo prebral, ampak spletno stran enostavno zaprl, potem nam nobena vsebina ne
pomaga pri doseganiju ciljev spletnega mesta. Nepozabna uporabniska izkusnja je zato morda
celo pomembnejsa od vsebine. Uporabniska izkusnja (UX) se osredotoca na dobro razumevanje
uporabnikov, kaj potrebujejo, njihove sposobnosti, omejitve, pricakovanja in zahteve (Spletnik,
2022).

4.2 Kajje naloga UX oblikovalca?

Naloga UX oblikovalcev je v bistvu, da zagotovijo, da so izdelki, storitve, tehnologija ... (torej tudi
spletna mesta) ¢im bolj uporabniku prijazniin dostopni. Uskladiti poskusajo Zelje in pri¢akovanja
uporabnikov s tehni¢no izvedljivostjo in poslovno zmozZnostjo organizacije (Stevens, 2023).

Klju¢na vprasanja, ki si jih mora postaviti UX oblikovalec (Stevens, 2023):

o Alije izdelek uporaben? Je logi¢en, samoumeven in enostaven za uporabo?
o Aliizdelek ali storitev reSuje obstojeco uporabnisko tezavo?
o Ali je dostopen razli¢nim kategorijam uporabnikov?

e Jeizdelek ali storitev zaZelen? Ali ustvari pozitivho uporabnisko izkusnjo, ki bi jo uporabnik
z veseljem ponovil?

Zelo preprosto re¢eno mora UX oblikovalec zagotoviti, da uporabnik pri uporabi izdelka ali
storitve ne bo imel nobenih tezav ter da uporaba ne bo samo dosegla, ampak presegla njegova
pri¢akovanja. Ne gre torej samo za to, da izdelek ali storitev zadovolji uporabnikovo potrebo,
ampak da pri uporabi izdelka ali storitve uporabnika ne bo popolnoma ni¢ zmotilo oziroma bo
nad nekaterimi funkcionalnostmi izdelka celo navdusen.

4.3 Pomen UXdizajna

Vrednost UX oblikovanja je ogromna, ne samo za kon¢nega uporabnika, ampak tudi za podjetje
oziroma blagovno znamko. Dobra UX zasnova nam omogoca, da vsakdanja opravila opravljamo
kar se da lahkotno. Od nastavitve alarma, klepetanja s prijatelji na spletu, poslusanja glasbe ali
brskanja po spletu. Enostavnost, s katero izvajamo ta dejanja, je rezultat dobrega oblikovanja.
Pri oblikovanju morajo UX oblikovalci upostevati, kako lahko prinesejo vrednost vsem vrstam
uporabnikov (Stevens, 2023).

4.4 Razlika med UX dizajnom in Ul dizajnom?

Ul dizajn pomeni oblikovanje uporabniskega vmesnika, kar ni enako kot UX dizajn. Uporabniski
vmesnik pomeni vizualno zasnovo zaslonov, po katerih se uporabnik premika, gumbe, ki jih klika,
ko brska po spletnem mestu itn. Ul oblikovalec se tako ukvarja z vsemi vizualnimi in interaktivnimi
elementi spletnega mesta, ki zajemamo vse od tipografije, barvnih palet, animacij, gumbov,
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drsnih trakov itn. UX je tako osredotocen na uporabnikovo pot do resitve tezave, Ul pa na videz
in delovanje spletnega mesta. UX in Ul dizajn se medsebojno dopolnjujeta, Ul namrec zelo vpliva
na uporabnisko izkusnjo (UX) s spletnim mestom (Stevens, 2023).

4.5 Katera pravila je treba upostevati, da lahko govorimo o
dobri uporabniski izkusnji?

Na spletni strani Usability.gov je navedeno, da o dobri uporabniski izkusnji lahko govorimo,
kadar spletno mesto dosega naslednje (Usability.gov, 2023):

e Uporabnost - vsebina naj bo uporabna in izvirna.
e Enostavnost - spletno mesto mora biti enostavno za uporabo.

e Zazelenost - imidz, identiteta, blagovna znamka ... in drugi elementi morajo vzbujati
pozitivna Custva, spostovanje ...

e Preglednost - navigacija in vsebina morata biti pregledni.

e Dostopnost - vsa vsebina mora biti dostopna tudi ljudem s posebnimi potrebami.
o Kredibilnost — uporabniki morajo zaupati vasi vsebini.

e Vrednost - spletno mesto mora uporabnikom nuditi neko dodano vrednost.

Slika 7: UX »satje«
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Vir: (Usability.gov, 2023)

Obiskovalec se mora torej na spletnem mestu hitro znajti in s ¢im manj kliki priti do informacije,
ki jo isce. Slednje morajo biti predstavljene na enostaven in pregleden nacin, vsebina mora biti
kredibilna in zaupanja vredna (Spletnik, 2022).

KAZALO n E-gradivo /3




Izdelava spletnih strani (spletnih mest)

4.6 Osnovna podrocja UX dizajna

UX je Sirok izraz, ki ga lahko razdelimo na 4 glavna podrogja (Stevens, 2023):

e izkustvena strategija (ExS),

e interakcijsko oblikovanje (IxD),
e uporabnisko raziskovanje (UR),
e informacijska arhitektura (IA).

Pri oblikovanju uporabniske izkusnje ne gre samo za kon¢nega uporabnika. Prinasa tudi veliko
vrednost podjetju. Izkustvena strategija mora biti zato namenjena oblikovanju celostne poslovne
strategije in vkljucevati tako potrebe uporabnika (kupca) kot tudi potrebe podjetja (prodajalca).

Zasnova interakcije obravnava, kako uporabnik komunicira s sistemom, pri ¢emer uposteva vse
interaktivne elemente (gumbi, prehodi strani, animacije ...). Oblikovalci interakcij si prizadevajo
ustvariti intuitivne zasnove, ki uporabniku omogocajo ¢im bolj enostavno dokoncanje dejan;.

Pri UX oblikovanju gre predvsem za prepoznavanje problemov in oblikovanje resitev, kar pa
zahteva tudi obsezno raziskovanje in povratne informacije obstojecih ali potencialnih strank.V
tej fazi morajo UX oblikovalci izvesti ankete, opraviti intervjuje, testirati uporabnost in ustvariti
uporabniske persone, da bi ¢&im bolje razumeli potrebe in cilje kon¢nega uporabnika. V tej fazi
se za sprejemanje najboljsih resitev zbirajo tako kvalitativni kot kvantitativni podatki.

Informacijska arhitektura je v bistvu praksa organiziranja informacij in vsebin na smiseln in
dostopen nacin. To je klju¢nega pomena za pomo¢ uporabniku pri uporabi izdelka oziroma v
konkretnem primeru pri navigiranju po spletnem mestu.

Znotraj teh Stirih disciplin obstaja Se cela vrsta poddisciplin. Oblikovanje uporabniske izkusnje
je veliko vec kot le skiciranje in Zi¢no oblikovanje. Je multidisciplinarno podrogje, ki temelji na
elementih kognitivne znanosti, psihologije, racunalnistva, komuniciranja itn. (Stevens, 2023).

Dejstvo je, da je UX oblikovanje Se vedno (prevec) »zanemarjeno« podro¢je pri oblikovanju
spletnih mest, saj mu, sploh manjse organizacije, ne namenjajo dovolj pozornosti. Spletnih mest

namrec ne jemljejo kot produkta, cilj katerega je olajsati uporabniku katero izmed njegovih tezav,
ampak izklju¢no kot orodje samopromocije.
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PRIMER
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5 UX dizajn za mobilne strani

Dejstvo je, da ima uporaba mobilnih aparatov glede na prenosnike do dostopa spletnih mest
svoje posebnosti, ki se odrazajo tudi v Stevilkah. Tako kot je nacin pristopa do spleta poseben za
uporabnike, je tudi oblikovanje uporabniske izkusnje druga¢no za UX dizajnerje.

Zanimive so Stevilke, ki se nanasajo na leto 2022 glede uporabe mobilnih aparatov in prenosnikov
oz. tablic (Petrov, 2023):

o Stevilo uporabnikov mobilnih aparatov se je v 1 letu povecalo za 5 %;
e 50 % B2B iskanj poteka preko mobilnih aparatov;

o delez medijskega zakupa za druZzabna omreZja znasa kar 25 % in do teh se v vecini primerov
dostopa preko mobilnih aparatov;

® povprecni odrasli American porabi 5,5 ure na dan na mobilnem aparatu;

e v letu 2022 so mobilni aparati generirali kar 60,66 % internetnega prometa, drugo je bil
dostop preko prenosnikov oz. tablic;

® 55 % ogledov spletnih strani poteka preko mobilnih aparatov;
e vel kot polovica ogleda videov poteka preko mobilnih aparatov;

e CPC stroski preko mobilnih aparatov so 24 % nizji od CPC preko prenosnikov (imajo pa
desktop dostopi kar za 40 % visji CTR);

e mobilne aplikacije imajo vi$jo stopnjo zavzetosti kot mobilno optimizirane spletne strani
ali namizje spletne strani.
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5.1 Posebnosti UX dizajna za mobilne aparate

Ce izhajamo iz uporabniskega vidika, se moramo zavedati, da imam nacin uporabe mobilnih
aparatov svoje posebnosti. Te posebnosti tudi usmerjajo nacin uporabe uporabnika.

a. Velikost zaslona

Mobilni zasloni so bistveno manjsi od prenosnikov, namizja monitorjev in tablic. Ceprav
imamo sicer razli¢ne velikosti mobilnih aparatov in zaslonoy, so le-ti Se vedno neprimerno
manjsi od ostalih namiznih naprav. Ker je velikost zaslona na mobilnem aparatu manjsa,
je bistveno manj tudi prostora za prikaz vsebine. Posledi¢no je treba sprejeti (s stalis¢a UX
dizajnerja) kar veliko koli¢ino kompromisov, kaj in na kak3en nacin umestiti na mobilno
spletno stran ali aplikacijo (Brank & Kocar, 2022).

Slika 8: Evolucija mobilnih aparatov skozi ¢as
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Vir: (Milbourn, 2022)

Slika 9: Evolucija mobilnih aparatov skozi ¢as
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Vir: (Afshar, 2015)

KAZALO n E-gradivo 76




geqco”ege Izdelava spletnih strani (spletnih mest)

b. Dinamika in nacin drzanja mobilnega aparata
Zmotno prepricanje je, da ljudje drzimo aparate na enak nacin. Ta dinamika in nacin se
razlikujeta v (glej sliko 10) (Brank & Kocar, 2022):
® raba je odvisna od oblike mobilnega aparata, potreb in samega konteksta na zaslonu;
e kar 75 % uporabnikov se zaslona dotika samo s palcem (in nobenih drugim prstom!);
e kar 36 % uporabnikov uporablja obe roki oz. t. i. »Cradle« (zibelka) pozicijo (z drugo
roko ohranja stabilnost in ve¢ji doseg);
e 10 % uporabnikov drzi mobilni aparat v eni roki in tapka s prstom druge roke (»hold
& touchg, drzi in dotik).

Slika 10: Dinamika in nacin drzanja mobilnih telefonov
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Vir: (Hoober, 2022)
Pri tem je Se kako pomembna »udobnost« uporabe glede na nacin drZzanja mobilnega aparata.

Slika 11: Udobnost drzanja mobilnega aparata (zeleno - enostavno in uporabno, rumeno - uporab-
no, rdece - tezko uporabno)
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Vir: (Mor-Samuels, 2023)
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Udobnost je tudi mocno odvisna od velikosti zaslona.

Slika 12: Udobnost drzanja telefona glede na velikost mobilnega aparata
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Vir: (Brodie, 2016)

Majhen delez uporabnikov drzi mobilni telefon z obema rokama in tipka z obema palcema.
Vendar vecina uporabnikov (41 %), ko pride do pisanja tekstov, spremeni prijem v ta polozaj in
drzijo aparat z obema rokama in tipkajo s palcema (Brank & Kocar, 2022).

Nacin drZe oz. uporabe aparata je tudi odvisen od samega mobilnega dizajna spletne strani.

Slika 13: Dizajn mobilne spletne strani in uporaba aparata
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Vir: (Hoober, 2017)
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¢. Ostali vplivi in posebnosti uporabe mobilnih aparatov (Brank & Kocar, 2022):

e Velikost zaslona vpliva na oddaljenost bralca, posledi¢no na velikost fonta (povprecna
oddaljenost oci uporabnika od mobilnega aparata je 30 cm, pri velikih elektronskih
belezkah pa je razdalja pribl. 1 m).

e Namizje strani beremo drugace kot mobilne strani/aplikacije. Namizje strani beremo
v obliki ¢rke F, medtem ko beremo mobilne vsebine iz sredine navzven. Uporabniki
pomikajo oz. drsijo po ekranu (scrollajo) vsebino na nacin, da je berljiv tekst ¢im bolj
na sredini ekrana.

e Prsti uporabnika so bolj nerodni od uporabe miske in njenega kurzorja (so manj
natan¢ni, ob robu ekrana tezko zadenejo tar¢o, vendar ostali zunanji dejavniki — hoja,
voznja, svetloba, tema - tudi vplivajo na uporabo). Prsti tudi prekrivajo ob uporabi
velik del zaslona in hkrati tudi ustvarjajo veliko nenamernih klikov.

e Natancnost uporabe mobilnega aparata je odvisna od razli¢nih faktorjev posameznika:
starosti, izkuSenosti ter nacina drzanja aparata.

5.2 Splosne usmeritve mobilnega UX dizajn

Pri postavljanju mobilnih spletnih strani ali aplikacij veljajo sploSne usmeritve v dizajnu, ki
uporabniku ¢im bolj olajsajo in naredijo njegovo izkusnjo prijetno ter uporabno.V nadaljevanju
je nekaj smernic, ki jih je treba znati kombinirano uporabljati (Brank & Kocar, 2022):

Minimizacija odvecne vsebine na mobilni strani

Enostavno berljivo in ociS¢eno vseh nepotrebnih vsebin, vmesnik ne sme vsebovati prevec
razli¢nih elementov.

Raba mobilnih konvencij (standardizirani vzorci v dizajnu, ki omogocajo takojsnje
razumevanje)

Uporaba pri¢akovanih funkcionalnosti in »flowov« oziroma »kako deluje«, uporaba gumbov,
prepoznavnih ikon za gumbe.

Fragmentacija kompleksnih nalog
Pomembno je, da znamo zelo kompleksne naloge (npr. spletna trgovina) razdeliti na ve¢ manjsih
zelo enostavnih nalog oziroma korakov ter tako uporabniku ¢im bolj poenostavimo izkusnjo.

Omejitev Stevila aktivacij/CTA-jev na strani na 1

Prostor na mobilnem zaslonu je zelo omejen, zato je smiselno se znebiti vseh aktivacij oz. CTA,
ki niso nujni za uporabnika. Ekstremni primer je npr. en zaslon = en dotik oziroma ena glavna
akcija na enem zaslonu (primeri: Tinder, Shazam ...). Gumbi (CTA) naj bodo tudi jasni in naj
vizualno izstopajo.

Kljucne aktivacije naj bodo na sredini
Uporabniki so vedno usmerjeni v sredino mobilnega zaslona, zato je pomembno, da so klikabilni
elementi na sredini.
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S tem omogocimo, da damo uporabnikovim prstom dovolj prostora ter mu omogocimo lazje
premikanje. Gumbi so na ta nacin bolj izpostavljeni in niso skriti na prenatrpani strani.

Na spletu je moc najti usmeritve za priporocene velikosti fontov za mobilne naprave, priporoca
pa se priblizno 20 % vedja, kot bi jo izbrali sicer. Vsebina naj bo pisana enostavno, v odstavkih z
maksimalno 30-40 znakov na vrstico.

Z rabo kontrastov in barv izpostavimo vizualno posamicne elemente, hkrati pa lazje ozna¢imo
funkcije gumbov na podlagi barve. Pri kontrastih izberemo sicer dominantno bravo, nasprotna
barva pa jo dopolnjuje in jo lahko uporabimo za posamezne elemente.

5.3 Mobilna navigacija

Z mobilno navigacijo usmerimo uporabnike na tocko, kamor Zelimo, da pridejo z najmanj moznimi
slepimi to¢kami oziroma tockami, kjer se izgubijo.

V osnovi poznamo naslednje oblike mobilne navigacije (Brank & Kocar, 2022):

Je tista, ki zasede celoten zaslon in je namenjena pri umesanju daljsih vsebin. Je najbolj grafi¢na
navigacija, saj nastopajo mocne grafi¢ne vsebine.

Primer: Nasa
Slika 14: Celozaslonska navigacija
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Vir: (McCain, 2023)
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Seznam (ang. hamburger) navigacija

Je najbolj popularnain pogosta oblika navigacije na mobilnih straneh. S klikom na »hamburger
ikono, ki je po navadi v levem zgornjem kotu, se odpre seznam z navigacijo. S klikom na seznam
se nam odpre podseznam poglavij, ki je lahko ogromen. Uporabnik sicer pred klikom na ikono
hamburgerja ne vidi, kaj je vsebina seznama.

Primer: Hamburger ikona kot primer navigacije

Slika 15: »Hamburger« ikona

Vir: (Iconfinder, 2023)

Slika 16: Primer uporabe hamburger ikone
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Vir: (Kumar, 2019)

Navigacija v spodnji vrstici

Je hitra in ucinkovita ter preprosta za uporabo. Po popularnosti prehiteva hamburger navigacijo.
Priporoca se do najvec 5 elementov v navigaciji, saj bi drugace »gumbe« oz. ikone tezko zadeli
s prstom. Gumbi oz. ikone morajo jasno izrazati, kakSno aktivnost nosijo.
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Primer:
Slika 17: Navigacija v spodnji vrstici

Vir: (Mbaka, 2023)

Navigacija v zgorniji vrstici

Najdemo jo v zgorniji vrstici zaslona in na ta nacin komunicira najbolj popularne elemente. Med
uporabniki je manj popularna, saj jo tezje dosezemo s palcem. Priporoc¢a se do maksimalno 5
elementov oz. ikon, saj bi drugace »gumbe« oz. ikone tezko zadeli s prstom. Gumbi oz. ikone
morajo jasno izrazati, kakSno aktivnost nosijo.

Primer:
Slika 18: Navigacija v zgornji vrstici
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Pop-up navigacija

Vidna je samo ena glavna in izbrana vsebina. Na klik se prikaZejo $e druge. Zavzame malo prostora
in s pomo¢jo animacije omogoca zapomnljivost blagovne znamke. lkone oz. gumbi morajo
komunicirati vsebino jasno, saj uporabnik ne ve, kaj je skrito za glavnim gumbom.

Primer:
Slika 19: »Pop-up« navigacija
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Gestna (ang. gesture-based) navigacija

Omogoca pregledovanje vsebin z gibom oz. s prstom. Je zelo enostavna in omogoca drzanje
mobilnega aparata v eni roki. Navigiranje po vsebini je zelo enostavno in omogoca dobro orientacijo.

Primer: Tinder

Slika 20: Gestna navigacija

Vir: (Rutgers, 2023)
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5.4 Uporabniski dizajn za mobilne naprave

Odziven dizajn (ang. responsive design)

Odziven dizajn (ang. responsive design) velja za najbolj popularen nacin oblikovanja mobilne
uporabniske izkusnje. Pokriva tudi najvecje Stevilo naprav in ima zaradi tega najve¢ uporabnikov.
Poleg dobrega videza omogoca prihranek ¢asa in resursov in je cenejsi za vzdrzevanje. Najbolj
znadilna karakteristika odzivnega dizajna (ang. responsive designa) je dinami¢no zlaganje
elementov (Brank & Kocar, 2022).

Slika 21: Dinami¢no zlaganje elementov v sklopu odzivnega dizajna (responsive designa)

Vir: (Freepik, 2023)

Ravno grafi¢no oblikovanje (ang. flat design)

Ravno grafi¢no oblikovanje (ang. flat design) je iziemno popularno na mobilnih napravah, saj
je iziemno minimalisti¢en, enostaven in harmonicen. Je enostaven za branje terima enostavno
vizualno hierarhijo ter omogoca hitro in intuitivno navigacijo. Posebej je prilagojen mobilnim
napravam in manjsim zaslonom ter ne obremenjuje procesorske moci naprave (Brank & Kocar,
2022).
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Primer:
Slika 22: Hierarhija ravnega grafi¢nega dizajna (flat designa)
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Vir: (Dreamstime, 2023)

6 Merjenje ucinkovitosti spletnih mest

Eden izmed zelo pomembnih dejavnikov ucinkovite spletne strani je tudi merjenje u¢inkovitosti.
Kako bi sicer lahko vedeli, ali je spletna stran u¢inkovita oziroma ali dosega postavljene cilje, ali ne?

Meritve spletnega mesta nam omogocajo, da vidimo, kako ucinkovito spletno mesto pretvarja
(konvertira) obiskovalce v kupce oziroma stranke. Rezultati nam povedo, ali besedila, slike,
videoposnetki in druge znacilnosti spletnega mesta izpolnjujejo zahteve in pri¢akovanja strank
in predvsem, ali spletno mesto dosega nasa pri¢akovanja (Indeed, 2022).

Glavne prednosti uporabe merjenja so (Indeed, 2022):

e ugotavljanje in prepoznava neucinkovitih vidikov spletnega mesta in uvedba izboljsav,
e ugotavljanje, kdo, kdaj in zakaj prihaja na spletno mesto,

e ocenjevanje razlicnih kampanj,

e razumevanje, kaj obiskovalce zanima in zakaj,

e napovedovanje trendov na podlagi trenutnih raziskav.
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Najbolj pogoste metrike so (Indeed, 2022):

o Promet

Promet (oziroma tevilo obiskov) na spletnem mestu nam pove, ali nasa vsebina pritegne
obcinstvo.Vsebina, ki pritegne vedno ve¢je Stevilo obiskovalcev, lahko pomaga ustvarjati
dosledno obcinstvo.

e Stopnja takojSnih odhodov (ang. bounce rate)

Stopnja takojsnih odhodov nam pove, koliko obiskovalcev zapusti spletno mesto takoj
po obisku.

e Podatki najbolj u¢inkovitih strani na spletnem mestu

Pridobivanje podatkov za najuspesnejse strani na spletnem mestu nam lahko pomaga
prepoznati znacilnosti strani, ki ustvarijo najvec prometa. Na ta nacin pridobimo podatke,
kaj je viec obiskovalcem.

e Stopnja konverzije

Stopnja konverzije meri odstotek obiskovalcev, ki izvede neko Zeleno dejanje (nakup,
vpis e-naslova, download dokumenta ...), torej odstotek obiskovalcev, ki se odzovejo
na Call To Action.

e Povprecni ¢as na spletnem mestu ali posamezni spletni strani
Ce obiskovalci prezivijo ve¢ ¢asa na spletnem mestu, to lahko pomeni, da jim je vsebina
vsed. Pri tem pa moramo biti previdni. Na drugi strani lahko to pomeni tudi, da ne najdejo
dovolj hitro informacij, ki jih is¢ejo.

e Obiskovalci, ki se vracajo

Ce se obiskovalci na nase spletno mesto vracajo, to obi¢ajno pomeni, da jim je vsebina viec.

e Strosek na konverzijo

Strosek na konverzijo nam pove, koliko stane pridobitev ene stranke. To nam pove, kako
ucinkovita je posamezna oglasevalska kampanja.

e Rezultati ciljne strani (ang. landing page results)

Se posebej pomembno je merjenje u¢inkovitosti pristajalnih strani, saj obiskovalci nanje
pridejo iz razli¢nih virov in bodo na strani ostali samo, ce jih bo le-ta prepricala. Ve¢ino
metrik, ki jih omenjamo, lahko uporabimo tudi za merjenje u¢inkovitosti pristajalne strani.

o Odhodne (izhodne) strani

Te nam povedo, kje se obiskovalec odlo¢i zapustiti spletno mesto. Ce ugotovimo, da
vecina obiskovalcev zapus¢a spletno mesto na isti strani, potem je treba ugotoviti razlog
za to ter to stran izbolj3ati oziroma optimizirati.
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e Naprave, iz katerih obiskovalci dostopajo do nasega spletnega mesta

Dobro je vedeti, s katerih naprav (mobilne naprave, tabli¢ni racunalniki ...) obiskovalci
dostopajo do nasega spletnega mesta, saj lahko na ta nacin oblikujemo vsebino, bolj
prilagojeno za tiste naprave, preko katerih dostopa vec obiskovalcev.

Povprecno Stevilo obiskanih strani na posameznega obiskovalca

Ta meritev nam pove, koliko strani nekega spletnega mesta obisce povprecni obiskovalec.
Ce zelimo izbolj3ati ta kazalnik, lahko preprosto dodamo ve¢ medsebojnih povezav med
posameznimi stranmi spletnega mesta.

e Viri prometa

Viri prometa nam povedo, od kod prihajajo obiskovalci spletnega mesta (iz iskalnikov,
drugih spletnih mest, druzbenih omrezij ...). Razumevanje virov prometa nam lahko
pomaga izboljsati distribucijo vsebine in marketinske strategije.

Deljenje na druzbenih omrezjih

Ce se veliko vsebine deli na druzbenih omrezjih, pomeni, da ob¢instvu posredujemo
dragocene informacije. Obi¢ajno imajo gumbi za deljenje vsebine na druzbenih omrezjih
tudi Stevce, ki nam povedo, koliko obiskovalcev je delilo naso vsebino na razli¢nih
spletnih platformabh.

To so samo nekatere izmed moznih metrik spletnega mesta. Katere bomo uporabili, je seveda
odvisno od tega, kaksne cilje smo si postavili oziroma kaj Zelimo s spletno stranjo dosegati.
Seveda pa obstajajo tudi drugi nacini, na podlagi katerih lahko ugotovimo, ali je nase spletno
mesto ucinkovito ali ne, tudi taksni, ki jih ne moremo meriti neposredno na spletni strani. Nas cilj
pred postavitvijo spletnega mesta je na primer lahko bil, da bomo obiskovalcem ponudili ¢&im
vec informacij na enem mestu in na ta nacin zmanjsali obremenjenost nasega klicnega centra.
V tem primeru nam to, kako ucinkovito je nase spletno mesto, pove informacija, za koliko se je
od postavitve spletnega mesta zmanjsalo Stevilo klicev v nas$ klicni center.
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Ceprav smo v tem poglavju predstavili pomen spletnih mest ter nasvete, kako se lotiti
izdelave le-teh, je treba poudariti, da ni nekega enotnega, univerzalnega nacina, ki bi
bil ustrezen za prav vsak primer. V prvi vrsti je treba upostevati razlicnost posameznih
panog, potem razli¢nost organizacij znotraj panoge in predvsem upostevati cilje, ki jih
posamezna organizacija Zeli dosegati s spletnim mestom. Predvsem je pomembno, da
se izdelave spletnega mesta lotimo kot projekta, z realizacijo katerega bomo na koncu
dosegali Zelene cilje, pri cemer mora, ¢e Zelimo doseci uc¢inkovitost spletnega mesta,
pri tem projektu sodelovati Sirok nabor strokovnjakov razli¢nih strok. Spletno mesto ni
namenjeno samo organizaciji (ali produktu oziroma blagovni znamki), ampak predvsem
uporabnikom, zato mora biti prilagojeno ¢im boljsi uporabniski izkusnji (UX).

e Opredeliti termin ucinkovito spletno mesto.

e Razumeti pomen posameznih korakov pri izdelavi spletnega mesta.
e Poznati kriticne dejavnike ucinkovitih spletnih mest.

e Prepoznati dober UX in ga znati tudi implementirati v praksi.

e Razumeti in sposobni voditi celoten proces razvoja UX in ustreznega vmesnika
ter obvladovati vse klju¢ne faze.

o Na lastnem prakti¢nem primeru razvijati dober UX dizajn in vmesnik.

e Razumeti zakonitosti tako dobrega spletnega (desktop) dizajna kot mobilnega
dizajna.

B PREVERITE SVOJE ZNANJE

1. Kaj je spletno mesto in kaj je u¢inkovito spletno mesto?

2. Kaksna je razlika med spletno stranjo in spletnim mestom?

3. Nastejte posamezne korake pri izdelavi spletnih mest!

4. Zakaj je pomembno testiranje spletnih mest?

5. Nastejte nekaj osnovnih moznosti testiranja spletnih mest!

6. Nastetje in opisite kriticne dejavnike ucinkovitih spletnih mest!
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DAMJAN AVSEC

Uvod v SEO
(optimizacijo spletnih iskalnikov)

»V svetu spletnega iskanja ne gre za to, kdo ima najlepso spletno stran, ampak kdo
ima najbolj relevantno vsebino.«

Damjan Avsec

V poglavju se boste naucili:

e kaj je SEO in zakaj je pomemben za digitalni marketing;

o kako delujejo iskalniki;

e temeljne SEO pojme, ki so klju¢ni za razumevanje optimizacijskih procesov;

e osnov in pomena tehni¢ne optimizacije za iskalnike;

e pomen varnosti spletnega mesta;

® osnov on-site (on-page) optimizacije;

e pomena raziskave klju¢nih besed in metodologije vklju¢evanja teh besed v vsebino;
e vloge meta podatkov in pravilne strukture URL-jev;

e metod optimizacije vsebine, slik in notranjih povezav na spletni strani;

® najboljse prakse pri uporabi »anchor teksta;

e kako off-site optimizacija povecuje vidnost in avtoriteto vasega spletnega mesta;
e zakaj je gradnja povratnih povezav klju¢na za off-site optimizacijo;

e o razli¢nih tehnikah gradnje povratnih povezav;

o kako optimizacija druzabnih medijev vpliva na off-site SEO;

e 0 pomembnosti merjenja in analize pri SEO prizadevanjih;

e povrsinsko boste spoznali razli¢na orodja;

e poglobili se boste v klju¢ne kazalnike uspesnosti (ang. KPI);

e razvoj SEO strategije;

e pogoste SEO napake.

Optimizacija za iskalnike (SEO) je postopek izboljsanja vidnosti spletnih (pod)strani na iskalniskih
rezultatih (SERP). Cilj SEO aktivnosti je povecati organski obisk na spletno stran. Vec organskega
obiska iz iskalnikov stran doseze tako, da postane relevantna, verodostojna in zaupanja vredna
v »oceh«iskalnikov, kot so Google, Bing in Yahoo.
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1 Kaj je SEO in zakaj je pomemben?

SEO je kratica za optimizacijo iskalnikov (ang. Search Engine Optimization). Gre za niz procesov,
ki so namenjeni izboljSanju vidnosti spletne strani v iskalnikih, cilj pa je pridobiti ve¢ organskega
prometa.!

SEO je kriti¢cna komponenta digitalnega marketinga, ker podjetjem in posameznikom pomaga
doseci njihovo ciljno publiko in povecati spletno vidnost. Spletno mesto, ki se pojavi na prvi
strani rezultatov iskanja, bo pritegnilo ve¢je Stevilo obiskovalcev (klikov na spletno mesto) in
posledi¢no se bo povecala moznost konverzije na spletni strani.

Slika 1.1: Pregled povprecnih stopenj klikov glede na organsko pozicijo
Iz slike je razvidno, da se vecina klikov (ve¢ kot 50 %) zgodi na prvih Stirih organskih pozicijah.

Google Organic CTR Breakdown By Position

27.6%
15.8%
1.0%
8.4%
5.3%
4.9%
3.9%
3.3%
2.7%

2.4%
Vir: https://backlinko.com/google-ctr-stats

Vloga iskalnikov

Iskalniki uporabljajo zapletene algoritme (iskalniski boti ali pajki), ki dolocijo, katera spletna
mesta naj prikazejo v rezultatih iskanja. Dolocajo tudi vrstni red prikaza spletnih mest v iskalniskih
rezultatih (ang. ranking). Pri izracunu uvrstitve ti algoritmi upostevajo razli¢ne dejavnike (SEO
signale). Teh je vec kot 200. Nekateri imajo vedji vpliv na uvrstitev, drugi manjsi.

B POMEMBNO

Iskalniski algoritmi splet pregledujejo neprekinjeno. Pregled poteka v treh (socasnih) fazah:

1. pregled spletni (pod)strani - (ang. crawling),
2. razumevanje vsebine in umescanje le-te v lastne podatkovne baze - (ang. indexing),

3. rangiranje spletnega mesta na SERP, ki pripelje do ustreznega iskanja po klju¢nih besedah,
za katere so strani optimizirane - (ang. ranking).

1 Vir: https://www.semrush.com/blog/what-is-seo/
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Temeljni SEO pojmi
Da bi laZje razumeli SEO, je bistveno razumeti naslednje (osnovne) pojme:

Klju¢ne besede: to so besede in besedne zveze, ki jih ljudje uporabljajo za iskanje informacij
na spletu. SEO strokovnjaki izvajajo raziskave klju¢nih besed, da prepoznajo najbolj ustrezne in
priljubljene klju¢ne besede za dolo¢eno temo, panogo in (pod)strani.

On-site optimizacija: nanasa se na strategije, ki se uporabljajo za optimizacijo vsebine posameznih
spletnih strani. Skozi ta postopek umestite klju¢ne besede na spletna mesta, uredite meta oznake
in optimizirate vsebino. Cilj je, da iskalniki »razumejo« teme, ki jih klju¢ne (pod)strani predstavljajo.

Off-site optimizacija: gre za strategije, ki se uporabljajo za ustvarjanje avtoritete in visanje
ugleda spletnega mesta. Velik del tega stebra optimizacije se odvija okoli izgradnje povratnih
povezav (ang. back links).

Tehni¢ni SEO: v ta steber spadajo strategije, ki se uporabljajo za optimizacijo strukture spletnega
mesta. Primeri so arhitektura spletnega mesta, hitrost spletnega mesta in mobilna optimizacija.
Cilj tega stebra je, da je spletna stran postavljena na nacin, da iskalniki »dovolijo« pozicioniranje
spletnega mesta med iskalniskimi rezultati. Pomembno je, da je spletna stran napisana po
najboljsih praksah in da ne vsebuje tehni¢nih napak.

Ce povzamemo: SEO je kljuéni gradnik digitalnega marketinga, ki vkljuéuje optimizacijo
spletnih mest z namenom izboljsanja vidnosti in uvrstitve na visokih pozicijah znotraj
iskalniskih rezultatov (SERP).

Tehni¢ni SEO se nanasa na postopek optimizacije spletnega mesta znamenom, da iskalniki tega
lazje pregledajo (ang. crawling) in indeksirajo. S tehni¢no optimizacijo zagotovite, da je spletna
stran tehni¢no brezhibna in izpolnjuje vse zahteve, ki jih postavljajo iskalniki za lazji in hitri
»pregled«. V tem delu poglavja bomo obravnavali klju¢ne tehni¢ne SEO vidike.

Struktura in navigacija spletnega mesta igrata klju¢no vlogo pri tehni¢ni optimizaciji. Iskalniki
imajo raje spletna mesta, po katerih je enostavno krmariti, in spletna mesta, ki imajo jasno
hierarhijo vsebine. Ti dejavniki so bolj izraziti pri kompleksnejsih spletnih mestih. Spletna stran
mora imeti logi¢no strukturo zdomaco stranjo, ki povezuje razli¢ne kategorije in podkategorije.
Navigacijski meni mora biti enostaven za uporabo in uporabnikom omogocati enostaven dostop
do celotne vsebine spletnega mesta.

Hitrost spletnega mesta je pomemben dejavnik tehni¢ne optimizacije. Spletna stran, ki se nalaga
pocasi, ima vecjo verjetnost, da bo imela vi$jo stopnjo odboja oz. zapustno stopnjo (ang. bounce
rate). To negativno vpliva na njeno uvrstitev.
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I ZANIMIVO

Google odkrito navaja, da se morajo spletne strani naloziti v manj kot treh sekundah, da je
uporabniska izkusnja dobra.

B POMEMBNO

Na hitrost nalaganja spletnega mesta vplivajo pretezno trije pomembni dejavniki:

1. Spletna stran (ali predloga) mora biti brezhibno napisana, po najboljsih standardih kodiranja.
2. Izbrati je treba gostovanje, ki je optimalno za potrebe vasega spletnega posla.

3. Optimizacija skript in multimedijskih vsebin na spletni strani.

Slika 2.1: Spodaj je ocena hitrosti in uporabnosti spletne strani rtvslo.si.
Gre za porocilo o uporabnosti spletnega mesta, ki ga poda orodje za analizo spletnih strani -
GTmetrix.

GTmetrix

aw

- Latest Performance Report for
-___ == https://www.rtvslo.si/

Repaort, genessted
il Ty Location: I
R

Parbarnance | Erracting T T 4

0.01

Mobilna optimizacija

Optimizacija za mobilne naprave je Se en pomemben vidik tehni¢nega SEO. Ker vse vec ljudi
uporablja svoje mobilne naprave za brskanje po spletu, iskalniki dajejo prednost spletnim mestom,
ki so mobilnim napravam prijazna. Mobilnim napravam prijazno spletno mesto mora imeti
odziven dizajn, ki se prilagaja razli¢cnim velikostim zaslona in se hitro nalaga na mobilnih napravah.

Ce Zelite optimizirati svoje spletno mesto za mobilne naprave, je treba:

e uporabiti odziven dizajn, ki se prilagaja razli¢nim velikostim zaslona;

e optimizirati vsebino za mobilne naprave, vklju¢no z velikostjo pisave in razmikom med
elementi;

e uporabiti strukturirane podatke (ang. structured snippets), da iskalnikom pomagate razumeti
vaso mobilno vsebino;
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e z Googlovim orodjem Mobile-Friendly Test preveriti zdruZljivost vaSega spletnega mesta
z mobilnimi napravami.

Slika 2.2: Orodje Mobile-Friendly test, ki je brezpla¢no in ga je razvil Google
Orodje uporabimo, da preverimo, ali je spletna stran prijazna mobilnim napravam.

Is your web page mobile friendly?

& =

Oznacevanje strukturiranih podatkov

Raba strukturiranih podatkov za oznacevanje vsebine je nacin, da iskalnikom zagotovite dodatne
informacije o vsebini vasega spletnega mesta. Te informacije pomagajo iskalnikom razumeti
pomen in kontekst vase vsebine, kar lahko izboljsa vase iskalniske zadetke (ang. snippete):

e uporabite knjiznico Schema.org za izbor razli¢nih podatkovnih atributov;
o vkljucite strukturirane podatke na strani izdelkov in spletnih dnevnikov;

e uporabite Googlovo orodje za testiranje strukturiranih podatkov (Google structured data
tool), da preverite, ali so v oznacevanju napake.
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PRIMER

V spodniji sliki lahko vidite, za katere strukturirane podatke se je podjetje odlocilo, da jih
bo prikazalo. Iskalniski rezultat se nanasa na produktno stran. Strukturirani podatki, ki
se prikazujejo, so:

e ocena izdelka,

e Stevilo podanih ocen izdelka,
e cenaizdelka,

e podatek o zalogi.

Gre za klju¢ne produktne podatke, za katere je podjetje ocenilo, da znajo biti zanimivi
za iskalce.

Slika 2.3: Organski prikaz izdelka podjetja Vitja d.o.o.

Premium Proflora Vitja.si 2k
ok i ok Rating: 4

B ZANIMIVO

Varno spletno mesto ne $¢iti le podatkov in uporabnikov vasega spletnega mesta, ampak ga $¢iti
tudi pred stevilnimi dejavniki razvric¢anja na iskalniku Google. Izmenjava podatkov na spletnem
mestu mora biti Sifrirana.

Slika 2.4: 1zsek URL-orodne vrstice brskalnika, kjer je razvidno, ali podjetje oz. spletna stran uporab-
lja SSL certifikat za kriptiranje podatkov. Zaklenjena kljucavnica in https prikazujeta, da podjetje
uporablja SSL enkripcijo.

www.vitja.si/izd
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Iskalniki analizirajo spletne strani na podlagi razli¢nih dejavnikov. Ko analizirajo, upostevajo
relevantnost in uporabnost vsebine na spletni strani, celotno strukturo spletnega mesta in
tehnike optimizacije, uporabljene na strani. On-page optimizacija se nanasa na optimizacijo
vsebine (ang. content) na spletnih straneh. Bistveno je, da znate identificirati spletne (pod)strani
z visoko dodano vrednostjo (ang. high value pages). To so strani, za katere Zelite, da »kotirajo«
visoko na iskalnikih. Cilj on-site optimizacije je, da tem stranem pripisete seznam tesno sorodnih
klju¢nih besed in spletne strani optimizirate za te klju¢ne besede. Na ta nacin boste poskrbeli,
da iskalniki »razumejo«, o ¢em pisejo spletne (pod)strani.

On-page optimizacija vkljucuje optimizacijo elementov znotraj spletne straniznamenom, da je
bolj razumljiva za iskalnike. Velik del on-site optimizacije je optimizacija vsebine, HTML kode, slik
in drugih elementov na strani. Cilj on-page optimizacije je izbolj3ati vidnost in uvrstitev spletne
strani na iskalniskih rezultatih.

Raziskava in analiza klju¢nih besed sta klju¢na vidika on-page optimizacije. Vklju¢uje prepoznavanje
in analizo najbolj relevantnih klju¢nih besed, po katerih potencialne stranke is¢ejo vas posel.
Te klju¢ne besede bo treba umestiti v vsebino vasega spletnega mesta. Cilj je ugotoviti, katere
klju¢ne besede uporabniki is¢ejo in v kaksnem mesecnem obsegu.

Postavitev klju¢nih besed in gostota se nanasata na lokacijo in pogostost klju¢nih besed na
spletni strani. Pomembno je, da klju¢ne besede uporabljate naravno v vsebini, naslovih, meta
opisih in ostalih izpostavljenih delih vsebine spletne strani. Prekomerna uporaba klju¢nih besed,
znana tudi kot »keyword stuffing, lahko negativno vpliva na uvrstitev spletnega mesta. Zato
je gostoto klju¢nih besed treba ohraniti na razumni ravni. Daljsa, kot je vsebina, bolj pogosto je
smiselno uporabljati klju¢ne besede, za katere je doti¢na vsebina optimizirana.

Meta oznake in opisi so HTML elementi, ki zagotavljajo informacije o vsebini spletne strani iskal-
nikom. Ti se na iskalniku pojavijo v obliki »snippeta«. Tudi snippet je treba ustrezno optimizirati.
Snippet je sestavljen iz:

naslova,
e meta opisa,

naslova URL,
e povezave do spletne strane (ang. sitelinks),

bogatih izrezkov (ang. rich snippets).

KAZALO n E-gradivo 97




Uvod v SEO

URL struktura in optimizacija se nanasata na strukturo in oblikovanje URL-jev spletnega mesta.
URL-ji naj bodo kratki, opisni in enostavni za branje. Vsebovati morajo tudi relevantne (prednostne)
klju¢ne besede, ce je to mogoce.

Optimizacija vsebine je klju¢en vidik on-page optimizacije. Pod to podro¢je spada vse, kar
je povezano z optimizacijo besedila spletne strani. Pomembno je, da je vsebina kakovostna,
privla¢na in relevantna za uporabnike. Ce nimate ideje za vsebino, pomislite o vseh vprasanijih,
ki vam jih kupci pogosto zastavljajo. Na ta vprasanja lahko Ze vnaprej odgovorite s pomocjo
vsebine (video ali blog zapisov).

Vsebina naj bo edinstvena, informativna in enostavna za branje. Bralec mora zacutiti dodano
vrednost vsebine. Optimizacija vsebine vkljucuje tudi uporabo ustreznih klju¢nih besed in
notranjih povezav na druge strani spletnega mesta.

Optimizacija slik vkljucuje optimizacijo slik za iskalnike. Nanasa se na uporabo (opisnih) imen
datotek in alt oznak, ki vsebujejo relevantne klju¢ne besede. Optimizacija slik lahko izboljsa
uvrstitev spletnega mesta pri iskanjih po slikah (ang.image search). Poleg samega poimenovanja
datotek in slik je pomembno, da so slike naloZzene v optimalnih (web) formatih in da zasedajo
optimalno velikost/tezo. Ta del bo bistveno vplival tudi na hitrost nalaganja spletne strani.

M V RAZMISLEK

Slike, ki so optimizirane in zasedajo manj prostora, so na videz manj ostre. Vedno bomo morali
»Zrtvovati« kakovost slike za SEO. Oceniti moramo, kaj nam je bolj vazno: da se spletna stran nalaga
hitreje ali da so slike bolj ostre in »lep3e«. V vecini primerov Zelimo imeti hitrejSo spletno stran.

Notranje povezovanje je praksa, ki jo je treba redno izvajati. V osnovi gre za to, da vkljucite
povezovanje na druge strani spletnega mesta znotraj obstojece vsebine. Ce ste na primer napisali
obsezni blog ¢lanek, kjer predstavljate najboljsih 10 kosarkarskih superg te sezone (in ce ste
spletna trgovina, ki prodaja kosarkasko opremo), potem je smiselno narediti povezavo iz blog
objave na strani izdelkov (na vsak v ¢lanku omenjen model kosarkaskih superg).

To pomaga iskalnikom razumeti strukturo in vsebino spletnega mesta. Notranje povezave naj
bodo relevantne in name3c¢ene na ustrezne lokacije znotraj vsebine in podkrepljene z »anchor
tekstome.
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B POMEMBNO

»Anchor tekst« je klikabilni tekst v hiperpovezavi, ki usmerja uporabnika na drugo spletno stran.
Za notranje povezave je pomembno uporabljati opisne in relevantne anchor tekste, saj pomagajo
tako uporabnikom kot iskalnikom razumeti vsebino povezane (ciljanje) strani. Najboljse prakse
za anchor tekst vkljucujejo uporabo relevantnih klju¢nih besed in fraz. 1zogibati se je treba
generi¢nim besedilom, kot so »klikni tukaj«.

I ZANIMIVO

Kakovost nad kvantiteto

V preteklosti so spletne strani pogosto preplavljali z velikim Stevilom klju¢nih besed (ang. keyword
stuffing), v upanju, da bodo s tem izboljsali svojo uvrstitev. Vendar pa moderni algoritmi iskalnikov,
zlasti Google, dajejo prednost kakovostni, relevantni in uporabniku prijazni vsebini. Tako lahko
kakovostna vsebina, ki odgovarja na vprasanja in potrebe uporabnikov, znatno izboljsa vidljivost
spletne strani v rezultatih iskanja.

4 Off-page (off-site) optimizacija

Vloga off-site optimizacije

Off-site optimizacija je kljucen vidik optimizacije spletnih strani za iskalnike (SEO), ki se osre-
dotoca na povecanje vidnosti in verodostojnosti spletnega mesta s ciljem uvrstitve spletnega
mesta visoko na iskalniskih rezultatih (SERP). S pomocjo off-site optimizacije izboljSujete ugled
spletnega mesta in njeno avtoriteto. Vklju€uje strategije in tehnike, ki se izvajajo izven samega
spletnega mesta. Tehnike so izgradnja povratnih povezav, objavljanje na druzabnih medijih in
upravljanje spletnega ugleda.

Pomen gradnje povratnih povezav (ang. link building)

Gradnja povratnih povezav je klju¢na komponenta off-site optimizacije. Postopek gradnje
povratnih povezav vklju¢uje pridobivanje kakovostnih, ustreznih in zaupanja vrednih povratnih
povezav (ang. backlinks) z drugih spletnih mest. Te povratne povezave sporocajo iskalnikom, da
je vase spletno mesto dragocen in zanesljiv vir informacij. To vodi do visjih uvrstitev v iskalniskih
rezultatih (SERP). Kakovost, koli¢ina in ustreznost povratnih povezav so klju¢ni dejavniki uvrstitve.

M POMEMBNO

Vec kot dobite kakovostnih povratnih povezav, bolj ugledna bo vasa spletna stran. V »oceh«
iskalnika bo uZivala velje zaupanje in verodostojnost. To posledi¢no vodi do visje uvrstitve in
vecjega organskega prometa.
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Obstaja vec tehnik gradnje povratnih povezav, ki izboljSujejo off-page SEO spletnih mest in
povecujejo avtoriteto in verodostojnost.

Vsebinski marketing: ustvarjanje kakovostne in deljive vsebine. Edinstvene in visoko kakovostne
vsebine, kot so blog objave, infografike in vlogi, spodbujajo druge, da jo delijo in povezejo nazaj
na vase spletno mesto.

Gostujoce pisanje (ang. guest blogging): prispevajte kakovostno vsebino na spletnih mestih ali
portalih, ki so povezani z vao ni$o. Ce se vam uspe dogovoriti za gostujoce pisanje vsebine, se
dogovorite tudi, da vam ponudijo povratne povezave na vaso spletno stran. Ce vam bo uspelo
ustvariti raziskovalne in informacijsko bogate ¢lanke ali e-vodice, se je smiselno obrniti na ustrezne
spletne portale znamenom, da objavijo vaso vsebino in vam ponudijo tudi povratno povezavo.

Gradnja povezav s pomocjo nedelujocih povezav: prepoznajte nedelujoce povezave na uglednih
spletnih mestih, ustvarite ustrezno vsebino, ki bo nadomestila vsebino na nedelujoci povezavi,
in vzpostavite stik z lastnikom spletnega mesta ter mu predlagajte, da zamenja nedelujoco
povezavo z vaso vsebino.

Sodelovanje z vplivnezi: sodelujte z vplivneZi v vasi nisi pri ustvarjanju vsebine. Velika verjetnost
je, da bo tudi vplivnez vsebino promoviral iz svojih virov, kot je npr. spletna stran, in tako boste
lahko prejeli povratno povezavo.

Poleg tega obstaja tudi tehnika optimizacije druzabnih medijev (ang. SMO - social media optimiza-
tioon). SMO vklju¢uje uporabo druzabnih omrezij za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke
in za usmerjanje prometa na vase spletno mesto. Spodbuja tudi interakcije z vaso ciljno publiko.

B ZANIMIVO

SMO lahko posredno vpliva na off-page SEO, deljenje povezav na vasih profilih pa neposredno
ne povecuje uvrstitve vasega spletnega mesta na iskalniskih rezultatih.

Za boljso optimizacijo vase prisotnosti na druzbenih medijih:

e ustvarite privla¢no vsebino, prilagojeno vsaki platformi posebej;

e komunicirajte z obc¢instvom z odgovarjanjem na komentarje in sporocila;
e stratesko in dosledno delite svojo vsebino;

e uporabite ustrezne klju¢ne besede in klju¢nike (ang. hashtag);

e sodelujte z vplivneZi in drugimi blagovnimi znamkami v vasi nisi.
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Upravljanje ugleda spletne strani

Upravljanje ugleda spletnega mesta (ang. online reputation management — ORM) vkljucuje
spremljanje in oblikovanje zaznavanja blagovne znamke na spletu. ORM je klju¢nega pomena
za ohranjanje pozitivhe podobe, spodbujanje zaupanja med potencialnimi strankami in za
izboljsanje off-site optimizacije. Pozitiven »sentiment« o blagovni znamki lahko vodi do ve¢
povratnih povezav, deljenja na druZzabnih omrezjih in do povecanega ugleda blagovne znamke.

Za ucinkovito upravljanje ugleda vasega spletnega mesta:

e spremljajte omembe vase blagovne znamke na spletu s pomocjo orodij, kot so Google
Alerts, Mention ali ReviewTrackers;

® na negativne povratne informacije se odzivajte profesionalno in hitro ter obravnavajte
skrbi in ponujajte resitve;

e spodbujajte zadovoljne stranke, da pustijo pozitivne ocene;

e ohranjajte dosleden glas blagovne znamke in sporocanje na vseh digitalnih platformah;

e objavljajte kakovostno vsebino, ki prikazuje vase strokovno znanje in vodstveno misljenje
znotraj vase nise.

5 Merjenje in analitika

V nadaljevanju bomo raziskali razli¢ne vidike merjenja in analiziranja uspe$nosti SEO aktivnosti.
Razpravljali bomo o pomembnosti razumevanja SEO analitike, o uporabi Google Analytics orodja
in povrdinsko spoznali ostala bolj znana orodja za sledenje, prepoznavanje klju¢nih indikatorjev
uspesnosti (ang. KPI) in ocenjevanje uspeha SEO aktivnosti.

Pomen SEO analitike

SEO analitika vklju¢uje zbiranje, analizo in poro¢anje podatkov, povezanih z optimizacijo vasega
spletnega mesta za iskalnike. Cilj je pridobiti vpogled v ucinkovitost SEO aktivnosti. Namen
tega pa je, da prepoznamo podrocja za izboljsave SEO aktivnosti. SEO analitika sporoca, ali se
aktivnosti, ki jih izvajate, odvijajo optimalno.

M POMEMBNO

SEO analitiko vodite v obliki porocil, ki jih lahko vzpostavite ali vodite ro¢no (Excel tabele,
Google sheets ali ostala podobna orodja) ali s pomocjo specializiranih orodij, kjer vzpostavite
avtomatizirana porocila skozi nadzorne plosce.
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PRIMER

Dobra orodja za SEO porocanje zagotavljajo iz¢rpne podatke in vpogled v uspesnost SEO
aktivnosti. To omogoca sledenje SEO napredku in laZzjemu sprejemanju odlocitev (na podlagi
podatkov) za ucinkovitejsi pristop k SEO aktivnostim.

Google Analytics: je nepogresljivo orodje za sledenje uporabniskega vedenja na spletnih
mestih. Orodje tudi prikazuje razvoj organskega (SEO) obiska, angaZiranost uporabnikov in
konverzije. Ustvarite lahko porocila po meri in lastne nadzorne plosce, ki se osredotocajo na
specificne SEO meritve.

Slika 5.2: Akvizicijsko porocilo iz Google Analytics, ki nam prikazuje obisk in prodajo iz razli¢nih
virov, med drugim tudi iz virov, na katere vplivamo s SEO tehnikami.
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Google Data Studio: zmogljivo orodje za porocanje in vizualizacijo podatkov, ki se integrira z
Google Analytics, Google Search Console in drugimi viri podatkov. Google Data Studio omogoca
prilagodljiva, interaktivna in vizualno privla¢na SEO porocila.

SEO porocanje morate redno izvajati. Priporocljivo je izvajanje vsaj na mesecni ravni, Se bolje pa
je, da glavne kazalnike uspesnosti spremljate tedensko ali dnevno.

Obstaja veliko orodij za sledenje SEO aktivnosti. Ta pomagajo spremljati, analizirati in optimizirati
razli¢ne vidike SEO prizadevanj. Spodaj je seznam nekaterih bolj poznanih orodij:

Google Analytics: zmogljivo orodje za analizo spletnega mesta, ki ponuja vpogled
v vedenje uporabnikov, vire prometa in uspesnost spletnega mesta pri doseganju
nastavljenih ciljev (konverzij). S pomocjo Google Analytics spremljate koli¢ino,
kakovost in uspesnost SEO obiska, ki pretezno prihaja iz organskega ali »referral« virov.

Google
.l Analytics

Google Search Console: zmogljivo, brezplacno SEO orodje, ki omogoca spremljanje
tehni¢ne brezhibnosti spletnega mesta in obnasanje le-tega na Googlovih SERP-ih.
Orodje pomaga prepoznati napake in pomanjkljivosti tehni¢ne plati spletni strani.
Ponuja podatke o iskalnih poizvedbah, razmerjih med prikazi in kliki in povpre¢ne
uvrstitve spletnih (pod)strani za specifi¢cne klju¢ne besede. Orodje tudi omogoca
enostaven vpogled v pridobivanje povratnih povezav.

Geogle Search Console

SEMrush: zmogljiva SEO platforma, ki ponuja raziskavo klju¢nih besed, analizo

@ konkurentov, analizo povratnih povezav in revizijo spletnega mesta. Orodje je

SEMRUSH 2Znano po svoji obsezni zbirki klju¢nih besed, ki omogoca prepoznavanje donosnih
klju¢nih besed in sledenje uvrstitvam skozi cas.

Ahrefs: napredno SEO orodje, ki je specializirano za analizo povratnih povezayv,
raziskavo klju¢nih besed in analizo konkurentov. Ahrefs se ponasa z enim najvecjih
indeksov povratnih povezav, zaradi Cesar je neprecenljiv za spremljanje in izboljsavo
profila povratnih povezav in prepoznavanje novih priloznosti za povezovanje.

ahrefs

Moz: priljubljen nabor orodij za SEO, ki vkljucujejo raziskavo klju¢nih besed, sledenje
umestitvam klju¢nih besed, revizijo spletnega mesta in analize povratnih povezav.

mz Orodje je znano po svojem uporabniku prijaznem vmesniku in lastniskih meritvah
Domain Authority (DA) in Page Authority (PA), ki pomagajo oceniti avtoriteto in
zanesljivost spletnih mest.

Screaming Frog SEO Spider: orodje, ki omogoca revizijo tehni¢nih SEO elementov
Scre@mingfrog spletnega mesta, kot so metaoznake, naslovi, nedelujoce povezave in podvojena
' vsebina. Je bistveno orodje za prepoznavanje in odpravljanje tehni¢nih SEO tezav

na strani.

Oast Yoast SEO: najbolj razsirjen WordPress SEO vti¢nik na svetu. Ponuja izvrstni sistem
za on-site optimizacijo vsebine na spletni strani.
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KPI-ji so merljive vrednosti, ki pomagajo oceniti u¢inkovitost (SEO) prizadevanj. Nekateri
najpomembnejsi SEO KPI-ji so:

e Rast organskega prometa: Stevilo uporabnikov, ki obis¢ejo spletno mesto prek organskih
rezultatov iskanja. Podatek kaZe na ucinkovitost SEO strategij.

e Uvrstitev klju¢nih besed: polozaji ciljnih klju¢nih besed na iskalniskih rezultatih (SERP).
Podatek odraza vidnost in ustreznost spletnega mesta za uporabnike, ki iS¢ejo s pomocjo
klju¢nih besed, ki so za nas pomembne.

e Napotitev (ang. refferal): koli¢ina obiska, ki ga spletne strani prejmejo od »tretjih« spletnih
strani. V primeru, kadar izvajate grajenje povratnih povezayv, pric¢akujete tudi rast obiska
iz tega vira.

e Stopnja odboja (ang. bounce rate): odstotek obiskovalcev, ki zapustijo spletno mesto po
ogledu le ene strani. Podatek odraza kakovost in ustreznost vsebine.

e Stopnja konverzije (iz organskega ali napotenega vira): odstotek obiskovalcev, ki opravijo
Zeleno dejanje (npr. nakup, prijava na e-novice), kar namiguje na (ne)ucinkovitost spletnega
mesta pri spodbujanju konverzij.

e Profil povratnih povezav: $tevilo in kakovost povratnih povezay, ki jih prejmemo skozi
cas. Podatek odrazZa, kako ugledna in zaupanja vredna je spletna stran, na katero ciljajo
povratne povezave.

B ZANIMIVO

Stopnja odboja lahko razkrije tezave z vsebino ali uporabnisko izku$njo. Ceprav se stopnja
odboja (ang. bounce rate) nanasa na odstotek obiskovalcev, ki zapustijo spletno stran, ne da bi
obiskali druge strani aliizvedli dejanje, je lahko koristen kazalnik kakovosti vstopne strani.Visoka
stopnja odboja lahko kaZe na to, da vsebina ni ustrezna ali relevantna za obiskovalce ali da je
uporabniska izkusnja nezadovoljiva.

Merjenje uspeha SEO aktivnosti vkljucuje spremljanje in analizo klju¢nih kazalnikov uspes$nosti
(ang. KPI) skozi ¢as. Z rednim spremljanjem KPI-jev prepoznate trende, vzorce in podrodja za
izboljsanje.

Nekaj korakov za merjenje SEO uspeha:

e Postavite jasne in realne cilje za SEO aktivnosti. Primer je (konkretno) povecanje organskega
prometa ali izboljSanje uvrstitve klju¢nih besed.

e Prepoznajte KPl-je, ki se najbolje ujemajo z zastavljenimi cilji, in jih redno spremljajte.

e Uporabite orodja za SEO sledenje, za zbiranje in analizo podatkov.

e Primerjajte svoje KPI z industrijskimi standardi in konkurenco, da ocenite svoj uspeh.

Merjenje in analiziranje SEO aktivnosti je klju¢no za razumevanje ucinkovitosti optimizacijskih
prizadevanj.
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M V RAZMISLEK

Polozaj klju¢nih besed je dinami¢en in zahteva nenehno spremljanje. Ceprav je uvrstitev kljuénih
besed viskalnikih eden od osrednjih KPI-jev za SEO, je ta polozaj nenehno pod vplivom razli¢nih
dejavnikov, kot so algoritmicne spremembe, konkurenc¢ne aktivnosti in novi spletni vsebinski
trendi. Redno spremljanje polozaja klju¢nih besed in prilagajanje strategije glede na te trende
je bistvenega pomena za vzdrzevanje ali izboljsanje vidljivosti v iskalnikih.

Razvoj ucinkovite SEO strategije vkljucuje postavljanje jasnih ciljev, izvajanje raziskave klju¢nih
besed, optimizacijo on-page elementov, izgradnjo povratnih povezav in nenehno spremljanje
ter izpopolnjevanje teh aktivnosti. Klju¢nega pomena je tudi nenehno produciranje zanimive
vsebine, za katero je prav, da zavzema vec digitalnih oblik: blog ¢lanki, raziskave, video vsebine
in objave na druzabnih omreZzjih.

Dolocite svoje cilje: prepoznajte svojo ciljno skupino, razumite njihove potrebe in zelje ter
dolocite specificne, merljive, dosegljive, relevantne in ¢asovno omejene (SMART) cilje za vasa
SEO prizadevanja.

Izvedite raziskavo klju¢nih besed: poiscite ustrezne klju¢ne besede, po katerih vas posel is¢ejo
potencialne stranke. Te klju¢ne besede ne pozabite »povezati 0z. dodeliti« specifi¢cnim spletnim
(pod)stranem.

Optimizacija on-page elementov: poskrbite, da bodo struktura spletnega mesta, vsebina, meta
podatki in notranje povezave optimizirani tako za iskalnike kot za uporabnike.

Izgradnja kakovostnih povratnih povezav: osredotocite se na pridobivanje relevantnih in
kakovostnih povratnih povezav, da vzpostavite kredibilnost in avtoriteto vasega spletnega mesta.

Spremljanje in analiza: redno spremljajte in analizirajte svojo SEO ucinkovitost s pomocjo
KPI-jev in SEO orodij ter izpopolnite svojo strategijo.

White hat SEO se nanasa na eti¢ne in trajnostne prakse, ki se drzijo smernic iskalnikov, medtem
ko black hat SEO vkljucuje manipulativne tehnike, ki te smernice krsijo. Za dolgoroc¢en uspeh
se osredotocite na tehnike white hat SEO. Med drugim so to ustvarjanje kakovostnih vsebin,
optimizacija on-page elementov in izgradnja verodostojne mreze povratnih povezav. Bodite
relevantni!
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B POMEMBNO

Pogoste SEO napake

Da boste lazje optimizirali svoja SEO prizadevanja, se izogibajte naslednjim pogostim napakam:
Zasicenost s klju¢nimi besedami (ang. keyword stuffing): pretirana uporaba klju¢nih besed lahko
Skoduje vasemu spletnemu mestu in uporabniski izkusnji, zato se osredotocite na naravno
umescanje klju¢nih besed v vaso vsebino.

Zanemarjanje tehni¢nega SEO: premalo pozornosti tehni¢nim SEO vidikom lahko $kodi vasim
prizadevanjem. Poskrbite, da se bo spletna stran hitro nalagala, da bo mobilno odzivna in spremljajte
spletno stran za napake. Poskrbite, da bodo vse (pod)strani v relativno kratkem ¢asu indeksirane.
Pomanjkanje kakovostne vsebine: vsebina nizke oz. brez vrednosti za uporabnike lahko zmanjsa
vas ugled.

SEO vzdrzevanje

SEO ni enkraten proces, temvec zahteva nenehno spremljanje, analizo in izpopolnjevanje. Da bi
dosegli dolgorocen uspeh pri SEO:

e redno spremljajte in analizirajte svoje KPI-je ter prilagodite svojo strategijo na podlagi
pridobljenih vpogledov;
e posodabljajte svojo vsebino, da ostane relevantna in koristna za ciljno skupino;

e spremljajte spremembe v algoritmih iskalnikov in prilagodite svoje SEO prakse tem
spremembam;

e nenehno izpopolnjujte svoj tehni¢ni SEO in optimizirajte svoje spletno mesto za boljso
uporabnisko izku$njo;

e vzpostavite procese za redno pregledovanje in posodabljanje povratnih povezav ter
odstranjevanje skodljivih povezav.

B ZANIMIVO

SEO ni samo to, da zadostimo potrebe iskalnikov, ampak predvsem to, da zadostimo potrebe
ljudi. Pogosto obstaja napacno prepri¢anje, da je SEO samo o »ugajanju«iskalnikom.V resnici je
osredniji cilj SEO zagotoviti najboljS$o mozno uporabnisko izkusnjo in vsebino, ki ustreza nameri
uporabnika. Iskalniki, kot je Google, Zelijo prikazovati najbolj relevantne in uporabne rezultate
uporabnikom, kar pomeni, da je najboljsa SEO strategija osredotocena na zagotavljanje vrednosti
obiskovalcem spletnega mesta.
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Po prebranih sekcijah poglavja o SEO bi bralci morali razumeti temeljne in napredne
koncepte optimizacije spletnih mest za iskalnike (SEO). To vkljucuje razumevanje vloge
SEO v digitalnem marketingu, tehni¢nih vidikov optimizacije, on-site in off-site strategij,
pomembnosti kakovostne vsebine, razvoja in implementacije SEO strategije ter pomena
merjenja in analiziranja SEO uspes$nosti z uporabo razli¢nih orodij in metrik. Klju¢no
je tudi poznavanje in uporaba eti¢nih praks, osredoto¢anje na uporabnisko izku3njo
ter nenehno prilagajanje strategij v odziv na spremembe v iskalniskih algoritmih in
uporabniskem vedeniju.

Bl PREVERITE SVOJE ZNANJE:

e Kaj pomeni kratica SEO in zakaj je ta proces pomemben v okviru digitalnega marketinga?

e Opisite osnovne faze, skozi katere iskalniki pregledujejo spletna mesta. Kak3ne so razlike
med fazami?

e Nastejte in opisite osnovne pojme v zvezi s SEQO. Kaj je razlika med on-site in off-site
optimizacijo?
e Kaksno vlogo igrajo klju¢ne besede v SEO in kako se te vkljucujejo v vsebino spletnega mesta?

e Kaj pomeni tehni¢ni SEO in zakaj je pomemben za optimizacijo spletnega mesta v oceh
iskalnikov?

e Kako hitrost nalaganja spletnega mesta vpliva na uporabnisko izkusnjo in katere so klju¢ne
tocke za njegovo izboljsanje?

e Zakaj je optimizacija za mobilne naprave klju¢na v sodobnem digitalnem okolju in katera
orodja lahko uporabimo za preverjanje mobilne zdruzZljivosti spletnega mesta?

e Kako strukturirani podatki vplivajo na prikaz vsebine v iskalnih rezultatih in kako lahko
podjetja izkoristijo te informacije za boljse izpostavljanje svojih izdelkov ali storitev?

e Kaj je on-site optimizacija?
e Zakaj sta raziskava in analiza klju¢nih besed pomembni za on-page optimizacijo?

o Katere so dobre prakse za optimizacijo slik in zakaj je ta optimizacija pomembna za celotno
spletno stran?

e Kako notranje povezave in uporaba »anchor teksta« vplivata na razumevanje strukture
spletnega mesta s strani iskalnikov?

o Kaj je off-site optimizacija in zakaj je pomembna za SEO?

e Kako gradnja povratnih povezav vpliva na avtoriteto in uvrstitev spletnega mesta?

e Katere so glavne tehnike gradnje povratnih povezav in kako jih lahko ucinkovito uporabimo?
e Kaksno vlogo ima optimizacija druzabnih medijev (SMO) pri off-site optimizaciji?

e Kako upravljanje s spletnim ugledom vpliva na off-site optimizacijo in katera orodja so na
voljo za spremljanje zaznave blagovne znamke na spletu?

e Kaj je SEO analitika in kak3en je njen glavni cilj?
e Kako Google Analytics in druga orodja pomagajo pri sledenju in analizi SEO uspe$nosti?
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e Katere so klju¢ne metrike uspesnosti (KPI) pri SEO in kako vplivajo na ocenjevanje uspeha
optimizacijskih prizadevan;j?

e Kako lahko merimo in ocenjujemo uspeh SEO aktivnosti?

o Kateri so klju¢ni koraki pri razvoju ucinkovite SEO strategije?

e Razlozite razliko med white hat in black hat SEO tehnikami. Zakaj je priporo¢ljivo uporabljati
tehnike white hat SEO?

e Katere so pogoste napake pri izvajanju SEO in kako se jim lahko izognemo?
e Zakaj je nenehno vzdrZevanje in prilagajanje SEO praks klju¢no za dolgoroc¢en uspeh?

Dodatno branje

https://backlinko.com/seo-strategy
https://www.wordstream.com/blog/ws/2021/03/05/seo-strategy
https://moz.com/blog/how-to-create-an-seo-strategy
https://backlinko.com/hub/seo/fundamentals
https://www.youtube.com/watch?v=stHBZGm_hMo
https://ahrefs.com/blog/technical-seo/
https://www.semrush.com/blog/technical-seo/
https://www.semrush.com/blog/on-page-seo/

https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/33655/a-step-by-step-guide-to-flawless-on-page-seo-free-
template.aspx

https://www.semrush.com/blog/link-building/
https://moz.com/beginners-guide-to-link-building
https://backlinko.com/link-building
https://ahrefs.com/blog/seo-analytics/
https://supermetrics.com/blog/seo-analytics

https://blog.hubspot.com/marketing/seo-analysis-tools

Viri in literatura

Eli Schwartz (2021) Product-Led SEO: The Why Behind Building Your Organic Growth Strategy. Houndstooth
Press

David Krevitt in Ryan Stewart (2019) The SEO Blueprint. Ryan Stewart (samoizdaja)
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DAMJAN AVSEC

SEM (Google Ads)

»Razlicne kampanje v Google Ads so kot razlicna orodja v delavnici; izbrati morvate
pravo orodje za pravo nalogo. «

Damjan Avsec

razumeti temeljne koncepte in zmogljivosti Google Ads, njegov pomen in kako
podjetja uporabljajo ta oglasevalski kanal za doseganje svojih ciljev;

lo¢iti med optimizacijo iskalnikov (SEO) in iskalnim marketingom (SEM) ter razumeti
njihove vloge in razlike;

razlikovati med razli¢nimi vrstami Google Ads kampanj, njihovimi funkcijamiin kako
jih lahko uporabite za dosego razli¢nih marketinskih ciljev;

kako ustvariti in nastaviti Google Ads racun, s poudarkom na pomembnosti pravilnega
vnosa osnovnih podatkov;

osnove krmarjenja po Google Ads vmesniku ter o klju¢nih zavihkih in orodjih, ki so
na voljo za upravljanje in optimizacijo oglasevalskih kampanj;

o potrebi po stalni prilagodljivosti zaradi rednih posodobitev Google Ads vmesnika
in o tem, kako ostati azuren kljub spremembam;

pomena raziskave klju¢nih besed in kako ta postopek vpliva na uspeh vase Google
Ads kampanje;

uporabe razli¢nih orodij in tehnik, kot so Google Ads keyword planner, Google Trendi
in SEMrush, za ucinkovito iskanje in analizo klju¢nih besed;

razlik med vrstami ujemanja klju¢nih besed ter kako vsaka vrsta vpliva na prikaz
vasih oglasov in njihovo uspesSnost;

o razli¢nih vrstah kampanj v Google Ads, ki vam omogocajo, da se osredotocite na
specificne cilje in pristope, od iskanja do video vsebin;

kako dolociti proracun za vaso kampanjo in izbrati najboljse strategije ponudb, ki
ustrezajo vasim oglasevalskim ciljem;

razumeti sestavne dele Googlovih oglasov in kako omejitve znakov vplivajo na
vsako komponento;

spoznati najboljse prakse pisanja besedil oglasa, ki privlacijo in prepricajo vase
ciljno ob¢instvo;

razumeti pomen klju¢nih kazalnikov uspesnosti (ang. Key Performance Indicators — KPI)
in kako pravilno meriti in interpretirati te metrike v vasih Google Ads kampanjah;
razumeti, kako Google ocenjuje ustreznost in kakovost vasega oglasa ter kako lahko
optimizacija teh elementov izboljsa vase rezultate;
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e razumeti in u¢inkovito uporabljati ponovno trZzenje v Google Ads, s ciljem izboljsanja
stopnje konverzije in ponovnega povezovanja s potencialnimi strankami;

e razumeti pomen upravljanja razli¢nih vrst oglasevalskih kampanj v Google Ads, od
prikaznih kampanj do kampanj za aplikacije.

Google Ads je zmogljiv oglasevalski kanal, ki podjetiem omogoca oglasevanje svojih izdelkov in
storitev na Googlovem iskalniku, na spletnih mestih, ki prodajajo oglasni inventar preko Googla,
na YouTubu in na drugih Googlovih produktih. Z uporabo Google Ads lahko podjetja natan¢no
doseZejo svoje ciljno obcinstvo, nadzirajo svoje stroske oglasevanja in pridobijo dragocene vpoglede
v uc¢inkovitost svojih kampanj. Google Ads ima bistven pomen pri spodbujanju spletne vidnosti,
ustvarjanju zavedanja/povprasevanja, ustvarjanju potencialnih strank in pri povecanju prodaje.

Google Ads je oglasevalski kanal, ki jo je razvilo podjetje Google (héerinsko podjetje podjetja
Alphabet) in omogoca oglasevalcem ustvarjanje in prikazovanje oglasov pretezno na straneh
Googlovih iskalniskih rezultatov (SERP). Oglasevalci lahko za promocijo svojih izdelkov ali
storitev uporabljajo razli¢ne oblike oglasevanja, kot so oglasi v iskalnem omrezju (ang. search
ads), prikazni oglasi (ang. display ads), video oglasi (ang. video (YouTube) ads), nakupovalni oglasi
(ang. shopping ads/performance max ads) in oglasi za aplikacije (ang. app ads).

spredn|l olrcdkl sade? o kolo
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B POMEMBNO

SEO proti SEM

Optimizacija iskalnikov (SEO) je postopek izboljsanja vidnosti spletne strani na organskih
(neplacanih) straneh rezultatov iskalnika (SERP). Deluje pretezno tako, da optimiziramo vsebine,
strukture spletne strani in gradimo ugled spletnega mesta. SEO se osredotoca predvsem na
izboljsanje ugleda spletne strani, avtoritete spletne strani in uporabniske izkusnje spletnega
mesta za visjo uvrstitev na SERP.

Iskalni marketing (ang. search engine marketing) pa je razsirjena disciplina digitalnega marketinga.
Ta vkljucuje promocijo spletnih mest s povecanjem njihove vidnosti na SERP s pomocjo pla¢anega
oglasevanja. Google Ads je najpogosteje uporabljena platforma SEM, ki oglasevalcem omogoca
drazbeni »boj« za izbrane klju¢ne besede in za prikazovanje svojih oglasov na mestih iskalnika,
ki so rezervirana za oglasevanje.

Tipi Google Ads kampanj

Obstaja vec vrst Google Ads kampanj. Vsaka je namenjena pomoci oglasevalcem pri doseganju
dolocenih marketinskih ciljev. Vrste Google Ads kampanj vkljucujejo oglasevalske kampanje v
iskalnem omreZju (ang. search campaigns), oglasevalske akcije v prikaznem omrezju (ang. display
campaigns), video oglasevalske akcije (ang. video (YouTube) campaigns), oglasevalske akcije za
nakupovanje/performance max (ang. shopping/performance max campaigns) in oglasevalske
akcije za aplikacije (ang. app campaigns).

Iskalne kampanje prikazujejo besedilne oglase na Googlovih SERP-jih, kadar uporabnikiiscejo
po klju¢nih besedah, ki so povezane z izdelki ali storitvami oglasevalca.

Kampanje v prikaznem omrezju prikazujejo slikovne oglase (pasice ali oglase z bogato
predstavnostjo) v Googlovem prikaznem omreZju (ang. display network). To je sestavljeno iz
milijonov spletnih mest in aplikacij, ki Googlu »prodajajo« svoj oglasevalski inventar. Google
znotraj tega inventarja prikazuje oglase prikaznega omrezja.

Slika 1.2: Prikaz oglasov prikaznega omrezja na portalu bolha.com
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Video kampanje oglasevalcem omogocajo promocijo video vsebin na YouTubu in v prikaznem
omrezju Google.
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B ZANIMIVO

Performance max/nakupovalne kampanje. Nakupovalne kampanje so mogoc¢e samo na
dolo¢enih trgih in se pocasi poslavljajo. Gre za iskalne kampanije, ki prikazujejo sezname izdelkov
s slikami, cenami in opisi, v iskalniskih rezultatih. Performance max je tip kampanje, ki bo
nakupovalne kampanje v celoti nadomestil. Je nova vrsta oglasevalskih kampanj, ki temelji na
ciljih in oglasevalcem omogoca, da dostopajo do vsega svojega oglasnega prostora za Google
Ads iz ene same oglasevalske akcije. Zasnovana je tako, da dopolnjuje vase oglasevalske akcije v
iskalnem omreZzju, ki temeljijo na klju¢nih besedah, in vam pomaga poiskati vec strank, ki bodo
izvedle konverzije, v vseh Googlovih kanalih, kot so YouTube, prikazno omrezje, iskalno omreZje,
Odkrivanje, Gmail ter Zemljevidi.**

Kampanje za aplikacije pa promovirajo mobilne aplikacije v storitvah Google Play, Google
Search, YouTube in v drugih aplikacijah prikaznega omreZja Google.

2 Nastavitev Google Ads racuna

Ustvarjanje Google Ads ra¢una

Ce zelite zaceti ogladevati z Google Ads, morate najprej ustvariti racun.

Slika 2.1: Google Ads spletna stran za prijavo in odprtje oglasevalskega ra¢una
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Pojdite na ads.google.com in kliknite »Za¢ni«. Ce ze imate Googlov ra¢un (na primer Gmail),
ga lahko uporabite za prijavo. Ce ga nimate, boste morali ustvariti nov Googlov ra¢un tako, da
izberete moznost »Ustvarite racun.
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Slika 2.2: Prijavna forma za Google Ads
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SEM (Google Ads)

Vnesite svoj e-postni naslov (po moznosti takega, ki Se ni povezan z racunom Google Analytics)
in URL spletnega mesta vasega podjetja. Nastavite svoj ¢asovni pas in valuto. POZOR: teh dveh
nastavitev kasneje ne boste mogli spreminjati. Za¢nite nastavljati svojo prvo oglasevalsko akcijo
(pozneje jo lahko zacasno ustavite ali izbriSete, ¢e je Se niste pripravljeni zagnati).

Google pogosto spreminja in dopolnjuje Google Ads uporabniski vmesnik, zato ne bodite
preseneceni, ¢e boste dolo¢ene podatke nasli drugje, kot ste jih bili vajeni v preteklosti.

Krmarjenje po vmesniku Google Ads

Ko ste enkrat ustvarili Google Ads racun, ste dobili dostop do Google Ads vmesnika.V tem boste
postavljali kampanje, jih optimizirali, dolocali klju¢ne besede, nastavljali placilne in vse ostale
operativne in »birokratske« stvari, povezane z upravljanjem Google Ads kampan;.

V nadaljevanju je predstavljenih nekaj klju¢nih elementov Google Ads vmesnika.
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Slika 2.3: Zavihek Pregled
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Pavpr. CPC
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Zavihek Pregled ponuja povzetek uspesnosti vasega racuna na visoki ravni.

Slika 2.4: Oglasevalske akcije
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Vir: Google Ads vmesnik

V zavihku Oglasevalske akcije boste ustvarili in upravljali svoje oglasevalske akcije
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Slika 2.5: Skupine oglasov. Pod vsako akcijo boste ustvarili skupine oglasov, ki vsebujejo povezane
oglase.
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Vir: Google Ads vmesnik
V zavihku boste pod vsako akcijo ustvarili skupine oglasov, ki vsebujejo povezane oglase.

Oglasi in elementi: tukaj boste ustvarili svoje oglase in dodali vse podprte elemente, da oglase
izboljsate.

Klju¢ne besede: tukaj si lahko ogledate, katere klju¢ne besede sprozajo vase oglase, in dodate
nove.

Nastavitve: ta razdelek vam omogoca prilagajanje podrobnosti na ravni racuna, kot so jezik,
izmenjevanje oglasov in nastavitve lokacije.

Orodja in nastavitve: tukaj lahko dostopate do naprednih funkcij, kot so na¢rtovalnik klju¢nih
besed, upravitelj obcinstva in sledenje konverzijam.
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Slika 2.6: Orodna vrstica za vsa orodja, ki so na voljo v Google Ads

Vir: Google Ads vmesnik

Struktura in organizacija raCuna

B POMEMBNO

Pravilna struktura racuna je klju¢ do uspesnega Google Ads oglasevanja. Pomaga pri upravljanju
oglasevalskih akcij in skupin oglasov ter olajsa merjenje uspesnosti in izvajanje potrebnih
prilagoditev.

V nadaljevanju so navedene tri ravni Google Ads racuna:

Raven oglasevalske akcije: to je najvisja raven vasega racuna. Vsaka kampanja mora imeti jasen
cilj in ustrezno temo. Ce ste na primer lastnik trgovine s ¢evlji, imate morda lo¢ene oglasevalske
akcije za tekaske copate, pohodne Cevlje in otrosko obutev.

Raven skupine oglasov: znotraj vsake akcije boste ustvarili eno ali ve¢ skupin oglasov. Vsaka
skupina oglasov se mora osredotociti na dolocen niz klju¢nih besed in vsebovati povezane oglase.
Na primer, znotraj oglasevalske akcije »tekaski copati« imate lahko skupine oglasov za »Zzenske
tekaske copate«, »moske tekaske copate« in »tekaske copate za brezpotja«.

Raven oglasa: znotraj vsake skupine oglasov boste ustvarili enega ali ve¢ oglasov. To so oglasi, ki
se bodo prikazali na strani z rezultati iskanja. Priporocljivo je ustvariti ve¢ oglasov v vsaki skupini
oglasov, tako da lahko preizkusite razli¢cne naslove in opise ter ugotovite, kateri so najuspesnejsi.

Ne pozabite, da dobro strukturiran Google Ads ra¢un olajsa upravljanje, optimizacijo in prilagajanje
oglasevalskih akcij.
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Slika 2.7: Prikaz strukture Google Ads ra¢una

Google Ads struktura racuna
1 na podjetje oglasevalski racun
Moznih ve¢ v enem K a1 K 22
oglasevalskem racunu ampanja ampanja
7-10 na kampanjo oglasna oglasna oglasna oglasna
skupina 1A skupina 1B skupina 2A skupina 2B

<20na oglasno skupino
beseda beseda

2-3 na oglasno skupino beseda beseda

oglas B oglas B oglas B

Tna oglasno Skupino pristajalna pristajalna pristajalna pristajalna
skupina 1A skupina 1B skupina 2A skupina 2B

Vir: https://www.wordstream.com/blog/ws/2015/03/06/adwords-account-structure

oglas B

M ZANIMIVO

Google Ads racun ima hierarhi¢no zasnovo, ki je izredno prilagodljiva in omogoca natan¢no
ciljanje ter optimizacijo na razli¢nih ravneh. Struktura racuna je razdeljena na tri glavne ravni:
Racun > Kampanje > Oglasne skupine. Zanimivost te strukture je, da lahko z njo natan¢no ciljate
razlicne segmente trga. Na primer, e prodajate oblacila, lahko imate kampanjo samo za cevlje,
znotraj te kampanje pa lo¢ene oglasne skupine za moske Cevlje, Zenske Cevlje, Sportne Cevlje
itd. Vsaka oglasna skupina ima lahko svoje oglase, prilagojene dolo¢enim klju¢nim besedam,
kar omogoca izjemno specifi¢no ciljanje in personalizacijo oglasov za razlicne demografske
skupine ali interese.

3 Raziskava in izbira klju¢nih besed

Pomen raziskovanja klju¢nih besed

Raziskava klju¢nih besed je temeljni del iskalniskega marketinga in tudi SEM oglasevanja.
Pomaga vam razumeti, katere izraze vase potencialne stranke uporabljajo za iskanje izdelkov ali
storitev, ki jih vi ponujate. Ce razumete te iskalne izraze, lahko optimizirate svoje oglasevalske
akcije, da dosezete ljudi, za katere je najverjetnejse, da bodo opravili konverzijo (nakup, oddaja
povprasevanja, klic na telefonsko stevilko).
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MV RAZMISLEK

Vas cilj je izbrati klju¢ne besede, ki ustrezajo/opisujejo vase izdelke ali storitve in imajo hkrati
zadosti velik obseg iskanja.

Orodja in tehnike za raziskovanje klju¢nih besed

Raziskava klju¢nih besed je bistven korak za ustvarjanje uspesnih Google Ads oglasevalskih akcij.
Obstaja vec orodij in tehnik, ki jih lahko uporabite za raziskovanje klju¢nih besed.V nadaljevanju
je navedenih nekaj podrobnosti o tem, kako ucinkovito uporabiti omenjena orodja:

Google Ads keyword planner: to orodje pomaga oglasevalcem najti klju¢ne besede, povezane
z njihovim podjetjem ali panogo, razumeti, kako pogosto se te klju¢ne besede iS¢ejo, in videti,
kako so se ta iskanja ¢ez ¢as spreminjala.

Slika 3.1: Orodje za raziskavo klju¢nih besed, Google Ads keyword planner
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Vir: Google Ads vmesnik

PRIMER

KAZALO n E-gradivo 118




geacollege SEM (Google Ads)

Google Trendi: orodje lahko uporabite za ogled priljubljenosti dolocenih iskalnih izrazov skozi ¢as,
po drzavah in po regijah. Orodje vam pomaga prepoznati sezonske trende. Iskanja za »kostumi
za no¢ ¢arovnic« se na primer povecajo vsak oktober.

Slika 3.2: Nadzorna plos¢a orodja Google Trends
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Vir: Google Trends
SEMrush, Ahrefs: ta orodja za SEO in SEM vam nudijo naprednejse zmoznosti raziskovanja
klju¢nih besed, vklju¢no z moznostjo, da vidite, po katerih klju¢nih besedah se uvrs¢ajo vasi

konkurenti. Ta orodja ponujajo tudi ocene tezavnosti klju¢nih besed, ki vam pomagajo ugotoviti,
kako tezko bi se bilo uvrstiti za doloceno klju¢no besedo.

Vrste ujemanja klju¢nih besed

B POMEMBNO

Vrste ujemanja klju¢nih besed dolocajo, kako natan¢no se mora posamezni iskalni izraz, ki ga
dejansko uporabljajo iskalci, ujemati z vaso izbrano klju¢no besedo (na katero oglasujete), da
se va$ oglas dejanski sprozi.
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PRIMER

Uporaba negativnih klju¢nih besed

Negativne klju¢ne besede so bistveni del pri optimizaciji in pri izbiranju klju¢nih besed iskalnih
kampanj. Omogocajo vam izkljucitev iskalnih izrazov iz oglasevalskih akcij (ki niso relevantna)
in vam pomagajo, da se osredotocite samo na klju¢ne besede, ki so pomembne za vas posel.
Boljse ciljanje lahko vas$ oglas prikaze interesnim uporabnikom in poveca vaso donosnost
oglasevanja (ROI).

Na primer, ¢e prodajate kosarkaske superge, boste morda Zeleli vkljuditi »fuzbalske superge« kot
negativno klju¢no besedo. Tako se vasi oglasi ne bodo prikazovali ljudem, ki is¢ejo superge za
fuzbal, s ¢Cimer se boste izognili nepotrebnim klikom.

I ZANIMIVO

Tudi vrste ujemanja negativnih klju¢nih besed so bistvenega pomena za razumevanje:
Negativno Siroko ujemanje: to je privzeta vrsta ujemanja za vse negativne klju¢ne besede.
Oglas se ne bo prikazal, ¢e so vsi izrazi v negativni klju¢ni besedi v uporabnikovem iskanju v
poljubnem vrstnem redu.

Negativno frazno ujemanje: oglas se ne bo prikazal, ¢e so vsi izrazi v negativni klju¢ni besedi
v uporabnikovem iskanju v istem vrstnem redu. Iskanje lahko vkljucuje dodatne besede, vendar
se oglas ne bo prikazal, ce so vsi izrazi v negativni klju¢ni besedi prikazani v iskanju v istem
vrstnem redu.
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Negativno natancno ujemanje: oglas se ne bo prikazal, ¢e so vsi izrazi v negativni klju¢ni besedi
v enakem vrstnem redu popolnoma enaki uporabnikovemu iskanju.

MV RAZMISLEK

Za podjetja e-trgovine je tukaj nekaj priljubljenih negativnih klju¢nih besed, ki bi lahko bile
uporabne:

e barantanje,

e rabljeno,

e DIY,

® prenesi,

e kako,

e Torrent,

e zastonj,

e brezplacen.

Upostevajte, da so to le primeri. Dejanske negativne klju¢ne besede, ki jih uporabljate, bodo
odvisne od narave izdelkov ali storitev, ki jih ponujate. Z uporabo negativnih klju¢nih besed lahko
izboljsate ustreznost svojih oglasov, povecate razmerje med kliki in prikazi (ang. Click Throught
Rate — CTR), znizate povprecno ceno na klik (ang. Cost per Click — CPC) in na koncu izboljsate
donosnost oglasevanja (ang. Return on Investment — ROI). To je bistvena strategija za povecanje
ucinkovitosti vasih Google Ads oglasevalskih akcij.

4 Postavitev oglasevalskih akcij in oglasnih skupin

Vrste in cilji kampanj

Google Ads vam omogoca izbiro med razli¢nimi tipi kampanj glede na vase cilje. Vrste kampanj
dolocajo, kje stranke vidijo vase oglase in obliko, v kateri bodo ti oglasi predstavljeni. Glavni tipi
kampanj so:

o iskalne kampanje,
e prikazne kampanje,
e performance max,

video kampanje,

kampanje za aplikacije.
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I ZANIMIVO

Pri kampanjah v iskalnem omrezju so vec¢inoma besedilni, iskalni oglasi, ki se pojavljajo v
Googlovem iskalniku in v Googlovih zemljevidih.

Prikazne kampanije so obi¢ajno oglasi v obliki pasic, ki se prikazujejo v Googlovem prikaznem
omrezju.

Performance max tip kampanje vsebujejo vse tipe Google Ads oglasov in se lahko prikazujejo v
vseh Google oglasevalskih mreZah: na iskalniku, na spletnih straneh, na YouTubu, v mobilnem
Feedu in v Gmail aplikaciji. Na tak nacin pokrijejo oglasevanje vzdolZ celotnega nakupnega lijaka.
Video oglasi se predvajajo pred, med ali po videoposnetkih na iskalniku YouTube.
Oglasevalske akcije za aplikacije se osredotocajo na pridobivanje ve¢ namestitev in interakcij
za vaso aplikacijo.

B V RAZMISLEK

Ko nastavite oglasevalsko akcijo, boste izbrali tudi cilj, ki mora biti v skladu z vasimi poslovnimi
cilji. Cilji so lahko: prodaja, pridobivanje potencialnih strank, pridobivanje obiska na spletno
mesto, prepoznavnost in doseg blagovne znamke, promocija aplikacije ter obisk in promocija
lokalnih, fizi¢nih trgovin.

Nastavitev proracunov in strategij ponudb

Oglasevalska investicija (vas oglasevalski proracun) je povprecni znesek, ki ste ga pripravljeni
dnevno porabiti za oglasevalsko akcijo. V osnovi ima vsaka kampanja svoj prora¢un. Nastavite
pa lahko tudi skupni proracun, ki se porazdeli med ve¢ kampanj.

B POMEMBNO

Odvisno od omrezij, na katera cilja vasa oglasevalska akcija, in od tega, ali se Zelite osredotoditi
na pridobivanje klikov, prikazov, konverzij ali ogledov, lahko ugotovite, katera strategija bo za
vas najustreznejsa.

Vsaka strategija ponudb je primerna za razlicne vrste kampanj in oglasevalskih ciljev. Pri ponujanju
lahko izbirate med petimi osnovnimi vrstami ciljev, obenem pa razmislite o trenutnih nastavitvah
oglasevalske akcije.
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Slika 4.1: Meni, kjer se izbira Google Ads strategija ponudb
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Vir: Google Ads vmesnik

Ce zelite, da stranke na vasem spletnem mestu izvedejo neposredno dejanje (konverzije) in
uporabljate sledenje konverzijam, potem se osredotocite na strategijo pridobivanja konverzij.

Ce zelite na spletnem mestu ustvariti promet, vam svetujemo, da se osredotoéite na klike.
Ponujanje za ceno na klik (ang. Cost per Click - CPC) bi lahko bila ustrezna strategija za vaso
oglasevalsko akcijo.

Ce Zelite povecati prepoznavnost blagovne znamke, bi vasa strategija lahko bila osredotoéanje
na prikaze. Svoje sporocilo lahko strankam predstavite s ponudbami za ceno na tiso¢ prikazov
(ang. Cost per Thousand impressions — CPM).

Ce prikazujete videooglase in Zelite poveéati $tevilo ogledov ali interakcij z oglasi, lahko uporabite
ponujanje za ceno na ogled (ang. Cost Per View — CPV) ali ceno na tiso¢ prikazov (ang. Cost
Per Thousand impressions — CPM).

Ce prikazujete videooglase in je vas cilj povecati upoitevanje izdelkov ali blagovne znamke,
lahko uporabite ceno na ogled (ang. Cost per View — CPV).

Google Ads ponuja robustne moznosti ciljanja za doseganje ustrezne ciljne skupine. Te moznosti
vkljucujejo ciljanje na klju¢ne besede, demografsko ciljanje (starost, spol, dohodek gospodinjstva),
ciljanje na zanimanje (ang. affinity in in-market), ponovno trzenje, ciljanje na umestitve (dolocena
spletna mesta, aplikacije ali videoposnetki v prikaznem omrezju), ciljanje na teme in ciljanje na
naprave.
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Razpored oglasov in ciljanje na lokacijo

Razpored oglasov vam omogoca, da dolocite dolo¢ene ure ali dneve v tednu, ko Zelite, da se
vasi oglasi prikazujejo. To lahko uporabite za uskladitev s svojim delovnim ¢asom ali ¢asom, ko
veste, da so vase stranke najbolj aktivne. Ciljanje na lokacijo vam omogoca prikazovanje oglasov
strankam na doloceni lokaciji ali lokacijah, ki so lahko tako Siroke, kot je posamezna drzava, ali
specifi¢ne kot radij okoli dolo¢ene tocke.

Slika 4.2: Nastavitev lokacije ciljanja znotraj Google Ads
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Vir: Google Ads vmesnik

Struktura in organizacija skupine oglasov

Vsaka akcija je sestavljena iz ene ali vec skupin oglasov. Skupina oglasov vsebuje oglase in klju¢ne
besede. Struktura vasih skupin oglasov bo odvisna od vrste vase akcije in cilja. V oglasevalski
akciji v iskalnem omreZju lahko na primer skupine oglasov strukturirate glede na dolo¢ene
teme klju¢nih besed. Dobro pravilo je, da so vase skupine oglasov tesno tematsko povezane,
da zagotovite usklajenost klju¢nih besed, oglasov in ciljnih strani. To lahko izboljsa ustreznost
vasega oglasa, oceno kakovosti in splosno uspesnost oglasevalske akcije.
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5 Pisanje ucinkovitih oglasov

» Najboljsi oglasi so tisti, ki labko v nekaj besedah prenesejo mocno in prepricljivo
sporocilo. «

Komponente oglasa in omejitve znakov

Ucinkovit (iskalni) Googlov oglas je sestavljen iz ve¢ komponent:
e URL naslov oglasa,
e prikazni URL naslov,
e naslov oglasa,
e opis oglasa,
e specifi¢ni elementi.

B POMEMBNO

Vsaka komponenta ima omejitev znakov:
e Naslovi: imate lahko do 20 naslovov po 30 znakov (skupaj s presledki).

e Opisi: na voljo je do 5 opisov, vsak z najve¢ 90 znaki (skupaj s presledki).

e Prikazni URL: URL, ki se prikaze v vaSem oglasu, je obi¢ajno domena vasega spletnega
mesta, ki mu sledita dve neobvezni polji, vsako do 15 znakov (skupaj s presledki).

Kon¢ni URL: dejanski URL ciljne strani, kamor usmerjate uporabnike.

Prikazni oglasi in oglasi za klic pa imajo svoj nabor komponent, ki je tudi omejen bodisi s Stevilom
znakov ali s stevilom slik, ki jih lahko naloZimo v en oglas.

MV RAZMISLEK

Najboljse prakse za besedilo oglasa

Pisanje privla¢nega besedila oglasa je klju¢nega pomena za uspeh vasih kampanj. Nekaj boljsih
praks:
e Uskladite besedilo oglasa s klju¢nimi besedami in vsebino ciljne strani. To zagotavlja
ustreznost za uporabnika in lahko izboljsa vaso oceno kakovosti (ang. quality score).
e Uporabite jasen poziv k dejanju (ang. Call To Action — CTA), da spodbudite uporabnike
k zelenemu dejanju. Poudarite svojo edinstveno vrednostno ponudbo. Zakaj bi morali
uporabniki izbrati vas izdelek ali storitev namesto konkurence?
e Uporabite Stevilke in statistiko, kjer je to mogoce. Zaradi njih lahko vas oglas postane bolj
privlacen in kredibilen.

e Preizkusite razli¢ne razlicice oglasov. Kar deluje za eno oglasevalsko akcijo ali obcinstvo,
morda ne bo delovalo za drugo.
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Slika 5.1: Vmesnik za pisanje Google Ads search oglasov
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Vir: Google Ads vmesnik

Ustreznost oglasa in ocena kakovosti

Google oceni, kako ustrezen in uporaben je vas oglas za uporabnika, kar predstavlja vasa ocena
kakovosti. Ta ocena vpliva na uvrstitev vasega oglasa in ceno na klik.

Ocena kakovosti zajema:

e ustreznost oglasa: kako natan¢no se vas oglas ujema z namenom uporabnikovega iskanja;

e pricakovano razmerje med prikazi in kliki (ang. Click Through Rate — CTR): koliksna je
verjetnost, da bodo uporabniki kliknili vas oglas, ko bo prikazan;

e izkusnjo s ciljno stranjo: kako ustrezna in uporabniku prijazna je vasa ciljna stran.

Z optimizacijo teh elementov lahko izboljsate svojo oceno kakovosti, s ¢imer lahko dosezete
vi$je polozaje oglasov z nizjimi stroski.
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O elementih (nekdanje razsiritve oglasov)

Elementi so deli vsebine v vadem oglasu z uporabnimi informacijami o podjetju, kar uporabnikom
zagotovi dodatne razloge za izbiro vasega podjetja. Elementi vkljucujejo naslove, opise, povezave
do dolocenih delov spletnega mesta, gumbe za klic, podatke o lokacijah in drugo, vse skupaj pa
tvori kon¢no obliko oglasa, ki se prikaze uporabniku.

Dodatne elemente izberite na podlagi glavnega cilja oglasevanja:

e elementi z lokacijo (cilj: spodbujanje strank k nakupu na lokaciji podjetja),

e elementi za klic (cilj: spodbujanje strank k vzpostavitvi stika z vami),

e elementi s povezavo do spletne strani (cilj: spodbujanje strank k ustvarjanju konverzij na

spletnem mestu),

e elementi z dodatnimi informacijami (cilj: spodbujanje strank k ustvarjanju konverzij na

spletnem mestu),

o elementi s strukturiranim fragmentom (cilj: spodbujanje strank k ustvarjanju konverzij na

spletnem mestu),

e elementi za ceno (cilj: spodbujanje strank k ustvarjanju konverzij na spletnem mestu),

e elementi za aplikacijo (cilj: spodbujanje uporabnikov k prenosu aplikacije),

e elementiz obrazcem za potencialne stranke (cilj: spodbujanje uporabnikov k posredovanju

podatkov).

I ZANIMIVO

Pomembno je vedeti, da niso vsi elementi podprti v vseh drzavah. Izbira specificnega elementa
oglasa bo tako odvisna tudi od tega, ali je specificen element v Zeleni drzavi podprt.

Slika 5.2: Vmesnik za pisanje in postavitev Google Ads elementov
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6 Merjenje in optimizacija

Kljuéni kazalniki uspesnosti (KPI)

Klju¢ni kazalniki uspesnosti (ang. Key Performance Indicators — KPI) so meritve, ki odrazajo
ucinkovitost vasih kampanj pri doseganju njihovih specifi¢nih ciljev. Pomembni KPI-ji, ki jim je
treba slediti, so zgrajeni okoli konverzij:

e Stevilo konverzij (ang. conversions),

e vrednost konverzij (ang. conversion value) - v primerih, ko prodajamo na spletu,

e stopnja konverzij (ang. conversion rate),

e cena na konverzijo (ang. cost per conversion),

e dobickonosnost nalozbe glede na oglasevanje (ang. return on advertising spend — ROAS) - v

primerih, ko prodajamo na spletu.
Slika 6.1: Tabela klju¢nih kazalnikov znotraj Google Ads orodja
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Vir: Google Ads vmesnik

M POMEMBNO

Tudi v primeru, ko z oglasevanjem pridobivate samo kontakte ali povprasevanja, je treba meriti
ucinek le-teh skozi omenjene kazalnike uspesnosti.

Kljuéni kazalniki uspesnosti (KPI), ki so sekundarnega pomena in hkrati vseeno pomembni za
spremljanje kampanj, so:

Kliki: predstavljajo, kolikokrat so uporabniki kliknili vase oglase. Lahko odrazajo ucinkovitost
besedila in privla¢nost oglasa in klju¢nih besed.

Prikazi: ta meritev se nanasa na to, kolikokrat je bil vas oglas prikazan v rezultatih iskanja.
Omogoca vpogled v doseg vasih kampanj.

Razmerje med prikazi in kliki (ang. Click Through Rate - CTR): to je razmerje med uporabniki,
ki kliknejo vas oglas, in skupnim 3tevilom uporabnikov, ki si ogledajo va3 oglas (prikazi). Visji
CTR pomeni relevantnejsi oglas.
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Ocena kakovosti: Google oceni vase oglase, klju¢ne besede in ciljne strani ter jim dodeli oceno
kakovosti do 10. Visja ocena lahko povzrodi niZje stroske in boljse polozZaje oglasov.

Delez prikazov: metrika prikazuje, kako agresivno se vasi oglasi prikazujejo glede na vsa iskanja.

Google Ads ponuja celovito poroc¢anje, ki vam omogocajo razumevanje uspesnosti oglasevalske
kampanije. Klju¢na porocila so zasnovana na vec ravneh:

Porocilo o uspesnosti oglasevalske akcije (kampanje): zagotavlja podatke o uspesnosti na
visoki ravni glede na oglasevalsko kampanjo.

Porocilo o uspesnosti skupine oglasov: prikazuje podatke o uspesnosti po skupinah oglasov
znotraj posameznih akcij.

Porocilo o uspesnosti klju¢nih besed: ponuja vpogled v uspesnost vasih klju¢nih besed v
smislu klikov, prikazov, CTR-ja itd.

Google Analytics je mogoce povezati z Google Ads za bolj poglobljeno analizo. Zagotavlja

dodatne vpoglede v vedenje uporabnikov, potem ko kliknejo vase oglase, na primer stopnjo
obiskov ene strani, strani na sejo in povprecno trajanje seje.

V RAZMISLEK

Spremljanje in prilagajanje ponudb

Redno spremljajte uspesnost svojih oglasevalskih kampanij in prilagajajte ponudbe, da povecate
donosnost nalozbe. Ce je klju¢na beseda uspe$na in prinasa konverzije, lahko na primer razmislite
0 zvisanju tako njene ponudbe ali proracuna, da povecate njen potencial.

Redno testiranje in optimizacija sta klju¢nega pomena za uspeh vasih Google Ads kampanj. A/B
testiranje, pri katerem spremenite en element svojega oglasa, da vidite, kako se razli¢ica obnese
v primerjavi z izvirnikom, je pogost pristop. Preizkusite lahko razli¢ne naslove, opise, prikazne
poti in pozive k dejanju, da vidite, kaj najbolj odmeva pri vasem ob¢instvu. Vedno uporabite
statisticne podatke iz teh testov za informiranje vase prihodnje strategije. Ne pozabite, da sta
merjenje in optimizacija oglasevanja stalen proces. Za vzdrzevanje in izboljSanje uspesnosti
vasih oglasevalskih akcij Google Ads je potrebno redno spremljanje, testiranje in prilagajanje.
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Ponovno trzenje! v Google Ads vam omogoca prikazovanje oglasov posameznikom, ki so se ze
vpletli z vasim spletnim mestom ali mobilno aplikacijo.

B POMEMBNO

Je zmogljiv nacin usklajevanja oglasov z interesi vasega obcinstva. S to taktiko jim zagotovite
relevantno komunikaciji in ponudbo.

Ustvarite lahko na primer kampanjo za ponovno trzenje, ki cilja obiskovalce, ki so dodali izdelke v
svojo kosarico, vendar niso dokoncali nakupa. Tem obiskovalcem lahko nato ponudite prilagojene
oglase, ki jih spomnijo na njihov zapusceni vozicek, kar lahko izboljSa stopnjo konverzije.

Nekaj primerov ciljnih skupin za ponovno trzenje:

Obiskovalci spletnega mesta: to je najosnovnejsa ciljna skupina za ponovno trzenje, ki zajema
vse uporabnike, ki so obiskali vase spletno mesto. Ne pozabite, da lahko to ciljno skupino dodatno
segmentirate na podlagi dolocenih strani, ki jih je obiskala.

Zapusceni uporabniki koSarice: to so obiskovalci, ki so dodali izdelke v svojo nakupovalno
kosarico, vendar nakupa niso dokoncali. Ponovno trZenje v tej skupini jih lahko spodbudi, da
dokoncajo nakup. Pretekli kupci: ne pozabite na stranke, ki so Ze opravile nakup. Ponovno
trzenje jih lahko privabi, da se vrnejo in kupijo znova, e posebej, ¢e imate nove izdelke ali
prihajajoce razprodaje.

Uporabniki, ki $e niso konvertirali: to ciljno skupino sestavljajo uporabniki, ki so obiskali vase
spletno mesto, vendar niso izvedli Zelenega dejanja (na primer niso se prijavili na glasilo ali niso
izpolnili obrazca). Ce svoje oglase prilagodite tej ciljni skupini, jih lahko konéno spodbudite h
konverziji.

Pri ponovnem trzenju ne pozabite prilagoditi svojih oglasov doloéeni ciljni skupini. Ce na primer
ciljate na uporabnike, ki so zapustili vozicek, lahko ponudite poseben popust na izdelke, ki so
jih pustili v vozi¢ku. Ce bodo vasi oglasi zelo ustrezni za posamezno ciljno skupino, je ve¢ja
verjetnost, da boste dosegli uspesne rezultate.

1 Opomba avtorja: v tem delu poglavja uporabljamo termin ponovno trzenje. Ponovno trzenje je izraz, ki ga tudi
Google uporablja kot uraden prevod izraza: https://support.google.com/analytics/answer/6212951?hl=sl
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Google Ads skripte

Skripte omogocajo programsko upravljanje vasih podatkov Google Ads z uporabo preproste kode
JavaScript. S pomogjo skript lahko avtomatizirate rutinska opravila, se povezete z zunanjimi podatki
in ustvarite bolj zapletene funkcije poro¢anja. Uporabite lahko na primer skripte za samodejno
prilagajanje ponudb glede na vremenske vzorce ali za samodejno zaustavitev slabih oglasov.

PRIMERI

Vedno temeljito preizkusite svoje skripte, preden jih v celoti implementirate.

Avtomatske strategije ponudb

Samodejno ponujanje/drazbe olajsajo upravljanje s proracunom in ugibanje pri nastavljanju
ponudb za doseganije boljsih ciljev uspesnosti. Google Ads uporablja strojno ucenje za optimizacijo
ponudb pri vsaki drazbi - funkcija, poznana kot »ponudba v realnem ¢asu drazbe.

Primeri samodejnih strategij ponudb vklju¢ujejo cilje za ceno na akcijo (ang. Cost per Action —
CPA) (vi nastavite Zeleno ceno za konverzijo (npr. nakup) in Google samodejno nastavi zneske
ponudb, da dobite ¢im vec konverzij po Zeleni ceni), povecanje stevila klikov (samodejno nastavi
vase ponudbe, da dobite ¢im vec klikov v okviru vasega proracuna) in ciljno dobi¢konosnost
nalozbe glede na oglasevanje (ang. Return on Advertising Spend — ROAS) (nastavi ponudbe, da
dobite najvecjo vrednost konverzije, hkrati pa ohranite ciljno donosnost nalozbe v oglasevanje).
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Dinami¢ni oglasi v iskalnem omrezju (ang. Dynamic Search Ads — DSA) so edinstvena vrsta oglasov,
pri katerih Google samodejno ustvari naslov in dolo¢i ciljno stran oglasa, na podlagi vsebine
vasega spletnega mesta. DSA kampanje lahko zapolnijo vrzeli v vasih oglasevalskih akcijah, ki
temeljijo na klju¢nih besedah. Brez kakr3nih koli klju¢nih besed kampanja uporablja Googlovo
tehnologijo iskanja po spletu, da poveze uporabnikovo iskanje z vsebino vasega spletnega mesta
in samodejno ustvarijo ustrezne oglase.

Na primer, e ste lastnik spletne trgovine z oblacili in uporabnik iS¢e »rde¢a usnjena jaknag,
lahko Google z vase strani izdelka potegne rdece usnjene jakne in samodejno ustvari dinamicni
iskalni oglas.

Dinami¢ni iskalni oglasi so odli¢na resitev za oglasevalce, ki imajo velik inventar. Ti oglasi so
najbolj koristni za nekatere vrste podjetij, kot so:

E-trgovine: spletni trgovci na drobno z velikim $tevilom izdelkov ali pogosto spreminjajo¢im se
inventarjem imajo lahko velike koristi od DSA. DSA lahko zapolnijo vrzeli v vasih ogladevalskih
akcijah, ki temeljijo na klju¢nih besedah, in promovirajo izdelke, ki so bili morda spregledani.

Podjetja z obseznimi spletnimi mesti: ce ima vase podjetje veliko spletno mesto s Stevilnimi
stranmi, so DSA lahko ucinkovit nacin za zagotovitev, da potencialne stranke najdejo to¢no
tisto, kar is¢ejo. DSA-ji uporabljajo vsebino vasega spletnega mesta namesto klju¢nih besed, da
povezejo vase oglase z iskalnimi poizvedbami uporabnikov.

Potovalna ali gostinska podjetja: za podjetja v potovalni ali gostinski industriji se zaloge hitro
spreminjajo. Razpolozljivost hotelov, urniki letov in potovalni paketi se nenehno spreminjajo,
DSA-ji pa lahko pomagajo, da te posodobitve takoj odrazite v svojih oglasevalskih akcijah.

Sezonska podjetja: ce ima vase podjetje izdelke, storitve ali ponudbe, ki se spreminjajo z letnimi
¢asi ali za razli¢ne praznike, lahko DSA-ji pomagajo zagotoviti, da vasi oglasi ostanejo ustrezni
in posodobljeni.

M V RAZMISLEK

To poglavje obravnava nekatere naprednejse funkcije in strategije v programu Google Ads.
Obvladovanje teh orodij in strategij lahko bistveno izboljsa ucinkovitost in uspesnost vasih
kampanj, vendar je bistveno, da se jim najprej lotite s trdnim razumevanjem osnov.
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8 Upravljanje vec vrst oglasevalskih akcij
(kampanj)

Pregled ostalih tipov kampanj

Oglasevalske akcije v prikaznem omrezju se uporabljajo predvsem za krepitev prepoznavnosti
blagovne znamke in ponovno ciljanje na uporabnike po spletu. Pojavijo se lahko na milijonih
spletnih mest, v aplikacijah in videoposnetkih. Modni prodajalec bi na primer lahko uporabil
prikazne oglase, da bi potencialnim strankam predstavil novo linijo oblacil.

Performance max kampanje so nova vrsta oglasevalske akcije, ki temelji na ciljih in oglaseval-
cem omogoca, da dostopajo do vsega svojega oglasnega prostora za Google Ads iz ene same
oglasevalske akcije. Zasnovana je tako, da dopolnjuje vase oglasevalske akcije v iskalnem omrezju,
ki temeljijo na klju¢nih besedah in vam pomaga poiskati vec strank, ki bodo izvedle konverzije,
v vseh Googlovih kanalih, kot so YouTube, prikazno omrezje, iskalno omrezje, Odkrivanje, Gmail
ter Zemljevidi.

Oglasevalske akcije Perforamnce max vam pomagajo izboljsati uspesnost na podlagi dolocenih
ciljev konverzij, saj vam zagotovijo vec konverzij in vec¢jo vrednost, ker z uporabo pametnih
ponudb sproti in med kanali optimizirajo uspesnost.

Videokampanje vam omogocajo oglasevanje v videoposnetkih YouTube ali v samostojnih
videooglasih. To je odli¢cna mozZnost, e zelite uporabnike pritegniti na bolj interaktiven nacin.
Spletnaizobrazevalna platforma bi lahko uporabila video oglase za predstavitev izrezkov tecajev
in privabljanje vec u¢encev.

Oglasevalske akcije za aplikacije pomagajo promovirati vaso mobilno aplikacijo v Iskanju

Google, Trgovini Play, YouTubu in v Stevilnih drugih aplikacijah. Na primer, igralnisko podjetje bi
lahko uporabilo oglasevalske akcije za aplikacije, da bi spodbudilo prenose svoje najnovejse igre.

B POMEMBNO

Integracija z drugimi Googlovimi izdelki

Google Analytics ponuja dragocene vpoglede v promet in uspeSnost vasega spletnega mesta.
Lahko gaintegrirate z Google Ads, da boste razumeli, kateri oglasi spodbujajo najdragocenejsa
dejanja. Potovalna agencija bi lahko na primer uporabila Google Analytics, da ugotovi, katere
klju¢ne besede ali oglasi so privedli do najve¢ hotelskih rezervacij.

Google My Business je brezpla¢no orodje, ki vam pomaga upravljati, kako so podatki o vasem
podjetju prikazani na Googlu. Ce ga povezete s programom Google Ads, lahko izbolj$ate oglase
v lokalnem iskalnem omrezju. Restavracija bi na primer lahko povezala Google My Business z
Google Ads, da bi prikazala ocene strank v svojih lokalnih oglasih v iskalnem omrezju.
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Medkanalne strategije

V danasnjem digitalnem svetu stranke pogosto komunicirajo z vasim podjetjem na ve¢ kanalih,
preden opravijo nakup. Zato je klju¢nega pomena ohraniti dosledno in prilagojeno sporocilo na
vseh kanalih. Promovirate lahko na primer nov izdelek z video oglasom na YouTubu, prikaznimi
oglasi na ustreznih spletnih mestih in iskalnim oglasom v Googlu. Ta pristop zagotavlja, da bo
ne glede na to, kje je vase obcinstvo, prejelo ustrezno sporocilo.

Poleg tega vam lahko zdruzevanje Google Ads s strategijami SEO pomaga prevladovati na strani
zrezultatiiskanja. Ce na primer prodajate »ekolo$ko hrano za pse, lahko uporabite SEQ za visoko
uvrstitev v organskih rezultatih iskanja in uporabite Google Ads za prikaz med placanimi rezultati
iskanja. Ta strategija poveca vaso prepoznavnost in okrepi verodostojnost vase blagovne znamke.

Slika 8.1: Strategija potiskanje potencialnih kupcev skozi lijak od tocke, ko vas ne poznajo, do tocke,
ko postanejo vasa stranka

Google strategija lijaka

TOFU MOFU BOFU
vrh lijaka sredina lijaka dno lijaka
. E-_ E
I
neznanci interesenti potencialne stranke stranke

Vir: https://stablewp.com/google-ads-funnel-the-most-powerful-ppc-strategy-to-maximize-your-
-roi
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Po prebranem poglavju bi morali obvladovati osnovne strategije Google Ads, razumeti
razli¢ne vrste kampanj ter biti na teko¢em z najnovejsimi inovacijami v oglasevalskem
ekosistemu platforme. Razumevanje razlik in povezav med SEO in SEM je klju¢no za celovit
pristop k digitalnemu marketingu. Morali bi znati ustvariti in navigirati po Google Ads
racunu, razumeti njegove klju¢ne elemente in osnovne ravni strukture racuna.

Pridobiti bi morali osnovno razumevanje pomena raziskave klju¢nih besed v iskalniskem
oglasevanju, uporabe orodij za pridobivanje vpogledov v iskalne izraze ter razumevanje
vloge in uporabe razli¢nih vrst ujemanja klju¢nih besed, vklju¢no z negativnimi, za
optimizacijo oglasnih kampanj.

Pridobiti bi morali tudi temeljno razumevanje razli¢nih tipov in ciljev Google Ads kampanj,
poznavanje uporabe in implementacije razli¢nih strategij ter pristopov k proracunu in
ponudbam, razumevanje obseznih moznosti ciljanja, ki so na voljo, ter sposobnost u¢in-
kovite organizacije in strukturiranja skupin oglasov za izbolj$anje u¢inkovitosti kampanje.

Obvladovati bi morali razumevanje klju¢nih komponent in omejitev znakov iskalnih
oglasov na Googlu, poznati najboljse prakse za oblikovanje besedila oglasov znamenom
povecanja ustreznosti in privlacnosti ter razumeti pomen ocene kakovosti in kako regionalne
omejitve vplivajo na izbor in uporabo razli¢nih elementov v oglasih.

Obvladati bi morali razumevanje klju¢nih kazalnikov uspesnosti (KPI) za spremljanje
in optimizacijo Google Ads kampanj, znati uporabljati Google Ads porocila ter Google
Analytics za analizo uporabniskega vedenja in razumeti pomen ter implementacijo tehnik,
kot so redno spremljanje, prilagajanje ponudb, A/B testiranje za izboljSanje uspesnosti
oglasevalskih akcij.

Obvladovati bi morali koncepte ponovnega trzenja in segmentacije uporabnikov v Google
Ads, razumeti uporabo skript za avtomatizacijo kampanj in avtomatske strategije ponudb
ter poznati dinami¢ne oglase in njihov pomen za izboljsanje vidljivosti spletne vsebine,
vse z namenom maksimiziranja uspeha oglasevalskih kampanj.

Poznati in razumeti bi morali razli¢ne tipe oglasevalskih kampanj v Google Ads in njihovo
uporabo za doseganje specifi¢nih ciljev, seznanjeni bi morali biti z integracijo in sinergijo
med Google Ads in drugimi Googlovimi orodji ter razumeti, kako lahko kombinacija Google
Ads kampanj in SEO strategij skupaj povecata vidnost in zanesljivost vase blagovne znamke.
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M PREVERITE SVOJE ZNANJE

o Kako se oglasevalske akcije v prikaznem omrezju razlikujejo od Performance max kampan;j?

e Kako lahko Google Analytics in Google My Business dopolnjujeta vaso oglasevalsko
strategijo na Google Ads?

e Zakajje pomembno ohranjati dosledno in prilagojeno sporocilo med kanali v oglasevalskih
akcijah?

e Kako lahko zdruzevanje Google Ads s strategijami SEO izboljsa vidnost in verodostojnost
vase blagovne znamke?

e Kako Google Ads pomaga podjetjem pri doseganju svojih ciljev oglasevanja in marketinga?

e Kaksna je razlika med SEO in SEM ter kako se Google Ads vkljucuje v strategijo SEM?

e Opredelite razli¢ne tipe Google Ads kampanj in razlozite, kako se vsaka uporablja za
doseganje razli¢nih oglasevalskih ciljev.

e Kako se kampanja Performance max razlikuje od ostalih kampanj?

e Kateri so osnovni koraki za ustvarjanje Google Ads racuna?

e Kako je sestavljen uporabniski vmesnik Google Ads in kateri so klju¢ni elementi?

o Na katere tri ravni je strukturiran Google Ads racun in kaksne so glavne znacilnosti vsake ravni?

e Zakajje pravilna struktura ra¢una pomembna za uspesno upravljanje Google Ads kampan;j?

e Zakaj je raziskava klju¢nih besed pomembna za iskalniski marketing?

e Katera orodja in tehnike so na voljo za raziskovanje klju¢nih besed in kako jih ucinkovito
uporabiti?

e Kaj so razli¢ne vrste ujemanja klju¢nih besed in kako vplivajo na prikaz oglasov?

e Kako negativne klju¢ne besede vplivajo na ucinkovitost Google Ads oglasevalskih akcij?

e Katere so glavne vrste kampanj, ki jih ponuja Google Ads?

e Kako se razlikujejo prikazne kampanje od iskalnih kampanj?

e Za kaj so namenjene oglasevalske akcije za aplikacije?

e Katere so glavne komponente uc¢inkovitega Googlovega iskalnega oglasa in njihove
omejitve znakov?

e Katera so klju¢na priporocila in najboljse prakse pri pisanju besedila oglasa za povecanje
ucinkovitosti?

o Na katerih treh glavnih komponentah temelji Googlova ocena kakovosti in kako vpliva na
uvrstitev in ceno klika?

e Kaj so elementi (nekdanje razsiritve oglasov)?

e Kateri so glavni klju¢ni kazalniki uspesnosti (KPI) v kontekstu Google Ads in kako vplivajo
na uspeh kampan;j?

e Kako lahko Google Ads porocila in Google Analytics sodelujeta pri zagotavljanju poglobljenih
vpogledov v uspesnost oglasevalske kampanje?

e Zakaj je redno spremljanje in prilagajanje ponudb pomembno za optimizacijo donosnosti
nalozbe?

e RazloZite pomen A/B testiranja pri optimizaciji Google Ads oglasov in navedite primer.
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e Kako deluje ponovno trzenje v Google Ads in katere so nekatere osnovne ciljne skupine
za ponovno trzenje?

e Kako skripte Google Ads pomagajo avtomatizirati in izboljsati uc¢inkovitost vasih oglasevalskih
kampanj?

o Kaj so avtomatske strategije ponudb in kako lahko koristijo vasim oglasevalskim kampanjam?

e Kaksni so dinamicni oglasi viskalnem omreZju in za katere vrste podjetij so najbolj koristni?

e Kako se oglasevalske akcije v prikaznem omrezju razlikujejo od Performance max kampan;j?

e Kako lahko Google Analytics in Google My Business dopolnjujeta vaso oglasevalsko
strategijo na Google Ads?

e Zakajje pomembno ohranjati dosledno in prilagojeno sporocilo med kanali v oglasevalskih
akcijah?

e Kako lahko zdruzevanje Google Ads s strategijami SEO izboljsa vidnost in verodostojnost
vase blagovne znamke?

Dodatno branje

https://zapier.com/blog/google-ad-examples/
https://skillshop.exceedlms.com/student/path/17374-learn-the-fundamentals-of-google-ads-search
https://support.google.com/google-ads/answer/6146252?hl=en
https://blog.hubspot.com/marketing/google-adwords-ppc
https://surfsideppc.com/google-ads-keyword-research/
https://www.semrush.com/blog/google-keyword-planner/
https://support.google.com/google-ads/answer/6324971?hl=en
https://ads.google.com/home/resources/how-to-setup-googleads-a-checklist/
https://unbounce.com/ppc/write-best-google-ads-copy/
https://support.google.com/google-ads/answer/6167101?hl=en
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dr. DENIS TOMSE

Vsebinski marketing

» Najboljsi marketing ni videti kot marketing <

Tom Fishburne, ustanovitelj in predsednik Marketoon Studios

V POGLAVJU SE BOSTE NAUCILI:

o Kaj je vsebinski marketing,

o zakaj je vsebinski marketing zelo ucinkovito marketinsko orodje,
e kako pripraviti strategijo vsebinskega marketinga,

e kako se pravilno lotiti izvajanja vsebinskega marketinga.

1 Vhodni/odhodni oziroma »push and pull«
marketing

Preden se lotimo opredelitve vsebinskega marketinga, moramo pogledati, kaj pomenijo pojmi
vhodni (inbound) marketing, odhodni (outbound) marketing oziroma »push and pull« marketing.

Obstaja vec razlik med vhodnim in odhodnim marketingom. Odhodni ali »push« marketing vkljucuje
proaktivno doseganje potrosnikov oziroma potiskanje marketinskih sporocil do potrosnikov.
Nasprotno pa se vhodni oziroma »pull« marketing osredotoca na ustvarjanje in distribucijo taksne
vsebine, ki pritegne potrosnike na spletno mesto ali kak$en drug vir oziroma kanal.

Odhodni marketing ima obicajno agresiven, Sirok pristop s pri¢cakovanjem, da bo pri vsaj nekaj
potrosnikih prislo do konverzije. Vhodni marketing je bolj subtilen in se na mehkejsi nacin
osredotoca na to, da bo pri potrosnikih s¢asoma (ne takoj) prislo do konverzije oziroma do
nakupa (Marketo, 2023).
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Tabela 1: Razlika med vhodnim in odhodnim marketingom

Vhodni marketing Odhodni marketing

Informativna vsebina, namenjena specificnemu
obcinstvu in napisana kot pomoc pri reSevanju
tezav potrosnikov

Vsebina, oblikovana za pritegnitev pozornosti
potrosnikov in za prodajo izdelkov

Vsebina je posredovana v interaktivnih oblikah, kot  Vsebina je posredovana preko direktne poste,
so objave v druzbenih omrezjih, spletni dnevniki oglasov v revijah, na radiu, televiziji ... in ve¢ino-
(blogi), porocila, spletni seminarji ... ma pasivna

Sporocila morajo izstopati med Stevilnimi drugimi
sporocili, s katerimi potrosniki pridejo v stik vsak
dan

Vseobsegajoca strategija, posredovana preko
razli¢nih kanalov

Merljiv s programsko opremo Linearna strategija z omejenimi kanali

Ucinkovitost je tezko meriti

Vir: (Marketo, 2023)

Kot je prikazano v Tabeli 1, je osnovna razlika med vhodnim in odhodnim marketingom v
vsebini. Vhodni marketing obicajno vsebuje informativno vsebino, ki prejemnikom pomaga pri
redevanju njihovih teZzav, medtem ko je vsebina v odhodnem marketingu ve¢inoma oblikovana
za pritegnitev pozornosti potrosnikov.

1.1 Prednostiin izzivi vhodnega marketinga

Obstaja vec prednosti vhodnega marketinga:

e Vhodni marketing je neinvaziven. Potro3niki si lahko objavo pogledajo, kadar to Zelijo.
e Vsebina je izobraZevalna in jo lahko uporabimo v vsaki stopnji prodajnega lijaka.

e Strategijo vhodnega marketinga lahko poveZzemo z metriko in spremljamo rezultat nasih
aktivnosti.

e Vsebina se konstantno spreminja, dopolnjuje, posledi¢no vhodni marketing Se naprej
generira nove potencialne stranke (leade) ... (Marketo, 2023).

Poudariti pa je treba tudi, da je vhodni marketing zelo ucinkovita oblika marketinskega komuni-
ciranja, 3e posebej zato, ker omogoca bolj ciljno komuniciranje. Za primer, Ce se oseba prijavi na
prejemanje e-Casopisa, je stopnja konverzije za 750 % visja, kot ce tak e-Casopis prejme oseba,
ki ni pokazala interesa za blagovno znamko ali produkt (Gregg, 2023).

Seveda pa ima vhodni marketing tudi svoje izzive:

e Zahteva konstantno angaziranost. Vsebina mora konstantno resevati Zelje in potrebe
potrosnikov.

e Zahteva veliko angaziranost. Za razvoj in preizku3anje razli¢nih vsebin, ki bodo potro3nike
pritegnile h konverziji, je potreben ¢as.

e Zahteva celosten pristop in pomo¢ orodij za izvajanje integriranega marketinskega
komuniciranja (Marketo, 2023).
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Vhodni marketing seveda ni »sveti gral« in nam ne resi vseh tezav in izzivov, ki jih imamo pri
komuniciranju s potrosniki, poleg tega pa zahteva tudi precejSnjo mero angaziranosti in usklajenost
z vsemi ostalimi oblikami marketindkega komuniciranja. Nam pa, ¢e je izvajan na pravi nacin,
pomaga predvsem pri vzpostavljanju zaupanja in grajenju odnosa s potro3niki.

PRIMER

Ne glede na to, da gre pri vhodnem marketingu v bistvu za »pull« oziroma vle¢ni marketing,
torej za vsebino, ki jo potro3niki sami poiscejo, je zelo pomembno, da je blagovna znamka tista,
ki ta sporocila oziroma vsebino v ustrezni obliki pripravi in je pravi Cas in preko pravega kanala
na voljo potrosnikom.

2 Opredelitev vsebinskega marketinga

Preden preidemo k sami opredelitvi vsebinskega marketinga, si poglejmo, kaksna je pravzaprav
povezava med vsebinskim in vhodnim marketingom.

Kadar se Zeli blagovna znamka povezati s potencialnimi strankami na nacin, da jim posreduje
vsebino, ki reSuje njihove teZave, govorimo o vhodnem marketingu. Vsebinski marketing pa je

v bistvu ustvarjanje in posredovanje za potrosnike koristne vsebine po ve¢ kanalih. Vsebinski
marketing je torej eden izmed klju¢nih elementov vhodnega marketinga (Degordian, 2023).
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Danes smo na tocki, ko so potrosniki naveli¢ani nenehnega »zasipavanja« z oglasnimi sporocili in
ko so dejansko vsa takSna sporocila zanje postala izredno moteca. In vsebinski marketing reSuje
prav ta izziv, saj se osredotoca na zagotavljanje koristne vsebine in privabljanje potrosnikov
skozi celoten prodajni lijak (Adobe Experience Cloud Blog, 2021).

Ko govorimo o vsebinskem marketingu, ne moremo mimo tega, da ima pravzaprav vsako
marketinsko sporocilo vsebino. Tezko si verjetno predstavljamo oglas brez vsebine, PR objavo brez
vsebine, celo osebna prodaja v obliki pogovora oziroma recipro¢ne izmenjave sporocil ima neko
vsebino, enako lahko re¢emo tudi za katerikoli drug element marketinsko komunikacijskega spleta.

V &em je torej vsebinski marketing tako poseben, da si poleg besede marketing zasluZi pridev-
nik — vsebinski?

Vsebinski marketing lahko opredelimo tudi kot posebno vejo, tehniko ali zvrst marketinga, ki
poudarja ustvarjanje in deljenje pomembne, zanimive in koristne vsebine z namenom, da
naklju¢ne potrodnike spremeni v dolgotrajne in zveste stranke. Z drugimi besedami, z vsebinskim
marketingom potrodnike neprestano in na nevsiljiv nacin izobrazujemo, da spoznajo nas in nase
produkte, nam zaupajo in seveda, da na koncu tudi kupijo nas produkt (121 Marketing, 2023).

V osnovi gre pri vsebinskem marketingu za strateski pristop, ki se osredotoca na ustvarjanje
in posredovanje vredne, pomembne in dosledne vsebine, z namenom pridobiti in obdrzati
to¢no doloc¢eno obcinstvo in navsezadnje spodbuditi donosno dejanje potrosnikov (Content
Marketing Institute, 2023).

Vsebinski marketing torej ni nekaj trenutnega, nekaj, kar nam pade na pamet in ¢esar se lotimo
»ad hoc, torej v trenutku. Gre za strateski pristop, ki terja poglobljeno analiziranje stanja (kon-
kurence, potrosnikov, trga ...) in nacrtovanje aktivnosti za ¢im bolj uc¢inkovito izrabo moznosti,
ki jih vsebinski marketing ponuja.

Vsebinski marketing tudi ni samo marketing z vsebino. Osredotocen je na potrosnike, odgovarja
na njihova pomembna vprasanja ter izpolnjuje njihove potrebe in izzive (Marketing Insider
Group, 2023).

Vsebinski marketing je v bistvu vezni ¢len sodobnega digitalnega marketinga in zagotovo prva
nadgradnja osnovnih aktivnosti, kot so u¢inkovita spletna stran, optimizacija spletnih strani,
marketing s pomo¢jo e-poste, spletno oglasevanje ... (Cotar, 2023).

Kadar govorimo o vsebinskem marketingu, se moramo osredotociti na tri besedne zveze:

e vredna vsebina,
e pomembna vsebina,
e dosledna vsebina.

Vsebina mora biti torej za prejemnika vredna, pomembna in dosledna.V osnovi to pomeni,
da morajo sporocila vsebinskega marketinga zadovoljiti dolo¢eno(e) potrebo(e) prejemnika (so
zanj vredna) (Fran-SSKJ, 2023), imajo neko zazeleno lastnost (so pomembna) (Fran-SSKJ, 2023)
in so brez bistvenih sprememb oziroma odstopanj (so dosledna) (Fran-SSKJ, 2023). Da je vsebina
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dosledna, seveda ne pomeni, da ves ¢as govorimo o eni in isti stvari na enak ali podoben nacin,
ampak da moramo slediti nekim splo3nim nacelom nase blagovne znamke.

Ker pa smo si potrosniki med seboj razli¢ni, imamo razli¢na zanimanja, interese, hobije, zZelje,
pricakovanja ... je posledi¢no neko komunikacijsko sporocilo za nekoga lahko vsebinski marketing,
za drugega pa povsem nepomembno oziroma nekoristno sporocilo, saj ne zadeva katerega izmed
njegovih podrocij zanimanja, ne reSuje katerih izmed njegovih tezav ali mu ne olajsa odlocitve.
Se ve¢, o vsebinskem marketingu tezko govorimo tudi, ¢e sicer tematika zadeva prejemnikovo
podrocje zanimanja, ampak v tistem trenutku ta nima potrebe po vsebini, ki je zajeta v nekem
sporocilu, ki v svoji osnovi sicer ima vse elemente vsebinskega marketinga.

Ni torej dovolj, da vsebinski marketing vsebuje vredno, pomembno in dosledno vsebino, ampak
mora ta do pravega prejemnika priti ob pravem casu.

3 Razlike med tradicionalnim in vsebinskim
marketingom

Tradicionalni marketing pritegne pozornost, vendar obicajno samo za kratek ¢as. Njegove glavne
pomanijkljivosti so:

e obicajno je drag, Se posebej, kadar govorimo o oglasevanju,
e potrosniku obicajno ne nudi dovolj kakovostnih informacij (121 Marketing, 2023).

Poleg tega potrosnika zmoti pri njegovih opravilih (npr. gledanju televizije, poslusanju zanimive
radijske oddaje ...).

Vsebinski marketing pa:

e deli pomembno in koristno vsebino,
e potrosniku ponuja dodatne moznosti izobrazevanja,
e doseze lahko razli¢ne ciljne skupine potro3nikov,

e preko druzbenih omrezij se ustvarja viralna vsebina, ki je neposredno povezana z naso
spletno stranjo,

e ustvarja dodano vrednost produktom oziroma blagovni znamki ... (121 Marketing, 2023).
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Slika 1: Razlika med tradicionalnim in vsebinskim marketingom’

Tradicionalni Vsebinski
arketing

—_—

Vir: (121 Marketing, 2023)

Z vsebinskim marketingom lahko:

e privabljamo nove potrosnike,
e oblikujemo njihova prepri¢anja,

e spodbujamo njihov interes po nasem izdelku ali storitvi (Marketo, 2023), vendar na uporabniku
prijazen in nevsiljiv nacin.

Potrodniki smossiti vsiljivih oglasov in drugih sporocil, ki so dobesedno potisnjena do nas (odhodni
oziroma»push« marketing). Nas prostor je rezerviran za tista marketinska sporocila, kiimajo za nas
neko vrednost, za tisto, kar nas zanima, tisto, kar Zelimo prejeti (vhodni oziroma »pull« marketing).

Vsebinski marketing je zelo ucinkovit tudi zato, ker:

e Gradi odnos med blagovno znamko in potro$nikom.

Obstajajo sicer potrosniki, ki kupujejo izdelke od »brezizraznih« podjetij oziroma
blagovnih znamk. Vsebinski marketing pa v bistvu pove potrosnikom, kdo je podjetje
oziroma blagovna znamka, zakaj se zavzema in ohranja potrosnika angaziranega.

e Gradi zaupanje.

Vsebinski marketing pomaga graditi ¢ustveni most. Kadar na primer potencialna stranka
potrebuje odgovore na svoja vprasanja in ji »naklju¢no« posredujemo informacije,
ki jih is¢ejo (npr. na svojem spletnem dnevniku oz. blogu, YouTube kanalu ...), se
bo verjetno pozitivnho odzvala ter nam zacela zaupati zaradi naSega znanja, kar je
pravzaprav cilj vsebinskega marketinga.

1 Na sliki je uporabljen izraz socialna omrezja, ki pa ni najbolj ustrezen. Bolj primeren in splosno sprejet je izraz
druzbena omrezja.
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e Vec in boljsi potrosniki »so cenejsi«.

Donosnost nalozbe vsebinskega marketinga je zelo velika. Opazimo lahko tudi do
Sestkrat visjo stopnjo konverzije kot v primeru neuporabe vsebinskega marketinga.
Ne samo, da to pomeni veliko potencialnih strank, ampak lahko te potencialne stranke
tudi izobrazimo, 3e preden posljejo prvo povprasevanje. Z vsebinskim marketingom
lahko na primer odgovarjamo na pogosta vprasanja, razlozimo podrobnosti izdelka,
njegove prednostiin podobno. Predhodno izobrazena stranka pomeni manjso porabo
nasega Casa kasneje, v neposrednem stiku.

e Je velika podpora ostalim oblikam marketinskega komuniciranja.

Ustvarjeno vsebino lahko uporabimo za podporo ostalim marketinskim aktivnostim,
na primer pri komuniciranju preko e-poste, objave v druzbenih omrezjih ... vsaka
ustvarjena vsebina namre¢ pomaga izboljsati nas organski SEO. Zelo pomembno je
tudi, da bodo potrosniki vredno vsebino z vecjo verjetnostjo delili naprej (Segura, 2020).

Ucinkovit vsebinski marketing, z optimalno distribucijo, ki ne bombardira ali nadleguje ciljnih
kupcev, omogoca siroke in natancne dosege ciljne publike z veliko nizjimi stroski kot vecina
ne digitalnega, tradicionalnega marketinga. V taki ali drugacni obliki in s tako ali tisto strategijo
je vsebinski marketing lahko zelo mo¢no orozje. V¢asih lahko Ze nekaj napisanih vsebin, ki jih
dostavimo ciljnim strankam v pravem trenutku, prinese nove stranke (Cotar, 2023).

Mogoce je to, da razumemo, kaj vsebinski marketing sploh je, bolj pomembno, zakaj je vsebinski
marketing pomemben za nase poslovanje, naso blagovno znamko. Najprej je treba razumeti 4
osnovne stopnje nakupnega cikla (Forbes, 2014):

e Zavedanje

Pred zavedanjem o tem, da obstajamo, potro3nik morda ima potrebo, vendar se ne
zaveda, da obstaja resitev, ali pa se ne zaveda, da mu njegovo potrebo (problem)
lahko resi nas produkt. V bistvu v tej fazi lahko govorimo o dveh vrstah zavedanja:

o Pri potrosnikih, ki se sploh ne zavedajo, da obstajamo, moramo doseci, da nas
spoznajo.

e Pri potrosnikih, ki Zze vedo za nas, moramo doseci, da se zavejo, da jim nasa
blagovna znamka oziroma nas produkt lahko resi njihove tezave.

e Raziskava

Ko se potro3nik zaveda, da obstaja nasa resitev, bo raziskoval naprej, da se bolj izobrazi
(na primer v smeri, katere vrste resitev obstajajo in katera najbolj ustreza njegovim
potrebam).
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e Primerjava

Na tej tocki potrosnik primerja razli¢ne produkte, razli¢nih blagovnih znamk, da se
preprica, da bo glede na njegove potrebe dobil najboljsi produkt za najboljso ceno.

e Nakup
Potrosnik se odloci in opravi nakup.

Pojavlja se sicer vec razli¢ic prodajnega lijaka, vendar lahko re¢emo, da so to 4 osnovne faze, ki
jih, morda z malce drugacnim nazivom, navaja vecina avtorjev. Vse skupaj je morda videti zelo
preprosto. Potrosnik izve, da obstajamo in mu lahko reSimo tezavo, malce raziskuje in nas primerja
z drugimi ponudniki ter se na koncu, seveda logi¢no, odloci za nakup nasega izdelka. Ja, tako
je v teoriji. V praksi pa je vse skupaj veliko bolj zapleteno. Mi moramo biti tisti, ki potrosniku v
vsaki posamezni fazi, na pravi nacin, »serviramo« prava sporocila in ga prepricamo v to, da smo
zanj najboljsa (pravzaprav edina mozna) resitev. In vsebinski marketing lahko zelo u¢inkovito
uporabimo v vseh fazah prodajnega lijaka.

Slika 2: Prodajni lijak vsebinskega marketinga

CIU ORGANIZACIE CIU KUPCEV

ZAVEDAMIE

Privabit Navodilafmamigi, objave v drudbenih ameadjib, kizi, ideje, strategije,
tekmowanja, hladna sporotila prebepmite, sbnjipe infogratiks padkast
medijske abjave _

Uditi se

OCEMJEVAMIE
Prirmerja Ina poroéils, dtudije primeroy, itrpni vodisi, ifave
. ‘zadowoljrih strank, ocenjevalne strani, nakupni vadidi, & -
Angatirati Easpisl negavalne” sporatila po-poiti brezalaina Ocenit
orada, pojasnjevalni videapasnetki,
wehimari alternatione mainasti .

KONVERZIIA/PRETVORBA
Pretvoriti Tehnitni listi, predstasitvene mape, Odloiti se
izdeditne strani, cenild, Studije primeray,
primerjalne analise .

Obdriati Uspeti

Vir: (McCormick, 2022)

Kot prikazuje Slika 2, McCormick (2022) omenja 4 faze prodajnega lijaka vsebinskega marketinga,
ki se sicer malenkost razlikujejo od splosno znanih, Ze omenjenih stirih faz. Do konverzije (nakupa)
po McCormickovi pride Ze v tretji fazi (obicajno je to Cetrta faza), kot Cetrto fazo pa omenja
zadrZanje kupca oziroma grajenje odnosa, kar je obic¢ajno dodatna, peta faza.

e Zavedanje (ang. Awareness)

Cilj potrodnika v teh fazi je izobrazevanje, lahko bi rekli tudi raziskovanje, kako resiti
tezavo, ki jo ima, blagovna znamka pa mora poskrbeti, da mu s pravo vsebino nudi
odgovore na vprasanja, hkrati pa generira zavedanje o blagovni znamki oziroma
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produktu in ga pripravi do zanimanja. V tej fazi se potrosniki zavedajo svojih tezav,
ne vedo pa, da jim te tezave lahko resi nas produkt. V fazi pridobivanja zavedanja
lahko uporabimo razli¢ne nacine vsebinskega marketinga, npr. namige, kako narediti
kaksno stvar, razne ideje, strategije, e-knjige, objave v druzbenih omrezjih, tekmovanja,
infografiko, objave v medijih, kvize, hladna sporocila preko e-poste, podkaste ...).
Seveda pa moramo najprej poskrbeti, da potrosniki najdejo oziroma vidijo te objave.
Zato je SEO marketing oziroma optimizacija spletnih strani morda celo najbolj
pomembna aktivnost v zgodnjem delu prodajnega lijaka. Zelo dobro je treba raziskati
klju¢ne besede in jih vkljuciti v optimizacijo, da pove¢amo naso vidnost na spletu in
omogocimo potencialnim kupcem, da nas najdejo. Samopromocija v tej fazi naj bo
na minimumu. Povsem sprejemljivo je, da vklju¢imo CTA-je (pozive k dejanju), da
napotimo potrosnika do drugih virov in kaksnih brezpla¢nih orodij, vendar morata biti
glavna cilja v tej fazi izobraZevanje in grajenje zaupanja. Potiskanje nasih produktov v
ospredje lahko pri potrosnikih bistveno zmanjsa obc¢utek iskrenosti. Najbolj u¢inkovita
moznost, tako z vidika ucinkovitosti kot stroskov, v tej fazi so spletni dnevniki oz. blogi.

e Ocenjevanje (ang. Evaluation)

V tej fazi se potrosnik ne zaveda samo, da obstaja nasa blagovna znamka oziroma
produkt, ampak zanj tudi ze kaze zanimanje (interes je sicer obicajno druga faza
prodajnega lijaka). Zelijo si izvedeti ve¢ o nasem produktu (resitvi) in ga seveda
primerjati s konkurencnimi. Potrosniki nam v tej fazi Ze dovolj zaupajo, da so pripravljeni
narediti Ze kakSen korak ve¢, na primer narociti se na spletni seminar, zanimanje kazejo
za prejemanje kaksnih e-novic, prebiranje primerjalnih Studij in podobno. Vsebina
v tej fazi je uporabljena za grajenje naklonjenosti do blagovne znamke. V tej fazi
lahko kot u¢inkovite metode uporabimo razna primerjalna porocila, razne vodice,
nakupne nasvete, spletne seminarje, Studije primerov, pojasnjevalne videoposnetke,
izjave zadovoljnih strank ... Cilj potrosnikov v tej fazi je pridobivanje informacij o
nasi resitvi, cilj podjetja oziroma blagovne znamke pa je, da jih izobrazuje v smeri
njihovega razlikovanja od konkurence, ne samo glede lastnosti in prednosti izdelka,
ampak tudi glede njihovih izkusenj in znanja.

e Konverzija (ang. Conversion)

Potrosnik je sedaj pripravljen kupiti. Delno je Ze odlocen, da bo kupil produkt
dolocenega podjetja, vendar potrebuje Se nekaj namigov oziroma zagotovil, da je
njegova odlocitev za nakup produkta te blagovne znamke prava. V tej fazi lahko
uporabimo na primer tehnicne liste, razne Studije primerov, opise izdelka, razna
primerjalna orodja ... Omenijali smo, da cilj vsebinskega marketinga ni prodaja, sedaj
pa govorimo o konverziji oziroma prodaji produkta. Na tem mestu je treba poudariti,
da cilj vsake marketinske aktivnosti seveda je prodaja, vendar kadar govorimo o
vsebinskem marketingu, potrosnika ne nagovarjamo direktno k nakupu, ampak ga do
tega, da si »zazeli« nas produkt, pripravimo s tem, da mu posredujemo zanj vredno,
pomembno in dosledno vsebino, na podlagi katere bo njegova odlocitev za nakup
(nase blagovne znamke) lazja.

Nasa vsebina mora biti vedno prilagojena ciljni publiki, v tem delu pa je zelo
pomembno, da je narejena in distribuirana do ciljnih person, torej do tistih, ki bodo
zelo verjetno kupili nas izdelek. Potencialna stranka je sedaj v »obmocju nadzorag,
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zato je pomembna vsaka malenkost. Ze najmanj$a napaka ali pomanjkljivost lahko
potencialno stranko odvrne od nakupa. V tem delu je smiselno preizkusati razli¢cne
pozive k dejanju (CTA), prepriati pa se moramo tudi, da v ali ob nasih vsebinah ni
kaksnih motecih elementov.

e Zadrzanje (ang. Retention)

Potencialni kupci so postali kupci. Ampak delo Se zdale¢ ni kon¢ano. Vsebina v tej fazi
pomaga podjetjem oziroma blagovnim znamkam, da jih pripravi do angaziranosti,
z dostavo vredne, pomembne in dosledne vsebine pa jim pomaga, da z njihovim
produktom dobijo najve¢jo mozno korist, hkrati pa jih »pripravljajo« na to, da bodo
tudiv prihodnje kupili produkt njihove blagovne znamke. V tej fazi lahko uporabimo
razne ¢lanke, raziskave, ankete, uporabniske forume, porocila o uspesnosti, obvestila
najave ... (McCormick, 2022).

V tem delu moramo kupcem (ja, sedaj so kupci, ni¢ ve¢ samo potencialni kupci) Se
vedno zagotavljati koristno vsebino in z njimi graditi dolgorocen odnos, ki bo vodil
do ponavljajocih se nakupov. Zmotno je prepricanje, da je cilj kupca pripeljati do
nakupa. Cilj je pripeljati kupca do ponavljajocih se nakupov, pa naj gre za nakup
avtomobila, ki se ponavlja na vsakih nekaj let, ali pa na nakupe, ki se ponavljajo v
bolj strnjenem obdobju. Kupec, ki nam je zvest in s katerim smo zgradili neki odnos,
nam bo zelo verjetno, preko marketinskega komuniciranja od ust do ust, pripeljal
dodatne kupce. In ¢e bomo pri izvajanju vsebinskega marketinga dobri, nam bodo
ti kupci pripeljali nove kupce ...

PRIMER
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Ce bi podjetje City index samo organiziralo tekmovanje, brez izobrazevalnega dela, torej
brez koristnih informacij za »gledalce«, potem bi seveda zelo tezko rekli, da gre za primer
vsebinskega marketinga. Ravno ta izobrazevalni del je bil tista dodana vrednost za gledalce
(potrosnike) oziroma potencialne vlagatelje, da so samo tekmovanje in vse povezano z
njim spremljali in da so bili posledi¢no tudi rezultati njihove kampanje zelo dobri.

Slika 3: Spletna stran trgovalne akademije podjetja City index

et By TSNy Foses Baage b ity Ptk o e o

TRADING
ACADEMY

TRADING

"~ADEMY
| 2

Vir: (Moth, 2013)

Vprasanje, ki si ga moramo na tem mestu postaviti, je, ali sploh potrebujemo strategijo vsebinskega
marketinga ali pa se lahko tega lotimo kampanjsko? Odgovor je nedvoumno DA! Strategijo je
treba imeti izdelano pri vseh marketinskih aktivnostih (in seveda tudi na drugih podrogjih) in
vsebinski marketing ni nobena izjema.

O tem, kako pomembni so cilji (in jasno zac¢rtane poti), nam pove tudi pogovor med Macko in
Alico v knjigi Ali¢ine dogodivicine v ¢udezni dezeli (Carroll, 1990, str. 71):

»Mi labko poves, kod moram iti, da pridem od tod?« je Alica vprasala Macko.

»To je precej odvisno od tega, kam hoces iti, « je rekla Macka.

» Precej vseeno mi je, kam — « je zatela Alica.

» Potem je tudi vseeno, kod gres, « je rekla Macka.

KAZALO n E-gradivo 148




Vsebinski marketing

Ce torej ne vemo, kaj so nasi cilji, kam Zelimo ... potem je tudi vseeno, kaj in na kaksen nacin
poc¢nemo. Nekaj bo zagotovo nastalo iz nasega dela.

Temelj vsakega uspesnega marketinga je zmagovita strategija. Tudi vsebinskega marketinga
ne moremo uspesno izvajati brez SirSe usmeritve, vsebine, distribucije, poznavanja kupcev
(person) in konkurence (Cotar, 2023).

Da lahko vsebinski marketing kakovostno in u¢inkovito izvajamo, je potrebna strategija, ki je
prviin obvezni korak pred zacetkom kreiranja vsebin in prav strategija je tista, ki naredi vsebinski
marketing ucinkovit. Pri vsebinskem marketingu je pomembno, da je vsebina posredovana
pravim potro$nikom, ob pravem ¢asu in na pravi nacin ... S strategijo vsebinskega marketinga
dolocimo, katera vsebina bo gradila bazo strank na nacin, da jim bo pomagala pri odloc¢anju ali
reSevanju tezav na razli¢nih tockah izkusenj z blagovno znamko in v razli¢nih fazah nakupnega
procesa. Strategija mora zajemati kreiranje, ponovljivost, dostavo, upravljanje in zmoznost
doseganja poslovnih ciljev s povecanjem ucinka vsebine (Balis, 2021).

Strategija vsebinskega marketinga nam v bistvu odgovori na vprasanja, zakaj, komu in kako.
Zakaj ustvarjamo vsebino, komu pomagamo oziroma reSujemo tezavo (katerim potrosnikom) in
kako jim lahko pomagamo na nacin, na katerega jim nihce drug ne more? Vsebinski marketing
obic¢ajno uporabljamo zato, da ustvarimo »obcinstvo«in na koncu seveda dosezemo povecanje
prihodka in/ali niZje stroske in/ali boljSe kupce (Content Marketing Institute, 2023).

Ne obstajajo sicer neke dokoncne predloge za izdelavo strategije vsebinskega marketinga, ta pa
obicajno vkljucuje naslednje korake (Content Marketing Institute, 2023; Baltes, 2015):

e Analiza stanja

Ce dolo¢imo razloge za pripravo vsebine, tveganja in imamo vizijo, kaj za nas sploh
predstavlja uspeh, je verjetnost za to, da bomo uspesni, veliko ve¢ja kot v primeru,
Ce tega nimamo. Poleg tega nam to omogoca, da ¢e naredimo kaksno napako, lahko
tako ugotovimo, kaj v naSem primeru deluje in kaj ne.

e Nacrt vsebinskega marketinga

Poslovni nacrt izvajanja vsebinskega marketinga zajema namen, cilje, edinstveno
vrednost, ki jo Zelimo zagotoviti ciljnim skupinam s svojo vsebino, in druge podrobnosti
glede nasega poslovnega modela. Prav tako moramo predvideti ovire in priloznosti,
na katere lahko naletimo pri izvajanju vsebinskega marketinga.

Pri nacrtu vsebinskega marketinga je zelo pomembna dolocitev ciljev, saj lahko na
podlagi teh potem merimo, ali smo pri izvajanju ucinkoviti ali ne, ter da na podlagi
ugotovitev optimiziramo izvajanje vsebinskega marketinga.

Cilji, ki jih lahko zasledujemo z vsebinskim marketingom, so najveckrat:

e povecanje prepoznavnosti blagovne znamke,
® grajenje odnosa in zaupanja,

e privabljanje novih strank,
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e ustvarjanje obcinstva (potencialnih strank),
e ustvarjanje potrebe po nasem produktu,
® grajenje zvestobe strank ...

V tej fazi je smiselno vkljuciti tudi katero izmed marketinskih orodij, na primer analizo
SWOT, da vidimo, kje so nase prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti ter predvsem,
kako lahko s pomocjo komunikacije preko vsebinskega marketinga sporo¢imo
nase prednosti potrosnikom (ali jih celo okrepimo), kako lahko zmanjsamo slabosti,
izkoristimo priloznosti in se izognemo nevarnostim. Ni torej dovolj, da prednosti,
slabosti, priloznosti in nevarnosti samo opredelimo.

e Dolodcitev ciljnih person

Jasno je treba doloditi cilje persone,? za katere bomo ustvarjali vsebino, kak$ne so
njihove lastnosti (demografske, psihografske, starost, hobiji, kaj jih zanima, katera
druzbena omreZja uporabljajo, katere druge kanale, primerne za distribucijo vse-
binskega marketinga, Se uporabljajo ...), kakine so njihove potrebe in kako bi lahko
bil videti njihov cikel sodelovanja z naso vsebino. Zelo pomembno je, da so ciljne
persone dolocene zelo natan¢no, saj na podlagi tega lazje pripravljamo in ciliamo
svojo vsebino na tiste uporabnike, ki bodo najverjetneje izpolnili nasa pri¢akovanja.

Smiselno je dolo¢iti tudi, kako bomo naso vsebino dostavljali do ciljnih person
na celotni poti preko prodajnega lijaka, torej kaksna bo vsebina v posamezni fazi
»popotovanja« kupca.

e Nacrt kanalov

Nacrt kanalov vkljucuje kanale, ki jih bomo uporabili pri vsebinskem marketingu.
Dolociti je treba tudi merila, procese in cilje za vsak kanal posebej. Zelo pomembno
je, davsebino v vseh kanalih poveZemo med seboj in s tem $e pove¢amo ucinkovitost
vsebinskega marketinga.

Katere kanale bomo uporabili, je v veliki meri odvisno od person, ki smo jih dolocili v
tretjem koraku. Ve¢jo pozornost moramo namre¢ nameniti tistim kanalom, v katerih
se pojavljajo nase najpomembnejse persone.

e Vrsto vsebinskega marketinga

Vrsta vsebinskega marketinga se doloci glede na nacrt, ciljne persone in kanale. Odvisno
od tega, kdo smo, katere vrste produktov oziroma kaksno vrsto blagovne znamke
zelimo komunicirati preko vsebinskega marketinga, kaksne cilje zelimo dosegati z
vsebinskim marketingom, kdo so nase ciljne persone, katere kanale bomo uporabili
... doloditi je torej treba tudi, katero vrsto vsebinskega marketinga bomo izvajali.

2 Ciljna persona je potrosnik, ki bo najverjetneje izpolnil nasa pri¢akovanja glede nakupa. Poenostavljeno bi
lahko rekli, da je to nasa tipi¢na stranka, stranka, ki bo zelo verjetno kupila nas produkt.
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o Casovnico oziroma pogostost vsebinskega marketinga

Kdaj je sporocil prevec in kdaj morda premalo? Kot smo Zze omenili, smo potrosniki
zasic¢eni z marketinskimi sporocili z vseh strani. Pri dolocitvi pogostosti je treba
uporabiti zdravo kmecko pamet. Vprasajmo se, kako pogosto smo, glede na lastne
resurse, sposobni proizvajati kakovostno vsebino ter kako pogosto bi mi, ¢e bi bili
prejemnik takih sporocil, zeleli prejemati tovrstna sporocila.

Vedeti moramo, da Ceprav je vsebinski marketing za prejemnike koristen, da jim
prinasa neko dodano vrednost, je kljub temu pomembno, da jih s sporocili (pa
Ceprav koristnimi), ne sbombardiramo« prepogosto. Zato je tudi zelo pomembno,
da uporabimo ¢im ve¢ razli¢nih poti oziroma kanalov za dostavo nasih sporocil do
prejemnikov, saj bo na ta nacin obcutek (pre)pogostosti prejemanja sporodil pri njih
manjsi. Predstavljajmo si, da vsak dan preko e-poste prejmemo sporocilo ene in iste
blagovne znamke. Kaj pa, ¢e en dan prejmemo sporocilo preko e-poste, naslednji dan
najdemo drugo sporocilo iste blagovne znamke v enem izmed druzbenih omrezij
itn.? Verjetno bo na ta nacin obcutek, da so sporocila posamezne blagovne znamke
do nas posredovana (pre)pogosto, manjsi.

e Zgodba blagovne znamke

Za uspesen vsebinski marketing pa seveda potrebujemo zgodbo. Zgodbo o nasi
blagovni znamki. V tem delu dolo¢imo, katere ideje in sporocila Zelimo posredovati
do potrosnikov, kako se le-ta razlikujejo od konkurence in kako naj vidimo razvoj
vsebinskega marketinga, ko za¢nemo vsebino deliti med uporabniki.

o Metrike za merjenje ucinkovitosti

Pri izvajanju vsebinskega marketinga je zelo pomembno tudi merjenje njegove
ucinkovitosti, saj lahko le na ta nac¢in vemo, ali smo na pravi poti in samo na ta nacin
lahko izboljSujemo nade izvajanje. Pomembno je izbrati prave metrike glede na
postavljene cilje in glede na kanale, preko katerih dostavljamo nasa sporocila. Ve¢ o
merjenju ucinkovitosti izvajanja vsebinskega marketinga bomo povedali v nadaljevanju.

Vedeti pa moramo, da vsebinski marketing ne »osvaja« src in ne proda ob prvem stiku s potro-
$nikom (prejemnikom sporocila), ampak je to dolgorocen proces grajenja zaupanja in odnosa
med blagovno znamko in potro$nikom. Koristna vsebina, ki je posredovana do potrosnikov
ob pravem casu, reSuje tezave in pomaga prejemniku premagovati izzive. To vodi k pozitivnim
obcutkom, ki skupaj s strokovnostjo gradijo na zaupanju in priljubljenosti blagovne znamke.
Posledi¢no se odnos med blagovno znamko in potrosnikom poglablja, vsebina pa kontinuirano
potiska kupce po prodajnem lijaku ter po poti nakupne odloéitve, vse do nakupa (Cotar, 2023).

Velikokrat se zgodi, da blagovna znamka »zaspi«, ko potro$nik opravi nakup, ko smo ga torej, tudi
s pomocjo vsebinskega marketinga, popeljali po nakupni poti skozi prodajni lijak. Vendar bi se
tu zgodba morala 3ele zaceti. Najvecjo moc ima vsebinski marketing prav pri grajenju zvestobe
po opravljenem nakupu, kar vodi k nadaljnjim nakupom in dolgotrajnem odnosu med blagovno
znamko in potro$nikom.

Zelo pomembno pa je, da je strategija vsebinskega marketinga del strategije e-marketinga, ta pa
mora biti del celostne marketinske strategije podjetja oziroma blagovne znamke. Zelo pomembno
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je namre¢, da so vsa sporocila, ki jih posredujemo do potrosnikov, del integriranega marketinskega
komuniciranja, da so torej vsa sporocila jasna, usklajena in nedvoumna.V nasprotnem primeru je
potro3nik hitro lahko zmeden. Vedeti pa moramo, da s potrosnikom komunicira vsaka stvar, kiima
povezavo z nasim produktom, naso blagovno znamko ali nasim podjetjem in s katero potro3nik
pride v stik, pa naj bodo to produkt, embalaza, prodajno mesto, prodajno osebje, spletna stran,
profili v druzbenih omrezjih, marketinske objave ... Pazljivimoramo torej biti pri vsaki stvari, ki
se na nanasa na nase podjetje, blagovno znamko, produkt ... in s katero potro3nik pride v stik.

Tako kot pri ostalih marketinskih aktivnostih se tudi pri vsebinskem marketingu pojavlja izziv,
kako meriti u¢inkovitost njegovega izvajanja. Glede na to, da osnovni cilj vsebinskega marketinga
ni prodaja (vsaj ne takoj$nja), moramo seveda za preverjanje ucinkovitosti izbrati druge metrike.

Ce zelimo meriti u¢inkovitost aktivnosti vsebinskega marketinga, moramo najprej poznati vse cilje,
ki jih zasledujemo. Nase aktivnosti in merjenje bodo drugacni, e je nas cilj npr. prepoznavnost
blagovne znamke ali pa pridobivanje prodajnih kontaktov (Ciglari¢, 2021).

Merjenje ucinkovitosti vsebinskega marketinga je lahko tako preprosto ali tako zapleteno, kot
si ga sami naredimo. Nikoli ne smemo meriti nekaj samo zato, da imamo potem na voljo neke
stevilke. Ce nismo prepri¢ani, kaj meriti, si lahko postavimo dve vprasaniji:

o Ali metrika podpira nase klju¢ne cilje?
o Alilahko na podlagi te metrike ukrepamo oziroma izboljS$amo dolo¢ene zadeve (Glik, 2023)?

Pri tem si lahko pomagamo s 3 glavnimi elementi za merjenje:

e odlocitev o tem, kaj bomo spremljali glede na nase cilje,
e spremljanje, merjenje in upravljanje s podatki,
e dolocitev klju¢nih kazalnikov uspeha (KPi-jev) (Ciglari¢, 2021).

Kako torej vemo, kdaj nas vsebinski marketing deluje in kdaj ne? Kako torej vemo, ali vsebinski
marketing sledi nasim marketinskim in poslovnim ciljem? Najprej se moramo zavedati, da ne
moremo meriti u€inkovitosti vsebinskega marketinga, ¢e v ozadju nimamo postavljene strategije
izvajanja, v kateri so opredeljeni tudi namen, cilji in KPI-ji. KPI pomeni Key Perfomance Indicator
oziroma klju¢ni kazalnik uspesnosti. Je v bistvu merilo uspesnosti dolo¢enega cilja skozi ¢as. KPI
podpirajo strategijo in nam pomagajo, da se osredotocimo na tisti, kar je pomembno (Glik, 2023).
Primer klju¢nega KPI-ja oziroma kazalnika uspesnosti je Stevilo novih sledilcev na Facebooku
na mesec ali Stevilo novih naro¢nikov na e-novice na mesec (ali v kakSnem drugem ¢asovnem
obdobju).
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Nekaj razlogov, zakaj so KPI-ji pomembni (Glik, 2023):

e Poskrbijo, da je ekipa, ki skrbi za vsebinski marketing, usklajena. Ne glede na to, ali
merimo uspesnost projekta ali uspesnost zaposlenih, KPI-ji poskrbijo, da se ekipa pomika
v isto smer.

e Zagotavljajo nam sproten pregled stanja. KPI-ji nam dajo realisti¢en pogled na to, ali se
aktivnosti pomikajo v pravo smer, torej proti bolj dolgoro¢nim (ali celo strateskim) ciljem.

e Omogocajo nam delati prilagoditve. KPI-ji nam omogocajo jasen vpogled v uspehe in
neuspehe tako, da lahko bolj jasno vidimo, kaj deluje in kaj ne. Posledi¢no lahko seveda
izvajamo vec tistih aktivnosti, ki delujejo, in manj (ali nic) tistih, ki ne delujejo.

e Zagotavljajo odgovornost zaposlenih. KPI-ji poskrbijo, da zaposleni odgovorno izvajajo
svoje naloge in zadolZitve, saj so v ozadju metrike, ki njim samim in njihovim vodjem
omogocajo meriti uspesnost njihovega dela.

Slika 2: Cilji vsebinskega marketinga in z njimi povezane meritve

cin MERITVE

PREPOZNAVNOST BLAGOVNE ZNAMEKE Promet na spletni strani, ogledi strani, ogledi
videov, ogledi dokumentoy, Stevilo prenosov
dokumentov, linkl s priporoéili

POVECANIE INTERAKCI) (ENGAGEMENT) Komentarij na blogu, like/share/tweet

POVECANIE BAZE KONTAKTOV Izpolnjeni obrazcl in downloadi, prijava za
E-mail, prijava za Blog, aktivhost obiskovalca
na spletni strani

PRODAJA Prodaja na spletu, Prodaja osebno

ZADRZANJE STRANK Odstotek prebrane vsebine obstojedih
strank, stopnja interakcije

UPSELL/CROSS-SELL Pradaja novih produktov/storitev

Vir: (Ciglari¢, 2021)
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PRIMER

Lenovo se je torej vsebinskega marketinga lotil s ciljem pozicionirati se kot vodilni strokovnjak
na podro¢ju njihovega delovanja ter to miselnost »vcepiti« tudi v misli potencialnih kupcev. Z
redno, izobrazevalno vsebino so jih »pritegnili« nase in posledi¢no so le-ti ob potrebi po nakupu
najprej pomislili na blagovno znamko Lenovo, saj so jim zaradi njihove strokovnosti zaupali in
so se ob nakupu pocutili varne.
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Opredeliti vsebinski marketing.
e Razumeti, zakaj je vsebinski marketing zelo ucinkovito marketinsko orodje.

Poznati posamezne korake priprave in izvajanja vsebinskega marketinga.
e Zasnovati strategijo vsebinskega marketinga.

Vsebinski marketing je eden izmed najbolj u¢inkovitih na¢inov za vzpostavljanje odnosa
in grajenja zaupanja s potrosniki, kar se posledi¢no lahko odraza v velikem povecanju
prodaje in prihodkov. Podjetja danes e vedno precej zanemarjajo izvajanje vsebinskega
marketinga, verjetno predvsem zato, ker je za izvajanje le-tega na pravi nacin treba imeti
na eni strani veliko znanja, v prvi vrsti o produktih in panogi, v kateri je podjetje, na drugi
strani pa tudi veliko znanja o tem, kako se na pravi nacin, preko pravih kanalov priblizati
uporabnikom, torej veliko znanja s podroc¢ja marketinga. Prav zato je koristno, da se
podjetja vsebinskega marketinga lotijo celostno, da vzpostavijo ekipo strokovnjakov,
ki imajo razlicen sklop znanj s podro¢ja, ki ga podjetje pokriva. To in dobro postavljena
strategija, s to¢no dolocenimi cilji, personami, orodji, kanali, KPl-ji ... je prvi pogoj za uspeh.

B PREVERITE SVOJE ZNANJE

e Kaj je vhodni in kaj izhodni marketing?

o Kaj je vsebinski marketing?

e Kak3ne so razlike med tradicionalnim in vsebinskim marketingom?

e Katere so glavne prednosti vsebinskega marketinga?

e Kako lahko vsebinski marketing u¢inkovito uporabimo v posameznih fazah prodajnega cikla?
e Zakaj je pomembna strategija vsebinskega marketinga?

o Katere korake obicajno vkljucuje strategija vsebinskega marketinga?

e Kako lahko merimo ucinkovitost vsebinskega marketinga?

Literatura in viri
121 Marketing. (6. januar 2023). Pridobljeno iz https://www.121marketing.si/storitve/contentvsebinski-market-
ing/?Potrdi.x=34&Potrdi.y=27

Adobe Experience Cloud Blog. (26. marec 2021). Pridobljeno iz Content marketing: https://business.adobe.com/
blog/basics/content-marketing#q-why-does-content-marketing-matter

Balis, P. (12. februar 2021). Balis. Pridobljeno iz https://www.balis.si/kaj-je-tisto-kar-naredi-vsebinski-market-
ing-ucinkovit/

Baltes, L. P. (2015). Content marketing - the fundamental tool of digital marketing. Economic Sciences, 111-118.
Pridobljeno iz http://webbut2.unitbv.ro/BU2015/series%20v/BILETIN%20I/15_Patrutiu.pdf

Carroll, L. (1990). Alicine dogodivscine v cudezni deZeli in v ogledalu. Ljubljana: Zalozba Mladinska knjiga.

KAZALO n E-gradivo 155




Vsebinski marketing

Ciglari¢, T. (8. junij 2021). Marketing malih podijetij. Pridobljeno iz https://www.marketingmalihpodjetij.com/post/
kako-meriti-ucinkovitost-vsebinskega-marketinga

Content Marketing Institute. (12. januar 2023). Pridobljeno iz https://contentmarketinginstitute.com/develop-
ing-a-strategy/

Content Marketing Institute. (4. januar 2023). Pridobljeno iz https://contentmarketinginstitute.com/what-is-con-
tent-marketing/

Cotar, M. (18. januar 2023). Digimedia - digitalni marketing. Pridobljeno iz https://www.digimedia.si/vsebin-
ski-marketing/

Degordian. (10. januar 2023). Pridobljeno iz https://degordian.com/blog/blog-inbound-marketing-vs-con-
tent-marketing/

Forbes. (19. september 2014). Pridobljeno iz https://www.forbes.com/sites/joshsteimle/2014/09/19/what-is-con-
tent-marketing/?sh=41b9066f10b9

Fran-SSKJ. (5. januar 2023). Pridobljeno iz https://fran.si/iskanje?FilteredDictionarylds=130&View=1&Query=dos-
leden

Fran-SSKJ. (5. januar 2023). Pridobljeno iz https://fran.si/iskanje?FilteredDictionary-
Ids=130&View=1&Query=pomemben

Fran-SSKJ. (5. januar 2023). Pridobljeno iz https://fran.si/iskanje?FilteredDictionarylds=130&View=1&Query=vre-
den

Glik. (16. januar 2023). Pridobljeno iz https://www.qlik.com/us/kpi

Gregg, Z. (10. januar 2023). Vital. Pridobljeno iz https://vtldesign.com/digital-marketing/inbound-market-
ing-vs-outbound-marketing/

Jhajharia, R. (9. februar 2023). Digital Vidya. Pridobljeno iz Content Marketing Case Studies: 5 Brands Demon-
strate How it's donel: https://www.digitalvidya.com/blog/content-marketing-case-studies/

Marketing Insider Group. (6. januar 2023). Pridobljeno iz https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/
what-is-content-marketing/

Marketo. (6. januar 2023). Pridobljeno iz https://www.marketo.com/articles/inbound-vs-outbound/#Difference
Marketo. (4. januar 2023). Pridobljeno iz https://www.marketo.com/content-marketing/

McCormick, K. (8. november 2022). WordStream. Pridobljeno iz https://www.wordstream.com/blog/
ws/2022/08/01/content-marketing-funnel

Moth, D. (20. november 2013). Econsultancy. Pridobljeno iz Six case studies that prove the power of content
marketing: https://econsultancy.com/six-case-studies-that-prove-the-power-of-content-marketing/

Segura, A. (4. avgust 2020). Semrush Blog. Pridobljeno iz https://www.semrush.com/blog/why-is-content-mar-
keting-important/?kw=&cmp=EE_SRCH_DSA_Blog_EN&label=dsa_pagefeed&Network=g&Device=c&utm_con-
tent=622458443436&kwid=dsa-1753200736733&cmpid=18361923498&agpid=140825964625&BU=Core&ex-
tid=60162843300&adpos=&gclid=

KAZALO n E-gradivo 156




Druzbena omrezja in vplivnezi

MAJA AMBROZ

Druzbena omrezja in vplivnezi

»Drugbena omreja so ustvarila novo vrsto vplivnegev, ki so postali kljucni igralci v
svetu digitalnega marketinga.«

Neznani avtor

kaj nam predstavljajo druzbena omreZzja in kakSen vpliv imajo druzbena omrezja
na druzbo in poslovanje,

katere platforme druzbenih omrezij so najpogosteje uporabljene, zlasti pri posre-
dovaniju video formatov ter v zvezi z vplivhostnim marketingom,

kaksne kompetence potrebujejo upravljavci druzbenih omrezij,

katere priloZnosti, nevarnosti in eti¢ne zanke prezijo na druzbenih omreZzjih.

Druzbena omreZja so postala del nasega Zivljenja. Omogocajo nam komuniciranje, deljenje
informacij, mreZenje, povezovanje s svojimi prijatelji, druZino in SirSo druzbo. Hkrati je to za
marsikoga tudi vir informacij ali komunikacijski kanal, na katerem se druZijo enako misleci posa-
mezniki s kakrsnimkoli razlogom - od ljubiteljev konj, drustva za priznanje prazenega krompirja
kot samostojne jedi do politi¢nih strank. To okolje pa je prav tako zanimivo za podjetja. MnoZica
ljudi, ki jih lahko prestejejo, spremljajo njihove motive za nakupe in jih hkrati pozovejo k neki
akciji. Eni so pri tem bolj pronicljivi in pristopajo znanstveno, publiko motivirajo, poucujejo, jih
zabavajo, predvsem zato, da pridobijo zaupanje, podatke hkrati tudi analizirajo in uporabljajo
za svoje marketinske nacrte. Drugi so bolj direktni in jih zanima predvsem prodaja. Razlika je
predvsem v tem, kaksni so njihovi poslovni modeli.

Ceprav jim pripisujemo relativno novodobno obliko komuniciranja ter dejstvo, da je uporaba
druzbenih omrezij prakti¢no »obvezna oprema« vsakega podjetja, je njihova uporaba tako
razsirjena, da jo razumemo Ze kot nacin komuniciranja in izvajanja marketinskih strategij in ne
(vec) kot del marketinskega nacrta.

Druzbeno omrezje je spletna platforma ali aplikacija, ki omogoca uporabnikom, da vzpostavijo
in vzdrzujejo povezave ter komunicirajo z drugimi uporabniki. Na druzbenih omrezjih lahko
uporabniki delijo svoje misli, ideje, fotografije, videoposnetke in druge vsebine ter se povezujejo
z drugimi uporabniki prek prijateljstev, sledenja ali vSec¢kanja vsebin drugih. Druzbena omrezja
omogocajo tudi interakcijo med uporabniki prek komentarjev, zasebnih sporocil, skupin in
dogodkov. Priljubljena druzbena omrezja so Meta (Facebook, Instagram), X, LinkedIn, TikTok in
mnoga druga.
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Druzbena omreZja so postala pomemben del sodobne druzbe, saj omogocajo ljudem, da se
povezejo, izmenjujejo informacije, izrazajo svoje mnenje ter sledijo in vplivajo na dogajanje v
svetu. Prav tako so postala klju¢no orodje marketinga za oglasevanje in gradnjo blagovnih znamk.

1.1 Zakladnica podatkov
Uporabniki druzbenih omrezij so kreatorji dolocene vsebine, ki jo delijo, izmenjujejo, komentirajo,

ocenjujejo, ustvarjajo interakcijo med seboj, se zdruZujejo v odprte ali zaprte skupine, druzijo
in mreZijo virtualno.

Osnovni delci informacij so tekst, slika, video in zvok, ki jih prirocno pretakamo iz ra¢unalnika,
mobilnih naprav, kot so tablice ali pametni telefoni, lahko jih pretakamo neposredno iz kamer.

V RAZMISLEK

Zakaj imajo pametni telefoni kamero spredaj in zadaj? Gre za zadovoljevanje namenskega cilja
druzbenih omrezij ali bolj uravnotezen videz telefona in boljSo uporabnisko izkusnjo?

Informacije o tem, kako se uporabniki obnasajo na teh platformah, kdo so, kaj trenutno is¢ejo
in raziskujejo, kako se odzivajo, na kak3en nacin se odlocajo, platforme (praviloma) zbirajo v
posebne zakladnice podatkov, predvsem kot velepodatkovne baze (angl. big data). Ker vecina
uporabnikov z veseljem uporablja brezpla¢no ponudbo uporabe, pristaja na to delitev vrednosti.

Na osnovi zbirk podatkov lahko platforme druzbenih omrezij prodajo boljso izkusnjo podjetjem,
ki si zelijo priti do doloc¢ene skupine ljudi, ki jih podjetje ocenjuje, da so njihovi idealni kupci.
Torej je verjetnost, da bodo nekaj kupili, visja. Za to so pripravljeni platformam placati, da zanje
poiscejo prave uporabnike s to¢no dolo¢enimi lastnostmi, in jim pokazati oglas.

Kot najvecje platforme Stejemo »velikih Sest«: Meta, Instagram, X, LinkedIn, YouTube, TikTok.

Te platforme so najvecje v nasem delu sveta, niso pa to res vse najvecje, saj je resni¢ni seznam
za trenutno velike platforme malenkost drugacen. Tu ne smemo spregledati kitajskega QQ ali
Wechta, ki bi ga mnogi raje deklarirali kot kaj drugega, na primer kot druzbeno omreZzje, ker je
prerasel vse lastnosti teh platform in je med drugim tudi placilna kartica.

Prav tako moc¢na je Yandexova platforma za deljenje video vsebin ter ruska platforma Vkontakte,
ki je bila na zacetku kopija Facebooka (zdaj Meta), zrasla pa je v platformo, na kateri je vecina
rusko govorecih ljudi, in teh je 500 milijonov.

Podjetja, ki delujejo v mednarodnem okolju, so primorana uporabljati razli¢cne platforme, tudi

izven mnozice nam poznanih »velikih Sest«. Gre torej za povezovanje in povezanost celega sveta
oz. nepredstavljive koli¢ine podatkov, ki odrazajo celotno druzbo.
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Uporaba druzbenih omreZij za lastno uporabo je ena stvar, Cisto druga pa je, ko uporabljamo
iste platforme za delo oz. posel. Uporabljati druzbena omreZzja kot uporabnik je dobro, sajimajo
ti programi, ki druzijo ljudi, dejansko zelo pozitiven u¢inek, ¢e jih uporabljamo z dolo¢eno mero
zadrzanosti. Izkusnje uporabe in odnos, ki ste ga zgradili do konkretne platforme, temeljijo na
motivu, zakaj jo uporabljate. Ob tem ste v ¢asu uporabe pridobili veliko lastnih izkuSenj, tako o
delovanju samega algoritma platforme kot tudi o ljudeh, ki jih tam srecujete.

Ko gre za poslovni namen, je drugacen pogled nujen. Druzbena omrezja so digitalno kreirane in
dostopne platforme, ki zdruzujejo ljudi, podjetja pa sledijo na podro¢ja, kjer se zbirajo ljudje. Ce
so v¢asih prodajalci trkali na vrata, kasneje posiljali pisma na dom, nato ogladevali - kjerkoli je bilo
mozno nekaj pobarvati - so sedaj na internetu. To je bistveni trenutek miselne naravnanosti, ko
razmisljate in se osredotocate na to, da so na druzbenih omrezjih kupci vasih storitev ali produktov.
Nakupni proces se je s pojavom druzbenih omrezij precej spremenil, hkrati pa je lahko zanj zelo
pomemben. Druzbena omreZja omogocajo uporabnikom, da delijo svoje izkusnje, mnenja in
ocene izdelkov ali storitev, kar lahko vpliva na odlo¢itev potrosnika pri nakupu. V nadaljevanju
opisujemo najpogostejse vplive druzbenih omrezij pri nakupnem procesu:

e Prepoznavanje potreb:

Druzbena omreZja omogocajo uporabnikom, da izrazijo svoje potrebe, Zelje in interese.
Sledenje dolo¢enim blagovnim znamkam ali vsebinam na druzbenih omrezjih lahko
potroSnikom pomaga pri prepoznavanju svojih potreb in Zelja.

Iskanje informacij:

Druzbena omrezja so bogat vir informacij o izdelkih ali storitvah. Uporabniki lahko
preberejo ocene, mnenja in izkusnje drugih potro3nikov, kar jim pomaga pri odlocitvi
o nakupu. Poleg tega lahko podjetja na druzbenih omrezjih delijo tudi informacije o
svojih izdelkih ali storitvah, kar potrosnikom omogoca, da pridobijo vec informacij.

e Primerjava izdelkov:

Druzbena omreZja omogocajo potrosnikom, da primerjajo razlicne izdelke ali storitve
na enem mestu. Sledenje razli¢cnim blagovnim znamkam ali uporaba iskalnikov na
druzbenih omrezjih omogoca potrosnikom, da hitro in enostavno primerjajo razli¢cne
moznosti.

Vpliv vplivnezev:
Vplivnezi na druzbenih omrezjih imajo lahko velik vpliv na odlocitve potrosnikov.
Potro3niki pogosto zaupajo mnenjem in priporocilom vplivnezev, zato lahko njihove
objave ali ocene izdelkov vplivajo na nakupni proces.

o Pomoc pri odlocitvi:

Druzbena omrezja omogocajo potrosnikom, da postavljajo vprasanja, iScejo nasvete
ali se posvetujejo s skupnostjo. To jim lahko pomaga pri odlocitvi o nakupu, saj lahko
dobijo mnenja ali nasvete drugih uporabnikov.

Vse te dejavnike je treba upostevati pri razumevanju vpliva druzbenih omrezij na
nakupni proces. Potrosniki se vse bolj zanasajo na druzbena omrezja kot vir informacij
in priporocil, zato je pomembno, da podjetja to upostevajo in ustrezno upravljajo
svojo prisotnost na druzbenih omrezjih.
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3 Vpliv druzbenih omrezij na druzbo

B POMEMBNO

Vpliv druzbenih omrezij na druzbo - gre za nujno zlo ali koristno »dobrino«?

Vpliv druzbenih omrezij na druzbo je lahko pozitiven kot tudi negativen. Pozitivno je, da so
druzbena omrezja olajsala sirjenje informacij in idej, povecala druzbeno ozavesc¢enost in aktivizem
ter omogocila ljudem, da se povezujejo z drugimi, ki imajo podobne interese in prepri¢anja. Po
drugi strani pa predstavljajo tudi priloznost za podjetja, preko katere lahko oglasujejo, dosegajo
svojo ciljno publiko, bolj natanéno ustvarjajo dobro ime lastne blagovne znamke in se neposredno
povezujejo s svojimi uporabniki, kupci, strankami — brez posrednikov. Govorimo torej o direktni
komunikaciji podjetja oziroma blagovne znamke s kupci. Druzbena omrezja predstavljajo odli¢en
vir informacij o mnenju blagovne znamke kot tudi kako razmisljajo nasi uporabniki o izdelku ali
storitvi, na osnovi Cesar lahko podjetje odli¢cno meri mnenja, nove predloge, spremlja trende, ki
se dogajajo na trgu, in trg mnogo bolje spoznava.

Pa vendar ni vse tako dobro. Druzbena omreZja predstavljajo tudi vir nevarnosti in imajo negativne
ucinke. Pogosto jim pripisemo »nadlegovanje, so razlog zasvojenosti, predvidene uporabe
predstavljajo tudi vir vprasanj o varstvu osebnih podatkov, hkrati pa prispevajo k odkrivanju
negativne plati aktivizma, saj na enak nacin, kot je Siritev dobrega, prispevajo k ustvarjanju
masovnega kreiranja neprimernih objav.

Druzbena omreZja lahko predstavljajo veliko nevarnost, toda zaradi samih sebe, vsaj znamenom
preprecevanja sovraznega govora, njihov algoritem reSuje ta problem, tako da skozi prepoznavanja
oseb prepozna mnenja in posameznega uporabnika ter njegovih novic ne prikazuje osebam,
za katere je Ze vnaprej znano, da bodo taksne novice ali objave negirali ali se ob njih razburjali.

PRIMER
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Kreiranje t. i. alter profilov oziroma trolov je neeti¢no, hkrati pa zelo tezko izsledljivo. Primerov
kaznovanja je malo, sodis¢a oziroma druzba je pri kreiranju mnenj v taksnih primerih veliko bolj
zadaj, kot je hiter razvoj na podroc¢ju platform druzbenih omrezij. Sodna praksa je osredotocena
predvsem na drZzavno odlocanje, kiima po vsej verjetnosti politicne konotacije, po drugi strani pa
so platforme druzbenih omreZij globalna sfera in se v veliki meri ukvarjajo predvsem z dobi¢kom,
ki ga lahko dobijo skozi prodajo uporabniku.

3.1 Negativni vidiki uporabe druzbenih omrezij
za podjetje

Upravljanje druzbenih omreZij za podjetja pomeni investicijo ¢asa, da bi bili usmerjenost in
pozornost na druzbenih omrezjih kar se da ucinkoviti za zagotavljanje poslovnih funkcij. Delo
z druzbenimi omrezji je dokaj velik zalogaj ob zZe tako natrpanih urnikih vodstva in sodelavcey,
ukvarjanje z druzbenimi omrezji zahteva ve¢ ¢asa pa tudi sredstev. Priprava dobrih vsebin
lahko stane zelo veliko denarja in najveckrat je zelo tezko oceniti, v kak3ni meri vpliva na kon¢ni
poslovni rezultat.

Problem, ki ga naglasujejo predvsem oglasevalci, je dejstvo, da lahko druzbena omrezja zelo hitro
skodujejo ugledu, saj je diskreditacija enostavna. Mnogokrat jim ocitajo netransparentnost, za
razliko od klasi¢nega oglasevanja. Prav slednje pa s pojavom marketinga vplivnezev in primarno
porastom pomena druzbenih omrezij belezi negativen trend.

Danes je jasno, da je najpomembnejsi kapital platform druzbenih omrezij ravno stevilo upo-
rabnikov. Uporabniki pravzaprav sami po sebi niso kapital, neprecenljivi pa so podatki, ki jih o
njih in z njimi pridobimo. Rudarjenje »velikih podatkov« vklju¢uje nestete analize spremljanja
in prepoznavanja uporabnikov, njihovih preferenc, navad, kaj jim je vsec in kaj ne, kdo so in
kako uporabljajo same platforme ... Ti podatki omogocajo dostop do prave ciljne publike, in to
je dejanska vrednost, za katero so podjetja pripravljena placati.

Poslovni modeli platform druzbenih omrezij se lahko razlikujejo glede na specifi¢no platformo
in njihove cilje. V nadaljevanju navajamo nekaj pogostih poslovnih modelov, ki jih uporabljajo
druzbena omrezja:

e Oglasevanje:
Vecina druzbenih omreZij ustvarja vecino svojih prihodkov z ogladevanjem. Oglasevalcem
ponujajo moznost ciljanja specifi¢nih ciljnih skupin glede na demografske podatke,
interese in vedenje uporabnikov. Oglasevalci placujejo za prikazovanje oglasov na
platformi ali za dosego dolocenega Stevila klikov ali konverzij.

o »Freemium« model:

Nekatera druzbena omrezja uporabljajo freemium model, kjer je osnovna uporaba
platforme brezpla¢na, vendar pa ponujajo tudi placljive nadgradnje ali dodatne
funkcionalnosti za uporabnike, ki Zelijo ve¢. Ta model omogoca platformi, da pridobi
veliko Stevilo uporabnikov in nato zara¢una za dodatne storitve ali funkcionalnosti.
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e E-trgovina:
Nekatera druzbena omrezja omogocajo prodajo izdelkov ali storitev neposredno
na platformi. To lahko vkljucuje funkcionalnosti, kot so nakupovalni oglasi, trgovine
na platformi ali povezave do spletnih trgovin. Platforma lahko zaracuna provizijo za
vsako prodajo ali pa ponuja placljive funkcionalnosti za prodajalce.

e Sponzorstva in partnerstva:

Druzbena omreZja lahko sodelujejo s podjetji ali blagovnimi znamkami za sponzorstva
ali partnerstva. To lahko vkljucuje promocijo izdelkov ali storitev podjetja na platformi
ali sodelovanije pri ustvarjanju vsebine. Podjetja placujejo za sponzorstva ali partnerstva,
kar omogoca platformi ustvarjanje prihodkov.

Podatkovno rudarjenje:

Druzbena omreZzja zbirajo veliko koli¢ino podatkov o uporabnikih, njihovih interesih,
vedenju in demografskih podatkih. Te podatke lahko platforma uporabi za analizo
in prodajo marketinskim podjetjem ali drugim organizacijam. Podjetja placujejo za
dostop do teh podatkov, kar omogoca platformi ustvarjanje prihodkov.

Vsebina sponzoriranih vsebin:

Nekatera druzbena omrezja omogocajo ustvarjanje in promocijo sponzorirane vsebine.
To pomeni, da podjetja placajo za ustvarjanje ali promocijo vsebine na platformi, ki
je oznacena kot sponzorirana. To omogoca platformi ustvarjanje prihodkov in hkrati
podjetjem doseci vejo ciljno skupino.

Pomembno je omeniti, da se poslovni modeli druzbenih omreZij lahko razvijajo in spreminjajo glede
na spremembe na trgu in potrebe uporabnikov. Nekatera druzbena omrezja lahko kombinirajo
vec razli¢nih poslovnih modelov za ustvarjanje prihodkov.

Odli¢ne komunikacijske sposobnosti

Ce Zelimo predstavljati organizacijo in vklju¢evati tudi kupce, hkrati pa komunicirati tudi s kolegi
in predvsem predstavljati svoje ideje in nacrte kampanj, potrebujemo sposobnost ubesediti
abstraktne ideje.

Poslovni modeli druzbenih omrezij so tesno povezani s strategijo upravljanja druzbenih omrezij
podjetja. Strategija upravljanja druzbenih omrezij je nacrt, kako bo podjetje uporabljalo druzbena
omrezja za doseganje svojih ciljev. Poslovni modeli druzbenih omrezij dolocajo, kako lahko
podjetje izkoristi platformo za ustvarjanje prihodkov in doseZe svoje cilje.
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PRIMER

Vse te strategije upravljanja druzbenih omrezZij so usmerjene k doseganju ciljev podjetja, kot
so povecanje prodaje, izboljsanje prepoznavnosti blagovne znamke, pridobivanje novih strank
ali izboljsanje odnosov s strankami. Podjetje mora prilagoditi svojo strategijo glede na izbrani
poslovni model druzbenega omreZzja in izkoristiti njegove funkcionalnosti za dosego svojih ciljev.

6  Druzbeno omrezje kot kapital podjetja (lastni,
prisluzeni, placani medij)

Druzbeno omrezje lahko predstavlja pomemben kapital podjetja na razlicne nacine, vklju¢no
z lastnimi, pridobljenimi in placanimi mediji. V nadaljevanju je navedenih nekaj nacinov, kako
lahko druzbeno omrezje postane kapital podjetja:

Lastni mediji: Druzbeno omreZje omogoca podjetju, da vzpostavi lastno prisotnost in komu-
nikacijo s svojo ciljno skupino. Podjetje lahko ustvari svoje profile na druzbenih omrezjih, kot
so Meta, X, Instagram, LinkedIn itd., in objavlja vsebine, ki so relevantne za njihovo blagovno
znamko in ciljno skupino. To omogoca podjetju, da vzpostavi neposreden stik s svojimi sledilci,
gradi odnose in krepi prepoznavnost blagovne znamke.

Pridobljeni mediji: Druzbeno omreZje omogoca tudi pridobivanje medijev, kar pomeni, da
uporabniki delijo vsebine podjetja s svojimi sledilci. Ko uporabniki delijo vsebine podjetja,
to povecuje dosezek in prepoznavnost blagovne znamke. Pridobljeni mediji so lahko v obliki
deljenja objav, komentiranja, oznacevanja ali ustvarjanja vsebine, ki je povezana s podjetjem.
To je lahko zelo mo¢no orodje za Sirjenje sporocila podjetja in pridobivanje novega ob¢instva.
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Plac¢ani mediji: Druzbena omrezja ponujajo tudi moznost pla¢anega oglasevanja, kar omogoca
podjetju, da doseze vecje Stevilo ljudi in ciljno skupino. Podjetje lahko ustvari oglasevalske
kampanje na druzbenih omreZjih, ki ciljajo na specificne demografske skupine, interese ali vedenje
uporabnikov. Placani mediji omogocajo podjetju, da doseZe vedjo vidnost, poveca promet na
svojo spletno stran ali prodajo izdelkov ali storitev.

Vse tri vrste medijev - lastni, pridobljeni in plac¢ani - so pomembne za uspe$no uporabo
druzbenega omrezja kot kapitala podjetja. Podjetje mora ustvariti kakovostno vsebino, ki je
zanimiva in koristna za svojo ciljno skupino, da bi spodbudilo interakcijo in deljenje. Prav tako
mora uporabiti analiti¢cna orodja, da bi spremljalo ucinkovitost svojih naporov na druzbenih
omrezjih in prilagodilo svojo strategijo glede na rezultate.

Druzbena omreZja terjajo premisljen pristop, da bi dosegla svoj namen. Zato je za uspesno delo
z druzbenimi omrezji treba imeti naslednje kompetence, da bi dosegli poslovne in strateske cilje:

e Razumevanje platform:

Pomembno je, da imate dobro razumevanje razli¢nih druzbenih omreZij, njihovih
funkcij, algoritmov in moznosti oglasevanja. To vam bo omogocilo, da izkoristite
potencial vsake platforme in prilagodite svojo strategijo glede na cilje vasega podjetja.

Sposobnost ustvarjanja vsebine:
Dobro obvladovanje ustvarjanja vsebine je klju¢no za uspe$no delo na druzbenih
omrezjih. To vkljucuje pisanje privla¢nih besedil, izdelavo vizualnih vsebin (fotografije,
videoposnetki), uporabo grafi¢nih orodij in urejanje vsebine za objavo.

Analiti¢ne sposobnosti:

Za uspesdno delo z druzbenimi omreZji je pomembno, da imate analiti¢ne sposobnosti
za spremljanje in merjenje uspesnosti vasih objav. Sposobnost razumevanja analiti¢nih
podatkov vam bo omogocila, da ocenite uinkovitost vasih kampanj, prepoznate
trende in prilagodite svojo strategijo glede na rezultate.

Komunikacijske vescine:

Druzbena omrezja so platforma za komunikacijo s strankami in sledilci. Zato je
pomembno, da imate dobre komunikacijske vescine, da lahko ustrezno odgovarjate
na vprasanja, komentarje in povratne informacije ter vzpostavljate pozitivne odnose
s svojo ciljno skupino.

Sposobnost upravljanja c¢asa:

Delo na druzbenih omrezjih zahteva doslednost in redno objavljanje vsebine. Zato je
pomembno, daimate dobro sposobnost upravljanja ¢asa, da lahko ustrezno nacrtujete
objave, spremljate in odgovarjate na komentarje ter izvajate druge naloge, povezane
z upravljanjem druzbenih omrezij.
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o Kreativnost:

Druzbena omreZja so polna konkurence, zato je pomembno, da izstopate s kreativnimi
in inovativnimi idejami. Sposobnost razmisljanja izven ustaljenih okvirjev vam bo
pomagala ustvariti privla¢no vsebino in pritegniti pozornost vase ciljne skupine.

e Sposobnost prilagajanja:
Druzbena omrezja se nenehno spreminjajo in razvijajo, zato je pomembno, daimate
sposobnost prilagajanja novim trendom, algoritmom in spremembam na platformah.
Spremljanje novosti in prilagajanje svoje strategije glede na spremembe vam bosta
omogocila, da ostanete konkurenc¢ni.

Te kompetence so klju¢ne za uspesno delo z druzbenimi omrezji iz poslovnega vidika. Pomembno
je, da se nenehno izobraZujete in nadgrajujete svoje znanje ter spremljate trende na podrocju
druzbenih omrezij, da lahko izkoristite njihov potencial za rast in uspeh vasega podjetja.

8 Analiza in primerjava druzbenih omrezij med
seboj

Za podjetja je zelo pomembno, da znajo najti razlike med posameznimi platformami druzbenih
omrezij za boljso optimizacijo stroskov in doseganje svoje publike.

Cilj, za katerega najveckrat izberemo neko platformo, je lahko razli¢en in izhaja iz marketinske
strategije podjetja. Najbolj pogosto podjetja uporabljajo druzbena omrezja za vecanje ugleda
blagovne znamke (angl. brand awareness), detektiranje priloznosti (angl. lead generation) in
vecanje prometa na lastno spletno stran ali pristajalne strani.

8.1 Delitev glede na namen (uporabnikov)

Glavne razlike med posameznimi platformami se razlikujejo glede na namen, zaradi katerega
je posamezni uporabnik platforme aktiven. Vsaka platforma druzbenega omrezja ima unikatno
ponudbo, ki jo nudi uporabniku. Enkrat je to deljenje lastnih kreativnih podvigov, ki jih deli kot
sliko ali video. Nacin deljenja in izmenjave je tisti, ki naredi unikatno izkusnjo uporabnika.

PRIMER
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8.2 Demografska in vedenjska delitev

Poznamo platforme, kjer je publika veliko mlajsa, hkrati pa na drugi platformi starost ni zelo
razli¢na. Lahko je specifi¢na na drugacen nacin, recimo strokovna za IT programerje; Reddit ali
Discord, Medium za kreatorje kripto projektov. Facebook (Meta) je mogoce platforma starejsih,
ker mlajsa publika ni Zelela sodelovati na platformi, kjer so njihovi starsi. Primer uspeha Snapchata
je bil veckrat omenjen ravno zaradi tega dejstva, vendar so takratni otroci sedaj Ze skoraj odrasli.

Za Slovenijo je specifi¢cna uporaba X-a (Twitter), saj imamo na tej platformi naceloma dokaj
malo aktivnosti, ki pa se mo¢no poveca v ¢asu volitev. Na LinkedInu bomo nasli v povprecju vec
ljudi z visjo izobrazbo, kar je povezano s tem, da na profesionalni platformi govorijo predvsem
o karieri in poslu. Specificen je tudi Pinterest, kjer bomo nasli ve¢ kot 80 odstotkov uporabnic.

Iz vseh teh vsebin izhaja, kdaj in katero platformo bo podjetje izbralo. Narediti je treba analizo
in primerjati primernost vsebin, ki jih podjetje lahko pripravi z vsebino, ki jo najveckrat iscejo
uporabniki platform.

8.3 Tehnolosko vsebinska delitev

Z razvojem tehnologije, ki omogoca deljenje ve¢jih datotek, kar predstavljajo tudi vsi video
prispevki, so se prilagodile tudi platforme in se bodo 3e naprej.

Meta Facebook, ki je najvedji, kraljuje na podrocju deljenja mesanih vsebin, tudi daljsih tekstovnih
prispevkov in slik, pa tudi videov, medtem ko je Meta Instagram fokusiran na krajsa besedila in
predvsem vizualno vsebino, od serije slik do video vsebin. Novejsi gigant TikTok deli predvsem
video vsebine zzelo malo teksta in je tekst, integriran vec¢inoma v video, kar zahteva bolj zahtevno
video urejanje.

8.4 Delitev glede na funkcionalnost

Vsaka platforma poskus$a ponuditi posebno izkusnjo in funkcionalnosti ter nadgrajuje ponudbo
tudi s posebnimi orodji za uporabnike kot tudi za posel. Meta Facebook ponuja kreiranje skupin
uporabniskih interesnih klubov, ki so lahko zaprti ali odprti, poleg tega pa posebne strani za podjetja,
s katerimi se lahko poveZejo s svojo publiko. Na X-u pa lahko najdemo posebne funkcionalnosti,
kot so moznosti sortiranja s kljucniki ali delitve (niso edini, je pa to bolj izrazeno), da bi lahko
posamezne objave viralno prispele do interesnih bralcev. Posebne funkcionalnosti Linkedlna so
kreiranje ponudb za zaposlitve ali posebne skupine in mreZenje za strokovnjake. Meta Instagram
ponuja kreiranje zgodb za deljenje predvsem kratkih video vsebin. YouTube je kralj vseh video
vsebin, njegova posebnost pa je zmoznost odli¢ne segmentacije oseb tudi za podjetja.
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8.5 Deljenje glede na uporabnosti za oglasevanje

Meta Facebook ponuja zaradi velikega podatkovnega znanja o uporabnikih zelo ciljne oglase,
medtem ko so pri Meta Instagramu bolj fokusirani na vizualne podobnosti in ravno zato je ta
platforma bolj zanimiva za marketing vplivneZev. LinkedIn je odli¢en za oglasevanje B2B in za
kadre, fokus je bolj na poslovanju med podjetji, medtem ko X omogoca boljse oglasevanje v
realnem ¢asu. YouTube sicer ima objave oglasov, ki pa jih Premium uporabnikom ne prikazuje,
hkrati pa je izredno zanimiv za podjetja, ker lahko odli¢no zadene interes gledalca in ga s tem
zelo dobro segmentira glede na njegove stopnje nakupnega procesa kot iskalnega interesa. To
informacijo s koristjo uporabljamo za oglasevanje na drugih medijih.

V zadnjih letih smo prica porastu vizualnih druzbenih omrezij, ki temeljijo na deljenju slik, fotografij
in videoposnetkov. Ta trend je deloma posledica vedno boljse dostopnosti kakovostnih kamer
na pametnih telefonih in hitrega razvoja tehnologije za ustvarjanje in deljenje vizualnih vsebin.

Ena izmed najpomembnejsih platform za vizualno druzbeno omrezje je YouTube. YouTube je
spletna platforma za deljenje videoposnetkov, ki omogoca uporabnikom nalaganje, ogled in
interakcijo s Siroko paleto vsebin. Vloga platforme YouTube je postala iziemno pomembna v
svetu druzbenih omrezij iz ve¢ razlogov:

e Vsebinska raznolikost:

YouTube ponuja ogromno raznolikost vsebin, ki jih ustvarjajo uporabniki. Na plat-
formi lahko najdemo vse od zabavnih videoposnetkov, glasbenih videoposnetkov,
izobrazevalnih vsebin, vlogov, tutorialov do posnetkov dogodkov in Se veliko vec.
To omogoca uporabnikom, da najdejo vsebine, ki jih zanimajo, in ustvarjalce, da
dosezejo svojo ciljno skupino.

e Moznost ustvarjanja in izrazanja:

YouTube omogoca uporabnikom, da postanejo ustvarjalci vsebin. S preprostim nala-
ganjem videoposnetkov lahko uporabniki delijo svoje ideje, talente, znanje in izkusnje
z drugimi. To omogoca izrazanje in ustvarjanje skupnosti okoli skupnih interesov.

e Monetizacija:
YouTube ponuja tudi moznost monetizacije za ustvarjalce vsebin. Z ustvarjanjem
kakovostnih in priljubljenih videoposnetkov ter pridobivanjem sledilcev in ogledov
lahko ustvarjalci zasluZijo prek oglasevanja, sponzorstev, prodaje izdelkov ali storitev
ter drugih nacinov. To omogoca ustvarjalcem, da svoje strasti in hobije spremenijo
v poklicno kariero.

e Doseg in vpliv:
YouTube ima ogromno obcinstvo in omogoca ustvarjalcem, da dosezejo Siroko

mnozico ljudi. Priljubljeni ustvarjalci na YouTubu imajo velik vpliv na svoje sledilce in
lahko postanejo vplivneZi v svojih podro¢jih. To omogoca podjetjem, da sodelujejo
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z ustvarjalci in izkoristijo njihov vpliv za promocijo svojih izdelkov ali storitev. Vloga
platforme YouTube je tako postala klju¢na pri ustvarjanju in deljenju vizualnih vsebin
ter pri povezovanju ustvarjalcev in ob¢instva. Podjetja lahko izkoristijo YouTube za
promocijo svojih izdelkov, ustvarjanje vsebin, ki so zanimive za njihovo ciljno skupino,
ter sodelovanje z vplivnezi za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke.

Druzbena omrezja imajo klju¢no vlogo pri vplivhostnem marketingu. Vplivnostni marketing je
strategija trZzenja, pri kateri podjetja sodelujejo z vplivnezi na druzbenih omrezjih, da bi dosegla
svojo ciljno skupino in povecala prepoznavnost blagovne znamke.V nadaljevanju je navedenih
nekaj nacinov, kako druzbena omrezja prispevajo k vplivnostnemu marketingu:

e Doseg ciljne skupine:
Druzbena omrezja omogocajo podjetjem, da doseZejo svojo ciljno skupino prek
vplivnezev, ki imajo veliko sledilcev in vplivajo na njihovo obcinstvo. Vplivnezi imajo
Ze vzpostavljeno obdinstvo, ki jim zaupa, zato lahko podjetja doseZejo ve¢jo vidnost
in doseZejo ljudi, ki jih Zelijo dosei.

e Gradnja zaupanja:

VplivneZi imajo mocan vpliv na svoje sledilce, saj sledilci verjamejo, da so vplivneZi
strokovnjaki na svojem podro¢ju. Ko vplivnez priporoci izdelek ali storitev, sledilci to
dojemajo kot zaupanja vredno priporocilo. Druzbena omreZja omogocajo podjetjem,
da izkoristijo to zaupanje in vzpostavijo bolj oseben odnos s svojo ciljno skupino.

e Ustvarjanje vsebine:

Druzbena omrezja omogocajo podjetjem, da ustvarjajo vsebine, ki so zanimive in
relevantne za svojo ciljno skupino. Sodelovanje z vplivnezi omogoca podjetjem, da
ustvarijo vsebine, ki so prilagojene vplivneZzevemu ob¢instvu in s katerimi je bolj
verjetno, da bodo pritegnile pozornost in zanimanje sledilcev.

e Povecanje prepoznavnosti blagovne znamke:

Sodelovanje z vplivnezi na druzbenih omrezjih omogoca podjetjem, da povecajo
prepoznavnost svoje blagovne znamke. Ko vplivnezi promovirajo izdelek ali storitev
podjetja, to pripomore k vedji prepoznavnosti blagovne znamke med njihovim
obcinstvom. To lahko privede do vecje zavesti o blagovni znamki, ve¢jega zanimanja
za izdelek ali storitev ter povecanja prodaje.

Druzbena omrezja so tako klju¢na platforma za izvajanje vplivnostnega marketinga. Podjetja lahko
izkoristijo moc vplivnezev na druzbenih omrezjih, da dosezejo svojo ciljno skupino, vzpostavijo
zaupanje, ustvarijo vsebine in povecajo prepoznavnost blagovne znamke.
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11 Podjetniske priloznosti, nevarnosti in eticni
okviri

Zaradi zelo velike uporabe druzbenih omreZzij raste tudi vpliv na vedenje in druzbo. Vecina najvecjih
podijetij, ki upravljajo druzbena omrezja, prihajajo iz Amerike, Kitajske in drugih neevropskih
drzav. Ceprav so druzbena omrezja dejansko povezovanje med posameznimi osebami in podjetji,
najveckrat tudi na lokalni ravni, pa imajo algoritmi, ki vodijo odlocitve o objavah in tudi o tem, kaj
tehnolosko posamezne platforme omogocajo ter na kaksen nacin procesirajo podatke, zbrane
o uporabnikih, zelo velik vpliv na odlocevanje, vedenje in stali¢a do vsega okoli nas.

Znan je primer afere Cambridge Analytics (primer v prvem delu poglavja), ki je imel zelo velik
vpliv na rezultate referenduma Velike Britanije o izstopu iz Evropske unije, poimenovanem brexit.

S takSno mogjo vpliva pa prihaja tudi odgovornost. Ob veliki dostopnosti in zmoznosti objavljanja
vsebin, kakrine si zamisli posameznik, skrit za profilom nekega druzbenega omrezja, stoji veliko

strategij, Ciste neumnosti, prevzetnosti in pohlepa ter namenov vplivanja, ki ni nujno, da so
pozitivni za druzbo.
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Pojavi niso novi, so pa v druzbi ¢edalje bolj pereci, saj je vpliv druzbenih omreZzij mocnejsi kot prej,
povzroca ga velika koli¢ina dezinformacij, zavajanj, nepreverjenih objav, sovraznih komentarjev.

Etika na druzbenih omreZjih je klju¢na za vzpostavitev zdrave in spostljive digitalne kulture.
Uporabniki, podjetja in platforme bi morali skupaj delovati za ustvarjanje varnega, spostljivega
in eticnega okolja na druzbenih omreZjih, ki ima velik vpliv na nase vedenje, odnose in druzbo
kot celoto. Klju¢na eti¢na vprasanja, povezana z druzbenimi omrezji, zadevajo:

e Zasebnosti - Eden najpomembnejsih vidikov etike na druzbenih omreZjih je spostovanje
zasebnosti. Uporabniki bi morali biti pozorni na to, katere informacije delijo na druzbenih
omrezjih in kako se te informacije uporabljajo. Podjetja in posamezniki bi morali spostovati
zasebnost drugih ter se izogibati zlorabi osebnih podatkov.

e Varnosti — Varnost je Se en pomemben vidik etike na druzbenih omrezjih. Uporabniki bi
morali biti pozorni na svojo varnost in se izogibati deljenju obcutljivih informacij, kot so
gesla, financ¢ni podatki ali osebne podrobnosti. Prav tako bi morali biti pozorni na morebitne
zlorabe, kot so spletno nadlegovanje, zalezovanje ali Sirjenje sovraznega govora.

e Verodostojnosti — Uporabniki bi morali biti posteni in transparentni glede svojih identitet,
motivacij in namenov na druzbenih omrezjih. Prav tako bi morali biti previdni pri deljenju
laznih informacij ali Sirjenju dezinformacij, saj lahko to negativno vpliva na druzbo in
zaupanje med uporabniki.

e Spostovanja drugih - To pomeni, da bi morali biti vljudni, spostljivi in se izogibati sovraznemu
govoru, zalitvam ali diskriminaciji na podlagi spola, rase, vere ali drugih osebnih znacilnosti.
Prav tako bi morali biti pozorni na avtorske pravice in se izogibati krsenju intelektualne
lastnine drugih.

e Odgovornosti — Uporabniki bi morali prevzeti odgovornost za vsebino, ki jo delijo, ter se
zavedati posledic svojih dejanj. Prav tako bi morali biti odgovorni pri uporabi druzbenih
omrezij in se izogibati zlorabi ali manipulaciji platforme za skodljive namene.

ZANIMIVOST

Evropska komisija Ze dlje ¢asa bije boj z velikimi podjetji, da bi s pomocjo evropske regulative
¢im bolj zascitila ranljive skupine. Velika Britanija je pri tem vprasanju prevzela malo bolj ohlapen
model, imenuje ga »Online safety bill«, Amerika pa pri tem popusca, saj je velika vecina najvecjih
podjetij s podro¢ja druzbenih omrezij ravno od tam. Evropska komisija je pripravila Uredbo, ki
ureja to podrogje, in jo poimenovala Akt o digitalnih storitvah (Anglesko se imenuje DSA - Digital
Safety Act). Namen Uredbe o enotnem trgu digitalnih storitev in spremembi direktive je ustvariti
varnejsi digitalni prostor, kjer so zasc¢itene temeljne pravice uporabnikov, in vzpostaviti enake
konkurencne pogoje za podjetja. Uredba Evropskega parlamenta in sveta velja od 19. 10. 2022
in je objavljena na straneh Evropske komisije. EUR-Lex - 32022R2065 - EN - EUR-Lex (europa.eu).
Konkretni namen je zascititi otroke, omejevati in preprecevati prevare potrosnikov, dezinformacije,
manipuliranje in vplivanje na demokrati¢ne volitve in izogibanje mizoginiji oziroma sovraznemu
govoru na splosno. Pravila veljajo znotraj podro¢ja Evropske unije in v pravni obliki regulirajo
delovanje digitalnih storitev, ki delujejo kot posredniki v vlogi povezovanja s potrosniki in
vsem povezanim s tem, torej vsebino, produkti in storitvami, ki jih opravljajo. To pomeni, da ne
vkljucujejo samo druzbenih omrezij, kot so Meta ali Google, temvec tudi tak$na podjetja, kot so
Amazon, eBay ali druge spletne trgovine.
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Med drugim vklju¢ujejo zascito otrok pred profiliranjem in zbiranjem podatkov druzbenih
omrezij v oglasevalske namene. Podeljujejo pravice uporabnikom glede objavljenih vsebin,
zagotavljajo, da so produkti, prodajani na trgovskih platformah in spletnih trgovinah, kot je
recimo Amazon, resni¢ni in objavljeni na nacin, ki mu potrosnik lahko verjame. Prav tako so
akcijsko usmerjeni proti tveganjem, ki jih prinasajo dezinformacije, spletno nasilje, mizoginija
oziroma nasilje proti Zenskam.

Kazni za krsitve so velike, in sicer tudi do 6 % vrednosti globalne prodaje in v najbolj resnih
primerih tudi zacasna ali stalna ukinitev izvajanja storitev na podroc¢ju EU. Prav tako lahko
Evropska komisija zahteva od spletnih strani takojSnje aktivnosti za odpravo problemov in
napak. Doloca tudi, da lahko od spletne trgovine ali platforme v primeru krsitev taksnih pravil
uporabnik zahteva povrnitev skode.

Razumeli boste, kaj nam predstavljajo druzbena omreZzja in kakSen vplivimajo druzbena
omrezja na druzbo in poslovanje. Spoznali katere platforme druzbenih omrezij so najpo-
gosteje uporabljene, zlasti pri posredovanju video formatov ter v zvezi z vplivnostnim
marketingom. Razumeli, kaksne kompetence potrebujejo upravljavci druzbenih omrezij
in katere priloznosti, nevarnosti in eti¢ne zanke preZijo na druzbenih omrezjih.

Il PREVERITE SVOJE ZNANJE

e Kaj je druzbeno omrezje?

e Kaj je glavni namen druzbenih omrezij?

e Kaksne so prednosti in katere nevarnosti druzbenih omrezij?

e Kaj pomeni ucinkovita uporaba druzbenih omrezij?

e Kaksne kompetence potrebuije tisti, ki se ukvarja z upravljanjem druzbenih omrezij?

e Kaksno vlogo imajo druzbena omrezja pri vplivnostnem marketingu?

e Katero druzbeno omreZje oz. platforma je najpogosteje uporabljena za video vsebine?
o Kaksen je eti¢ni vidik druzbenih omrezij?
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Viri/priporocljiva branja
SPLETNIVIRI:

Forbes (https://www.forbes.com/) - Forbes je ugledna revija, ki pokriva razlicna podro¢ja, vklju¢no z druzben-
imi omrezji in vplivnostnim marketingom. Na njihovi spletni strani lahko najdete ¢lanke in intervjuje z vplivnezi
ter nasvete za uspesno izvajanje vplivnostnih kampanj.

Hootsuite Blog (https://blog.hootsuite.com/) - Hootsuite je priljubljeno orodje za upravljanje druzbenih om-
rezij, njihov blog pa ponuja $tevilne ¢lanke in vire o druzbenih omreZjih, vklju¢no z vplivnostnim marketingom.

Influencer Marketing Hub (https://influencermarketinghub.com/) - Ta spletna stran je specializirana za
vplivnostni marketing in ponuja $tevilne vire, vklju¢no s Studijami primerov, orodji in nasveti za uspesno izvajan-
je vplivnostnih kampanj.

Social Media Examiner (https://www.socialmediaexaminer.com/) - Vodilna spletna stran, ki ponuja novice,
nasvete in vire o druzbenih omrezjih, vklju¢no z vplivnostnim marketingom.

YouTube kanali in podkasti - Obstaja veliko YouTube kanalov in podkastov, ki se osredotocajo na druzbena
omrezja in vplivnostni marketing. Nekateri priljubljeni kanali vkljucujejo GaryVee, Neil Patel, Social Media
Examiner in The Influencer Podcast.

AKTI IN DIREKTIVE:

1. Splo$na uredba o varstvu podatkov (GDPR) - To je klju¢ni zakon EU, ki ureja varstvo osebnih podatkov in
zasebnosti drzavljanov EU. GDPR doloca pravila in zahteve za obdelavo osebnih podatkov ter zagotavlja pravice
posameznikov glede njihovih podatkov.

2. Direktiva o varstvu podatkov v elektronski komunikaciji (ePrivacy Directive) — Ta direktiva ureja varstvo zaseb-
nosti in varnost elektronskih komunikacij, vklju¢no z uporabo piskotkov, sledenjem uporabnikov in posiljanjem
neposlovnih sporocil.

3. Direktiva o kibernetski varnosti (NIS Directive) - Ta direktiva dolo¢a minimalne zahteve za varnost omrezij in
informacijskih sistemov v sektorjih, ki so klju¢ni za delovanje druzbe, kot so energetika, promet, zdravstvo itd.

4. Digital Services Act (DSA) - Ta predlagani zakonodajni akt EU je namenjen urejanju digitalnih storitev, vkl-
ju¢no z druzbenimi omreZji, spletnimi platformami in spletno trgovino. DSA naj bi vkljuceval tudi dolo¢be o
varnosti in zasciti uporabnikov na teh platformah.

Pri iskanju informacij o zakonodaji in aktih EU je priporocljivo obiskati uradne spletne strani Evropske unije, kot
je Europa.eu, kjer so na voljo uradni dokumenti in informacije o zakonodaji EU. Prav tako je koristno spremljati
novice in posodobitve s strani priznanih virov, kot so Evropska komisija, Evropski parlament in drugi strokovnja-
ki na podro¢ju digitalne varnosti v EU.
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CRT PODLOGAR

Spletna analitika

»V svetu z vse ve podatki bodo podjetja, ki bodo zaposlovala vel podatkovno pisme-
nih ljuds tista, ki bodo zmagala.«

Miro Kazakoff

e Kajje spletna analitika, kaj obsega, kaj so njene prednostiin njene slabosti oziroma
omejitve?

e Katera orodja za spletno analitiko poznamo in kako jih kategoriziramo?

o Katere tri elemente vsebuje spletna analitika, kako se med seboj razlikujejo in zakaj
je posamezen element pomemben?

e Kak$ne moznosti za analiziranje in interpretacijo podatkov poznamo v orodjih
Facebook Ads Manager, Google Ads, Google Search Console, Google Trends, Google
Analytics, LinkedIn Ads Manager in HotJar?

e Kako lahko spletno analitiko in razli¢na orodja uporabimo za poroc¢anje, analiziranje
in interpretiranje podatkov?

o Katere metrike poznamo, kaj so kljucni kazalniki uspesnosti (ang. key performance
indicators — KPI-ji) in kako koncept KPI-jev in posamezne metrike uporabljamo pri
porocanju, analiziranju in interpretaciji podatkov?

1.1 Kaj je spletna analitika?

Spletna analitika kot koncept obsega zbiranje, obdelavo in interpretacijo podatkov, zbranih
preko spletnih strani, platform oz. spletnih ali mobilnih aplikacij. V spletno analitiko uvrs¢amo
vec razli¢nih vrst zbranih podatkov od uporabniskega obnasanja na spletnih mestih, interakcij
uporabnikov z oglasi pa do podatkov o uporabi mobilnih aplikacij.

Najpogosteje spletni analitiki uporabljajo analiti¢na orodja za analizo dveh vrst podatkov — podatki
o uporabi spletnih strani in aplikacij (analiza uporabniske izkusnje, ang. »user experience«) in pa
podatki o u¢inkovitosti oglasevalskih kampanj, npr. oglasevanje na platformah podjetja Meta
(Facebook in Instagram) ali podjetja Google (Google Ads).

Namen spletne analitike je najveckrat izboljsevanje oziroma optimizacija uporabniske izkusnje,
optimizacija stopnje konverzije na strani (ang. »conversion rate optimization«) ali izboljsava
ucinkovitosti oglasevanja.
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Pogosto se pri razumevanju pojma spletna analitika pozablja na dva pomembna vidika spletne
analitike — zbiranje in obdelavo podatkov. Najveckrat je primarni fokus na interpretaciji oz. t.
i. analizi podatkov, prepogosto pa pozabimo na to, kako so podatki, ki jih interpretiramo, zbrani
in ali so bili zbrani in obdelani pravilno.

Pravilno zbiranje podatkov je prvi in najpomembnejsi korak v procesu, ki ga imenujemo spletna
analitika in brez zagotavljanja pravilnega zbiranja podatkov in pogosto tudi na¢rtovanja samega
zbiranja podatkov bomo imeli zelo omejene moznosti za kasnejso analizo.

Drugi vidik spletne analitike, ki ga je treba razumeti, preden se lahko lotimo same analize, pa je
tudi, na kaksen nacin so bili podatki obdelani — Stevilna orodja npr. uporabljajo za prikaz podatkov
vzoréenje ali atribucijske modele, ki preracunavajo podatke - brez tega, da razumemo, ali je bilo na
nasih podatkih uporabljeno vzoréenje oz. kaksen atribucijski model je bil uporabljen za obdelavo
podatkov, lahko pogosto naredimo velike napake v sklepanju in interpretaciji teh podatkov.

1.2 Razli¢na orodja za spletno analitiko

Google Analytics je najpogostejSe uporabljeno orodje za spletno analitiko. Je eno najstarejsih
orodij, omogoca enostavno integracijo z ostalimi Googlovimi orodji in storitvami, kot je Google
Ads, hkrati pa je za vecino uporabnikov brezpla¢no.

Nikakor pa ni Google Analytics edino orodje za spletno analitiko, prav tako ni najboljSe. Obstajajo
druga, podobna orodja, ki ve¢inoma niso brezplacna, obstajajo pa tudi vecja orodja velikih
podijetij, kot sta IBM in Adobe, kiimata visoko ceno, vendar hkrati omogocajo veliko bolj napredno
zbiranje podatkov in funkcionalnosti kot Google Analytics.

Google Analytics je orodje, ki vam omogoca merjenje aktivnosti uporabnikov tako na spletni
strani kot v mobilnih aplikacijah in omogoca enostavno integracijo tako z Googlovimi kot ostalimi
zunanjimi orodji za oglasevanje, kot sta npr. Facebook ali e-postni marketing.

Google Analytics je za vecino uporabnikov brezplacen, saj lahko brezplacno zberete do
10.000.000 podatkovnih zadetkov (ang. »hit<) na mesec. Spletne strani, kiimajo mesec¢no vec kot
300.000-400.000 uporabnikov, lahko pri bolj kompleksnem merjenju Ze presezejo to brezpla¢no
omejitev, medtem ko za manjse spletne strani ta omejitev ne predstavlja tezav.

V primeru, da podjetje oz. njihova spletna stran preseze brezpla¢no kapaciteto merjenih podatkov,
obstaja placljiva verzija Google Analytics orodja - Google Analytics 360, ki dvigne to omejitev
in lahko mesec¢no zbere neomejeno koli¢ino podatkov.
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Google Analytics ima veliko alternativ, med najbolj popularne pa se uvricajo Piwik in Adobe
Analytics. Najvecja razlika med orodiji je najpogosteje dejstvo, da veljajo placljiva orodja za analitiko
za »first party« analiti¢na orodja, ker imate dostop do podatkov samo vi, ne pa tudi platforma, ki
jouporabljate, oz. podjetje, v katerega lasti je, kot to velja v primeru Google Analytics. Za tak$ne
vrste analiti¢no orodje potrebujete manj soglasij kot npr. za Google Analytics, Facebook, Google
Ads in podobno.

Najvecja prednost Google Analytics orodja v primerjavi s konkurenco je poleg tega, da je
brezpla¢no, njegova enostavna integracija z ostalimi Googlovimi orodji - predvsem Google
Ads in Google Search Console — na tak nacin brez dodatnega truda z nekaj kliki v svoj raun za
spletno analitiko pridobite vse podatke o vaSem oglasevanju na Google Ads platformiin vpogled
v obnasanje uporabnikov na Googlovem iskalniku.

Google Analytics ima sicer ogromno moznosti glede zbiranja in beleZzenja podatkov, vendar pa
ima tudi svoje omejitve, zato vecina podjetij za boljSe razumevanje svojega spletnega mesta
in ogladevanja uporablja tudi druga orodja, glede na vrsto analize oz. vpogleda, ki ga Zelijo in
potrebujejo.

e Uporabniska izkusnja:
Google Analytics sicer meri obna3anje uporabnikov na spletni strani in preko njega
lahko spremljate, kaj uporabniki klikajo, katere dele spletne strani najpogosteje
obiskujejo in katere vsebine jih najbolj zanimajo, vendar pa ima dolo¢ene omejitve
tako pri zbiranju kot pri vizualizaciji teh podatkov.

Zato obstajajo Stevilna orodja, ki so specializirana za spremljanje, merjenje in anali-
ziranje uporabniske izku$nje na spletni strani - med najbolj popularnimi sta HotJar
in CrazyEgg. Za razliko od Google Analytics omogocata snemanje uporabnikov,
medtem ko uporabljajo vaso spletno stran in graficni prikaz uporabe vase spletne
strani s pomocjo t. i. zemljevidov (ang. heatmaps).

e Uporaba spletnih iskalnikov (npr. Google Search, Bing ali Yandex)

Razumevanje obnasanja uporabnikov na iskalnikih in rangiranje spletnih strani na
iskalnikih je zelo pomembno za podjetja, ki jim organska optimizacija za iskalnike (ang.
SEO - Search Engine Optimization) predstavlja pomemben vir obiska in prihodkov.
Specializirana orodja za analize SEO, kot so Ahrefs, SEM Rush, Google Search Console,
Ubersuggest in Google Keyword Planner vam ponujajo vec informacij kot zgolj
Google Analytics ali kak$na od njenih alternativ.

e Oglasevanje
Google Analytics omogoca osnoven vpogled v ucinkovitost vasega oglasevanja,
saj lahko vidite, iz katerih oglasevalskih kanalov, kampanj in kreativnih elementov
uporabniki prispejo na vaso spletno stran in kaj tam storijo, vendar pa ne omogoca
poglobljene analize u¢inkovitosti oglasevanja.
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Google Ads in Facebook Business Manager bosta nepogresljivi orodji za analizo
ucinkovitosti oglasevalskih kampanj in kreativ, ne samo za spletne oglasevalce,
ampak tudi za spletne analitike. Tudi ¢e se sicer ne ukvarjate z oglasevanjem, vam
bo razumevanje oglasevalskih metrik in vmesnikov oglasevalskih orodij, ki jih lahko
uporabljate za analizo, v veliko pomo¢ in bo pogosto tudi primerjalna prednost z
ostalimi spletnimi analitiki.

e Zbiranje podatkov o trendih na trgu

Ena od pomembnih aktivnosti analitikov v razli¢nih podjetjih je sledenje trendom
na trgu — bodisi trendi zanimanja za dolocene izdelke, blagovne znamke, dejavnosti
ali trendi iskanja informacij na spletu.

S pomocgjo sledenja trendov lahko pravocasno zaznate spremembe na trgu, aktivnosti, ki
jihizvajajo vasi konkurenti, ali spremembe v Zeljah, interesih in potrebah uporabnikov,
ki jim oglasujete vase izdelke in storitve.

Orodje, kjer najlazje brezpla¢no najdete zanimive trende za dolo¢ene tematike, klju¢ne
besede in podjetja, je Google Trends. Sicer eno od bolj osnovnih orodij vam lahko
ponudi vse informacije, ki jih potrebujete za zacetek bolj obsezne in natan¢ne analize.

1.3 Prednosti spletne analitike

Spletna analitika ima ve¢ razli¢nih dodanih vrednosti za podjetja, med glavne pa Stejemo naslednje:

e relativno enostavna implementacija merjenja,

e ena od najboljzanesljivih oblik spremljanja uporabnikov in merjenja ucinkovitosti oglasevanja,

e uporabniku lahko pogosto sledite vse od prve interakcije z oglasno kreativo pa do njegovega
prihoda na spletno stran oz. nakupa v primeru spletnih trgovin,

e omogoca vam vpogled v dejansko uporabnisko obnasanje,

e podatke lahko spremljate v t. i. realnem ¢asu — kampanjo, ki se je zacela danes, lahko jutri
Ze spreminjate oz. optimizirate glede na njeno ucinkovitost in rezultate,

e omogoca zanesljivo analizo na relativno majhnem vzorcu podatkov.

S pomogjo spletne analitike lahko merite zelo Sirok nabor razlicnih metrik od oglasevalskih do
prodajnih oziroma poslovnih metrik. Prav tako vam spletna analitika omogoca zelo enostaven
dostop do teh podatkov, bodisi neposredno preko platform, kjer izvajate oglasevanje, kot je
npr. Facebook, s pomocjo orodij za agregiranje podatkov, kot je Google Analytics, ali pa celo s
pomocjo orodij za vizualizacijo podatkov in porocanje, kot je Looker Studio (nekdanji Google
Data Studio).
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1.4 Pomanjkljivosti spletne analitike

Kljub njenim stevilnim prednostim pa ima spletna analitika tudi Stevilne pomanjkljivosti, ki jih
je nujno treba upostevati kot spletni analitik:

e pogosto manj natan¢no merjenje zaradi tehni¢nih razlogov: zavrnjeni piskotki, orodja za
blokiranje piskotkov in JavaScript programskih kod ali nastavitve v brskalnikih lahko omejijo
st. uporabnikov na vasi spletni strani, katerih aktivnosti boste lahko merili;

e obcutljivost na GDPR oz. zahteve zakonodaje, povezane z digitalno zasebnostjo, kar je Se
posebej problemati¢no za podjetja s sedeZzem oz. ki delujejo v drzavah ¢lanicah Evropske unije;

e zahteven prag za napredne uporabnike — za pripravo natancnih, realisti¢nih in kakovostnih
vpogledov v delovanje spletne strani, trgovine ali oglasevanja je potrebnega precej znanja
in razumevanja razli¢nih platform.

Najvecja pomanjkljivost spletne analitike je najverjetneje velik potencial, ki ga ima, zaradi ¢esar
marsikdo od nje pri¢akuje prevec. Kot spletni analitik smo velikokrat omejeni s Stevilom podatkov,
ki so vam na voljo, njihovo kakovostjo, organiziranostjo, hkrati pa bodo pri¢akovanja, ki jih bodo
imeli vasi vodje do tega, kaj vi kot spletni analitik in orodja, ki jih boste uporabiljali, lahko dostavijo.

1.5 Vpliv spletne zasebnosti (ang. digital privacy) in GDPR
na natancnost spletne analitike

Vecina analiti¢nih orodij je danes 3e vedno v veliki meri odvisnih od piskotkov in soglasij upo-
rabnikov za spremljanje in merjenje uporabniskega obnasanja, kar v Evropski uniji reSuje GDPR.

Drzave, kjer velja najstroZja implementacija GDPR-ja oziroma podobne zakonodaje, najveckrat
analiti¢nih piskotkov oz. piskotkov tretjih podjetij (torej podjetij, ki ni vase — sem Stejemo tako
Google, Facebook in LinkedIn) ne smejo namescati na naprave uporabnikov, razen ¢e vam ti
dajoizrecno soglasje za namescanje tovrstnih piskotkov. V praksi se to najveckrat reSuje s pasico
na strani, ki uporabnika opozori na rabo piskotkov, uporabnik pa ima moznost, da se strinja s
piskotki ali jih zavrne oziroma sprejme samo dolocene piskotke.

V nekaterih drzavah za analiti¢ne piskotke, kot so tisti, ki jih uporablja orodje Google Analytics,
velja izjema in se lahko namestijo tudi brez izrecnega soglasja uporabnika (Ce jih ta ne zavrne),
prakti¢no povsod pa velja, da se oglasevalskih piskotkov, ki jih uporabljajo Facebook, Instagram,
LinkedIn ali Google Ads remarketing, ne smejo namescati, ¢e pogoj izrecnega soglasja ni sprejet.

Kaj to pomeni v praksi? Podjetja, ki se drzijo zakonodaje oziroma odredb in dolocil, ki veljajo za
rabo piskotkov in sledenje uporabnikom na spletu, bodo v svojih analiti¢nih in oglasevalskih
orodjih zabelezila le dolo¢en delez vseh uporabnikov - tisti, ki piskotkov ne bodo sprejeli, so
iz sledenja izvzeti. V nekaterih primerih to lahko pomeni 15-20-odstotni izpad podatkov glede
na celoten obisk spletne strani, v najbolj ekstremnih primerih pa lahko piskotke zavrne tudi ve¢
kot 40 % uporabnikov.
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2.1 Zbiranje podatkov oz. merjenje

Najpogosteje se napake pri razumevanju podatkov zgodijo, ker pride do napake Ze pri prvem
koraku spletne analitike - zbiranju podatkov. Ceprav je implementacija spletne analitike relativno
enostavna, je vedno treba poskrbeti, da je implementacija orodja za spletno analitiko pravilno
izpeljana.

Druga tezava, pogosto povezana z zbiranjem podatkov, pa je nabor podatkov, ki se meri. Orodja,
kot je Google Analytics, omogocajo bodisi zelo enostavno ali pa zahtevno oz. kompleksno
implementacijo, ki omogoca tudi veliko bolj natan¢no razumevanje dogajanja na spletni strani,
trgovini oz. aplikaciji in tudi veliko boljsi analiti¢ni vpogled za uporabnike spletne analitike.

Poleg zagotavljanja pravilnosti implementacije je zato pomembno, da se merjenje podatkov
nacrtuje, tako kot se nacrtujejo oglasevalske kampanje. Za kakovostno implementacijo morate
vnaprej definirati, kaj vse bi Zeleli meriti in kako boste te podatke kasneje tudi uporabili.

Pri zbiranju in merjenju v spletni analitiki se morate nujno zadevati tudi njenih omejitev — podjetja
pogosto primerjajo med seboj podatke, zbrane s spletno analitiko, kjer lahko manjka tudi 10
% in vec podatkov (npr. zaradi upostevanja zahtev GDPR-ja v posamezni drzavi) in podatke,
zbrane z internim sistemom, za npr. beleZenje narocil. Vedno bodo obstajala odstopanja med
spletno analitiko in razli¢nimi orodji za poslovno analitiko (ang. Bl - Business Intelligence), kar pa
ne pomeni, da je spletna analitika neuporabna ali nezanesljiva.

2.2 Obdelava podatkov

Obdelava podatkov v praksi zajema dva pomembna elementa - doloditev atribucijskega
modela oz. veljavnosti podatkov in na drugi strani obliko porocanja - torej izbor metrik, ki
bodo sluZile za analizo in interpretacijo.

Dolocitev atribucijskega modela lahko pomeni ogromno razliko v razumevanju prispevanja
posameznega oglasevalskega kanala, predvsem glede na to, v kateri fazi prodajnega lijaka je
posamezen kanal oz. katero fazo prodajnega lijaka posamezna oglasevalska kampanja naslavlja.
Ve¢ o atribucijskih modelih, njihovi uporabi in vplivu na podatke lahko preberete v lo¢enem
poglavju.

Drug pomemben del obdelave podatkov je dolo¢anje metrik, ki jih boste uporabili za porocanje —
Ce boste izbrali napacne metrike, lahko pridete do napacnih ugotovitev ali pa do ugotovitev
sploh ne boste prisli. Prav tako je pomemben obseg metrik, ki jih uporabljate za analiziranje - v
Google Analytics vam je npr. na voljo vec kot 150 razli¢nih metrik, ta nabor pa lahko $e dodatno
razsSirite. Analiza vseh 150 metrik bi bila potrata ¢asa - kot spletni analitik se morate osredotociti
na omejen nabor metrik, ki predstavljajo najve¢jo dodano vrednost in lahko dostavijo uporabne
vpoglede bodisi za vas ali druge ljudi v vaSem podjetju, ki te podatke uporabljajo.
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2.3 Interpretacija podatkov oz. analiza

Sele, ko uspesno poskrbimo za prvi in drugi korak, ki ju vklju¢uje spletna analitika, pridemo do
dela, ki ga vsi najpogosteje povezujejo s spletno analitiko — interpretacije podatkov oz. analize.

Interpretacija in analiza sta velikokrat podani v obliki rednih ali posebnih porocil za razlicne
deleznike v podjetjih — med najbolj tipi¢na porocila za spletne trgovine npr. stejemo mesecno
ali dnevno porocilo o prodaji iz posameznega oglasevalskega kanala ali porocilo o finan¢ni
ucinkovitosti oglasevanja. Ceprav gre za porodilo, ki si ga bralci najveckrat interpretirajo sami,
pripravo in vzdrzevanje porocil Stejemo v sklop interpretacije oz. analize podatkov.

Druga vrsta dela, ki ga opravlja analitik, pa je dejanska analiza razli¢nih podatkov. V takem
primeru boste najveckrat sooceni z raziskovalno-analiti¢nim vprasanjem oz. problemom, za
katerega je treba v podatkih poiskati odgovor oz. resitev. Pogosto so to vprasanja, povezana
z uc¢inkovitostjo oglasevanja, padcem ali rastjo prodaje ipd. Tovrstne aktivnosti spadajo med
najbolj zahtevne, saj morate imeti izkusnje, da lahko v pravem trenutku analizirate prave podatke
in v njih razberete informacije, ki jih potrebujete za svoje ugotovitve. Analize so zato najveckrat
domena bolj izkusenih analitikov, ki dobro poznajo tako analizirano podro¢je kot tudi podjetje,
za katero opravljajo analizo.

Google Analytics vam omogoca osnoven vpogled v to, kateri oglasevalski kanali so najbolj
ucinkoviti in kak$ne rezultate so vam prinesli, vendar pa to ni dovolj za uspesno optimizacijo
oglasevalskih kampanj. Pri analizi uspes$nosti oglasevanja zato oglasevalci in spletni analitiki
uporabljajo analiticne moznosti, ki jih ponujajo oglasevalske platforme same.

Vecino oglasevalskih orodij, predvsem pa Google Ads in Facebook Business Manager, ponujata
napreden pregled oglasevalskih metrik v samem orodju, kjer lahko vidite podrobnosti posameznih
oglasevalskih kampanj in njihove uc¢inkovitosti, ki vam v orodjih za spletno analitiko niso na voljo.
Google in Facebook omogocata tudi precej napredne moznosti za porocanje (ang. reporting),
kjer lahko s podatki iz platforme gradite porocila, jih samodejno osveZujete in delite z ostalimi
posamezniki, ki imajo dostop do vasega oglasevalskega rac¢una.

3.1 Facebook Business Manager

Facebook Business Manager (krajSe: FBM) ponuja odli¢ne vpoglede v obnasanje oglasevalskih
kampanij, ki jih nimogoce spremljati izven platforme. Znotraj platforme FBM lahko vidite dolo¢ene
informacije o vasih oglasih in kampanjah, kot je npr. Stevilo prikazov oglasov in Stevilo klikov,
ki vam v drugih orodjih, kot je Google Analytics, ne bo na voljo. Druga prednost poro¢anja
znotraj platforme FBM pa je, da ima Facebook kot platforma dober pregled nad obnasanjem
uporabnikov skozi ¢as — zato bo pogosto bolj natan¢no izmeril prispevek vasih kampanj k
spletni prodaji ali izpolnjevanju drugih ciljev na vasi spletni strani kot pa npr. Google Analytics.
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3.1.1 Osnovna analitika v urejevalniku oglasov (ang. ads manager)

Slika 1: Osnovni pregled funkcionalnosti v Facebookovem urejevalniku oglasov
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Vir: Facebook Ads Manager, 2023

Element 1: izbirnik analiziranega ¢asovnega obdobja.

Element 2: zavihek za prikaz podatkov na ravni kampanje.

Element 3: zavihek za prikaz podatkov na ravni oglasne skupine.

Element 4: zavihek za prikaz podatkov na ravni oglasa.

Element 5: izbirnik za preklop vrste porocila in prikazanih metrik (ang. »columns«).
Element 6: izbirnik za izvoz porocila v obliki .csv ali .xIsx datoteke.

Element 7: izbirnik za preklapljanje med razli¢nimi Facebookovimi oglasevalskimi racuni.
Element 8: filter za prilagajanje prikaza kampanj, oglasnih skupin in oglasov.
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Slika 2: Izbirnik za preklop vrste porocila in prikazanih metrik
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Vir: Facebook Ads Manager, 2023

Slika 3: Urejevalnik prikazanih metrik v Facebookovih porocilih
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Element 1: razli¢ne predpripravljene moznosti prikaza
podatkov oz. metrik.

Element 2: moznost za prilagajanje posameznega prikaza z
izbiro poljubnih metrik.
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Element 1: seznam vseh metrik, ki so vam na voljo za prikaz v Facebookovem porocilu.
Element 2: iskalnik, ki vam omogoca hitro iskanje in izbiro Zelenih metrik.

Element 3: vsebinska navigacija, ki vam omogoca filtriranje metrik glede na kategorijo, v katero
spadajo.

Element 4: seznam vseh trenutno izbranih metrik, ki bodo prikazane v Facebookovem porocilu.

Element 5: moznost za shranjevanje prilagojenega Facebookovega porocila in izbranih metrik v
lastno porocilo.

3.1.2 Napredna analitika v orodju za porocanje (ang. reporting tool)

Slika 4: Glavni navigacijski meni v orodju Facebook Business Manager
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Vir: Facebook Ads Manager, 2023

Element 1: meni za porocanje v glavni navigaciji Facebookovega Business Manager vmesnika.
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Slika 5: Seznam porocil, pripravljenih z urejevalnikom porocil znotraj orodja Facebook Business
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Vir: Facebook Ads Manager, 2023

Element 1: gumb za zacetek ustvarjanja novega Facebookovega porocila.
Element 2: iskalnik po obstojecih Facebookovih porocilih.
Element 3: seznam vseh obstojecih Facebookovih porocil.
Element 4: meni za izbiro predpripravljenih oblik porocil (ang. templates).

Slika 6: Posamezno porocilo, pripravljeno z urejevalnikom porocil
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Vir: Facebook Ads Manager, 2023
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Element 1: prikaz poljubno izbranih metrik v porocilu.

Element 2: meni za izbiro oblike prikaza porocila (v primeru zgoraj je izbrana moznost prikaza
podatkov v obliki vrtilne tabele, ang. pivot table).

Element 3: seznam moznosti oz. nacinov delitve podatkov (npr. po drzavi, napravi, dnevu ipd.).
Element 4: seznam vseh metrik, ki so na voljo in jih lahko uporabnik doda v posamezno porocilo.

Element 5: filter z moznostjo nastavljanja prikaza posameznih kampanj, oglasnih skupin in oglasov
v porocilu.

Glavne funkcionalnosti Facebookovega orodja za porocanje:
e moznost prilagajanja oblike porocila,
e izbira ¢asovnega obdobja za porocanje,
e izbira dimenzij za delitev podatkov (ang. breakdown),
e izbira metrik za porocanje rezultatov (ang. metrics),
® moznost izvaZzanja podatkov.

3.2 Google Ads

Cepravima Google orodja za spletno analitiko, pa tudi znotraj svoje oglasevalske platforme Google
Ads nudi stevilne informacije in metrike, s pomocjo katerih lahko analizirate in spremljate vase
oglaevanje. Ceprav je mogoce vzpostaviti neposredno povezavo med Google Ads in Google
Analytics, vam v slednjem ne bodo na voljo vse ogladevalske metrike, ki jih Google Ads zbira o
vasem oglasevaniju, zato sta za bolj poglobljeno analizo ogladevanja poznavanje in razumevanje
Google Ads za spletne analitike nujno potrebna.

3.2.1 Osnovna analitika v urejevalniku kampanj (ang. campaign manager)

Slika 7: Zacetna stran Google Ads urejevalnika kampanj
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Vir: Google Ads, 2023
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Element 1: prikaz klju¢nih metrik v porocilu - st. klikov, st. prikazov oglasov, povpre¢na cena na klik
in skupna investicija v oglasevanje v definiranem ¢asovnem obdobju.

Element 2: glavna menijska navigacija znotraj kampanj in oglasnih skupin.
Element 3: izbirnik za definicijo ¢asovnega obdobja prikazanih rezultatov.
Element 4: moznost filtriranja prikazanih rezultatov glede na tip oz. status oglasne kampanje.

Element 5: glavna menijska navigacija za uporabo oglasevalskega racuna, njegovih funkcionalnosti
in urejanje nastavitev.

Slika 8: Kampanjski prikaz metrik v Google Ads urejevalniku kampanj
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Vir: Google Ads, 2023

Element 1: seznam prikazanih kampanj.

Element 2: seznam vseh metrik, prikazanih na ravni posamezne kampanje.
Element 3: navigacija za orodja, povezana s prikazom oglasov.

Element 4: grafi¢ni prikaz do dveh razli¢nih metrik na ¢asovnici.

Element 5: moznost izbire dveh metrik, ki bosta prikazani na grafu.
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Slika 9: Podroben prikaz kampanjskih metrik v urejevalniku oglasov Google Ads
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Vir: Google Ads, 2023
Element 1: iskalnik po kampanjah, oglasnih skupinah in oglasih oz. klju¢nih besedah.
Element 2: moznost prilagajanja metrik, ki so prikazane v porocilu.

Element 3: moznost izbiranja in menjavanja med vnaprej pripravljenimi poro¢ili - vsako od njih
vsebuje druga¢no kombinacijo metrik, ki bodo prikazane v porocilu.

Element 4: mozZnost za prenos prikazanega porocila v razli¢nih formatih.

Element 5: moznost preklopa na celozaslonski nacin za lazjo analizo in preklopa nazaj v navigacijski
nacin.

Slika 10: Moznost izbire metrik, ki bodo prikazane v porocilu
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Vir: Google Ads, 2023
Element 1: seznam priporocenih metrik za posamezno porocilo.

Element 2: prikaz vseh metrik, ki so na voljo za dodajanje v posamezno porocilo in so vsebinsko
kategorizirane.

Element 3: seznam obveznih metrik, ki jih ni mogoce odstraniti iz porocila.
Element 4: seznam trenutno izbranih metrik, ki so Ze prikazane v porocilu.
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3.2.2 Napredna analitika v orodju za porocanje (ang. reporting tool)

Orodje Google Ads vam tako kot Google Analytics omogoca tudi grajenje lastnih porocil znotraj
samega orodja, kjer lahko zdruZujete poljubne metrike glede na vase potrebe in Zelje. Orodje
za porocanje vam nudi ve¢ji nabor metrik kot sam pregledovalnik kampanj, hkrati pa imate
tudi bolj napredne mozZnosti za grajenje porocil po meri, ki jih lahko tudi shranite in kadarkoli
dostopate do njih.

Slika 11: Orodje za ustvarjanje naprednih porocil znotraj Google Ads oglasevalskega orodja
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Vir: Google Ads, 2023

Element 1: glavni prikaz metrik v poro¢ilu.

Element 2: trenutno izbrane dimenzije, po katerih bodo podatki oz. metrike v porocilu razdeljeni
(npr. po drzavah, po kampanjah ipd.).

Element 3: trenutno izbrane metrike, ki se bodo prikazovale v porocilu.

Element 4: seznam vseh metrik in dimenzij, ki so vam na voljo za grajenje porocila.
Element 5: iskalnik po metrikah in dimenzijah.

Element 6: moznost izbire razli¢nih prikazov podatkov v porocilu.

3.2.3 Analiza klju¢nih besed v nacrtovalniku za klju¢ne besede (ang.
keyword planner)

Velika vecina podjetij, ki se ukvarjajo z digitalnim marketingom, izvaja aktivnosti vsaj na enem

od Googlovih iskalnih kanalov - pla¢ljivi oglasi na iskalniku ali organska optimizacija za iskalnike

(SEO). V obeh primerih so analize, povezane s klju¢nimi besedami na posameznih trgih, zelo
pomemben del aktivnosti, ki jih v tovrstnih podjetjih opravljajo oglasevalci in spletni analitiki.

Google Ads ima Ze vec let integrirano orodje, ki vam omogoca vpogled v trende iskanja razlicnih
klju¢nih besed - Google Keyword Planner.V primeru, da vase podjetje ne uporablja namenskega
orodja za analize SEO, kot sta Ahrefs ali SEMRush, je Google Keyword Planner odli¢na alternativa.
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Slika 12: Izbirnik za analizo klju¢nih besed v orodju Google Keyword Planner
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Vir: Google Ads, 2023
Element 1: orodje za pridobivanje predlogov novih klju¢nih besed za oglasevanje ali optimizacijo
za iskalnike.

Element 2: orodje za pridobivanje podatkov o iskanjih klju¢nih besed.

Orodje se pretezno uporablja za iskanje oz. odkrivanje novih klju¢nih besed, ki so povezane z
vaso blagovno znamko oz. izdelkom ali tematiko, o kateri pripravljate vsebino, ali za pridobivanje

informacij o Stevilu iskanj za posamezne klju¢ne besede in analizo trendov gibanja iskanj teh
klju¢nih besed.

Volumni klju¢nih besed in trendi gibanja iskanj so pomembni za nacrtovanje vsebin za spletne
strani in nacrtovanje oglasevanja oz. oglasevalskih proracunov.

Slika 13: MozZnost odkrivanja novih klju¢nih besed
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Vir: Google Ads, 2023
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Priiskanju predlogov za nove klju¢ne besede lahko va3o analizo za¢nete na dva razli¢na nacina,
kot je prikazano na sliki zgoraj, in sicer tako, da orodju ponudite klju¢ne besede, ki vas zanimajo
in s katerimi lahko za¢ne analizo (element 1), ali tako, da za osnovno izhodiS¢e uporabite vaso
spletno stran (element 2).

Slika 14: MozZnost pridobivanja podatkov o iskanju klju¢nih besed
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Vir: Google Ads, 2023

Ce se odlotite, da boste z orodjem Google Keyword Planner pridobili podatke o trendih iskanj
in Stevilu iskanj za posamezne klju¢ne besede, boste besede, ki vas zanimajo, vpisali v za to
namenjeno polje (element 1).

PRIMER

Slika 15: Prikaz podatkov za posamezne klju¢ne besede v orodju Google Keyword Planner
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Vir: Google Ads, 2023

Element 1: seznam klju¢nih besed, za katere bodo prikazani podatki.

Element 2: podatek o povprecnem Stevilu mesecnih iskanj za posamezno klju¢no besedo in grafi¢-
ni prikaz trenda mesecnih iskanj za zadnjih 12 mesecev.
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Element 3: sprememba v Stevilu iskanj v zadnjih 3 mesecih in glede na preteklo leto.

Element 4: informacija o tezavnosti konkurence na posamezni klju¢ni besedi - klju¢ne besede z
nizko konkurenco so enostavnejse za optimizacijo SEO kot tiste z visjo konkurenco.

Element 5: delez iskanj, ki ste jih pokrili z oglasi v primeru, da na katero od klju¢nih besed oglasujete.
Element 6: predvidena cena na klik v visoki in nizki sezoni za posamezno klju¢no besedo.

3.3 Linkedin

LinkedIn kot oglasevalska platforma ponuja precej podobne funkcionalnosti kot oglasevanje na
Facebooku, prav tako je vmesnik platforme v ¢asu pisanja tega ucbenika zelo podoben Facebook
Ads Manager platformi, zato s prepoznavanjem metrik in navigiranjem po orodju ne bi smeli
imeti tezav, tudi e ste pred tem uporabljali le druga orodja.

LinkedIn je izjemno pomemben za B2B oglasevanje in B2B podjetja, zato je njegovo poznavanje
in razumevanje metrik in informacij, ki so na voljo, nujno potrebno za vse spletne analitike, ki
bodo zaposleni v B2B podjetjih oziroma bodo analizirali kampanje, ki so namenjene oglasevanju
poslovnih izdelkov in storitev.

3.3.1 Uporaba analiticnega vmesnika v orodju Linkedin Ads Manager

Slika 16: Prikaz seznama oglasevalskih racunov v LinkedInovem oglasevalskem orodju
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Vir: LinkedIn Ads Manager, 2023

Element 1: seznam oglasevalskih racunov, do katerih imate dostop,

Element 2: seznam podijetij, ki jim pripada posamezen oglasevalski racun,

Element 3: status posameznega oglasevalskega racuna,

Element 4: datum, na katerega je bil ustvarjen oglasevalski ra¢un,

Element 5: porabljeni znesek za oglasevanje v izbranem ¢asovnem obdobju,
Element 6: moznost za izbiro datuma, za katerega bodo prikazani podatki v porocilu.
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Slika 17: Prikaz podatkov za posamezni oglasevalski ra¢un in oglasevalske kampanje, ki so v racunu
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Vir: LinkedIn Ads Manager, 2023

Element 1: glavna navigacija po oglasevalskem ra¢unu.

Element 2: seznam kampanjskih skupin v oglasevalskem ra¢unu.

Element 3: metrike in rezultati za posamezno kampanjsko skupino, kampanjo ali oglas.
Element 4: navigacija za preklapljanje med kampanjskimi skupinami, kampanjami in oglasi.
Element 5: iskalnik po kampanjskih skupinah, kampanjah in oglasih.

Element 6: seznam predpripravljenih porocil in metrik, ki so prikazane v posameznem porocilu.
Element 7: seznam za izbiro nacina delitve kampanjskih skupin, kampanj ali oglasov.

Element 8: moznost izbire ¢asovnega obdobja za prikaz podatkov.
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Slika 18: Prikaz demografskih podatkov uporabnikov, ki so videli vase oglase, in uc¢inkovitosti ogla-
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Vir: LinkedIn Ads Manager, 2023

Element 1: razdelitev uporabnikov glede na izbrani demografski podatek - v primeru na sliki je to
sluZbeni naziv uporabnika.

Element 2: $tevilo klikov, ki so bili dosezeni znotraj definirane demografske skupine.

Element 3: razmerje med prikazi in kliki znotraj definirane demografske skupine.

Element 4: $tevilo konverzij znotraj definirane demografske skupine.

Element 5: konverzijska stopnja znotraj definirane demografske skupine.

Element 6: moznost izbire razli¢cnih demografskih kategorij za prikaz v porocilu.

Element 7: skupno Stevilo dosezenih metrik za izbrano kampanjo in ¢asovno obdobje.

Element 8: moznost izbire specificnih kampanj in ¢asovnega obdobja za prikaz rezultatov.

3.3.2 Unikatne moznosti oglasevalskega orodja LinkedIn v primerjavi z
Google Ads in Meta

Oglasevanje na LinkedInu ni namenjeno oglasevanju splosni populaciji, tako kot se za to uporabljata
Facebook in Google, kadar pa gre za oglasevanje poslovnih oz. B2B izdelkov ali oglasevanje, kjer
so mesto zaposlitve, vrsta doseZene izobrazbe ali poklicni naziv pomembni za ciljanje skupin
uporabnikov, je LinkedIn nenadomestljivo orodje za oglasevanje.

Za spletne analitike, ki bodo zaposleni oz. bodo analizirali podatke za podjetja in oglasevalske
akcije na B2B podrodju, je zato priporocljivo poznavanje in razumevanje oglasevanja na LinkedInu

in moznosti, ki jih ponuja tako za ciljanje uporabnikov kot za kasnejso analizo rezultatov, saj
bodo najverjetneje analizirali oglasevalske aktivnosti na Google Ads in LinkedIn platformah.
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Spletna analitika zajema ve¢ med seboj zelo razli¢nih podrocij in pogosto so lahko spletni analitiki
v podjetjih med seboj zelo razli¢ni, kadar govorimo o njihovem znanju, izkusnjah in delovnih
nalogah. Za spletne analitike na splo3no velja pogosto napac¢na predpostavka, da se ukvarjajo
z iskanjem uporabnih informacij v podatkih — kopanje po podatkih in podajanje ugotovitev in
nasvetov na podlagi teh podatkov je pogosto dominantna predstava dela spletnega analitika.

Zares spletno analitiko delimo na 4 klju¢ne veje - poro€anje, analize in vpoglede, optimizacijo
stopnje konverzije oz. izboljSavo uporabniske izkusnje in optimizacijo oglasevanja. Vsaka
od teh zahteva drugacen nabor znanja in izkusenj in redko ena oseba v podjetju opravlja vse
Stiri vloge, seveda odvisno od velikosti podjetja.

4.1 Porocanje (ang. reporting)

Porocanije je tisti del analitike, s katerim se bo vecina spletnih analitikov ukvarjala najve¢ ¢asa,
predvsem kadar govorimo o velikih podjetjih z velikim Stevilom zaposlenih in kompleksno
strukturo oddelkov.

Analitiki, zadolzeni za porocanje, so tisti, ki nacrtujejo porocila, do katerih uporabniki redno,
pogosto celo na dnevni bazi dostopajo in jih uporabljajo za lastno analizo oz. razumevanje
trenutnega stanja. To so lahko porocila za oglasevalce, vodje oddelkov ali vodstvo podjetja.
Vedja podjetja tipi¢no vzdrzujejo ekosistem ve¢ 10 ali pogosto tudi ve¢ 100 razli¢nih podjetij
glede na kompleksnost podjetja.

Ko so taksna porocila postavljena, je treba skrbeti za njihovo vzdrzevanje oz. pravilno delovanje,
ker pri vecini orodij za spletno porocanje lahko pride do tezav in napak v zbiranju ali prikazu
podatkov, hkrati pa je treba obstojeca porocila nadgrajevati in razvijati nova.

4.2 Analize in vpogledi (ang. analyses and insights)

Analize in vpogledi so verjetno med najbolj zahtevnimi nalogami, s katerimi se lahko soodi spletni
analitik in zahtevajo najbolj Siroko poznavanje digitalnega marketinga in spletnega obnasanja
kupcev. Naloga analitikov, ki se ukvarjajo z analizami, je nenehno pregledovanje podatkov,
raziskovanje obnasanja uporabnikov in iskanje priloznosti za optimizacijo poslovanja.

Vedja krovna podroc¢ja za analizo in pripravo vpogledov:

obnasanje uporabnikov na spletni strani,

ucinkovitost oglasevanja,
e ucinkovitost nakupnega lijaka na spletni trgovini,
e ucinkovitost elementov na spletni strani (npr. navigacija, oglasne pasice ipd.).
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4.3 Optimizacija stopnje konverzije (ang. conversion rate
optimization)

Spletna stran oz. spletna trgovina je pogosto tako kompleksna, da si zasluzi lastnega analitika
in vcasih celo lastno ekipo, ki je zadolzena zgolj in izklju¢no za optimizacijo njenega delovanja.
Najveckrat bodo taksno ekipo izkoristila podjetja, ki imajo eno ve¢jo ali ve¢ spletnih trgovin, kjer
lahko Ze manjsa izboljSava stopnje konverzije bistveno vpliva na finanéno poslovanje podjetja
na letni ravni.

Optimizacija stopnje konverzije uporablja ve¢ razli¢nih orodij, ne le tradicionalnih orodij za
spletno analitiko (kot je npr. Google Analytics) za analizo obnasanja uporabnikov na spletni
strani in testiranje razli¢nih sprememb na spletni strani — vsem je skupen isti cilj - izboljsanje
prodaje bodisi skozi povecanje stopnje konverzije ali s povecanjem povpreéne vrednosti nakupa.

Optimizacija stopnje konverzije zelo pogosto uporablja tudi zbiranje in analizo kvalitativnih
podatkov, medtem ko vecina ostalih analiti¢nih podrocij zbira le anonimizirane, agregirane
podatke in na njih opravlja kvantitativne analize.

Pogoste analiti¢cne metode, ki se uporabljajo za optimizacijo stopnje konverzije:

e analiza posnetkov obiskov uporabnikov na spletni strani,
e analiza vizualnega zajema rabe spletne strani (ang. heatmap),
e uporaba vprasalnikov za zbiranje povratnih informacij s strani uporabnikov spletne strani,

e uporaba A/Bin multivariatnih testov za primerjanje razli¢nih kreativnih in vsebinskih resitev
na spletni strani.

4.4 Optimizacija oglasevanja

Optimizacija oglasevanja je ena od oblik spletne analitike, za katero so najpogosteje zadol-
Zeni oglasevalci sami. Vecina podjetij nima zaposlenih dovolj analitikov, da bi lahko skrbeli za
pregledovanje oglasevalskih kampanj in posredovanje ugotovitev oglasevalcem, medtem ko
so oglasevalski oddelki najveckrat med bolj stevil¢nimi oddelki v podjetjih.

Dodaten izziv pri analizi in optimizaciji oglasevanja je, da bodo imeli pri njej veliko prednost
tisti spletni analitiki, ki imajo tudi prakti¢ne izku$nje z oglaevanjem. Pogosto je namre¢ tezko
analizirati podatke, ne da razumete kontekst uporabe teh podatkov. Ne glede na to, ali boste
imeli oglasevalske izku$nje, pa boste morali za analiziranje oglasevanja znamenom optimizacije
dobro razumeti, kako vase podjetje oglasuje, na katerih kanalih in katere aktivnosti se izvajajo
na posameznih oglasevalskih kanalih.
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V letu 2021 je Google prvi¢ najavil, da prihaja nova verzija njihovega orodja za spletno analitiko
Google Analytics. V prvi polovici leta 2023 se je vecina oglasevalcev in podjetij pripravljala na
migracijo iz aktualne verzije, t. i. »Universal Google Analytics«, na novo verzijo Google Analytics
4.Ta prvi¢ po dolgem casu prinasa vecje spremembe tako v nainu merjenja in spremljanja
podatkov kot tudi v predrugacenem uporabniskem vmesniku orodja Google Analytics.

5.1 Kaj je Google Analytics 4?

Google Analytics 4 je najnovejsa verzija orodja za spletno analitiko podjetja Google, kinadomesca
odhajajoco verzijo orodja Universal Google Analytics. Google Analytics 4 bo uradno nadomestil
prejsnjo verzijo 1.7.2023, do 1. 7. 2024 pa bo za vsa podjetja (tudi tista, ki uporabljajo pla¢ljivo
verzijo orodja) postala edina verzija Google Analytics, ki je na voljo.

Google Analytics 4 ohranja svoje jedro in nam omogoca analizo podatkov o uporabniskih
aktivnostih na vasi spletni strani, hkrati pa iz tehni¢nega vidika spreminja in izboljsuje nacin,
na katerem se opravljajo meritve in uvaja dodatne novosti v nacinu poroc¢anja znotraj orodja.

5.2 Razlike med Universal analytics in Google Analytics 4

Najvecja razlika med obema analitikama iz vidika zbiranja podatkov je, da je Google Analytics
Universal temeljil na merjenju posameznih obiskov (ang. session) — v doloeni meri je lahko
seje zdruZeval in prepoznaval uporabnike, ki so opravili ve¢ obiskov, vendar to ni bila njegova
primarna funkcionalnost. Po drugi strani Google Analytics 4 za osnovna izhodisc¢a koristi
uporabnika - uporabnik je tako glavna enota za hranjenje in zbiranje podatkov, kot rezultat
pa bi morala biti nova verzija spletne analitike bolj natan¢na v prepoznavanju uporabnikov in
vseh razli¢nih aktivnosti, ki so jih ¢ez ¢as opravili na vasi spletni strani.

Iz uporabniskega vidika je najvecja sprememba vsekakor uvedba t. i. »raziskovanja« (ang.
exploration). Exploration je nova funkcionalnost grajenja lastnih porocil, ki predstavlja velik
napredek v primerjavi zmoznostmi priprave porocil, ki ste jih imeli v Google Analytics Universal.
Odhajajoca verzija spletne analitike je imela veliko vnaprej pripravljenih porocil in vam je
dopuscala le omejene moznosti grajenja lastnih porocil, medtem ko je pri Googlu Analytics 4
ravno obratno — imate majhen nabor vnaprej pripravljenih porocil, imate pa moznost graditi
zelo raznolika porocila, ki jih lahko povsem prilagodite svojim Zeljam in potrebam.
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6.1 Kljucni kazalniki uspesnosti KPI - key performance
indicator

KPI - key performance indicator oz. kljucni kazalniki uspesnosti so metrika, ki se uporablja za
optimizacijo oglasevanja ali poslovanja. Vsako podjetje ima vec razli¢nih KPI-jev, ki so najveckrat
vezani na posamezen oglasevalski kanal oz. tip kampanje - e-postni marketing bo tako uporabljal
drugacne KPI-je kot npr. Facebook ali Googlovo oglasevanje.

Razlika med KPI-ji in vsemi ostalimi metrikami je v tem, da so KPI-ji enostaven in jasen indikator
uspeha oz. neuspeha - vsaka oseba v podjetju mora imeti glede na svojo vlogo v podjetju in
svoje delavne naloge jasno definirane KPI-je, ki jih lahko hitro in enostavno spremlja (najveckrat
v dnevnem porocilu) in na podlagi tega sprejema odlocitve.

KPI-ji se najveckrat uporabljajo v porocilih oz. za porocanje o rezultatih in ne za t. i. raziskovanje
oz. poglobljene analize, ki jih izvajate, kadar npr. optimizirate oglasevanje.

6.2 Koncept metrike zvezde severnice
(ang. north star metric)

Metrika zvezde severnice je popularen koncept pri novejsih in zagonskih podjetjih, ki definirajo
eno klju¢no metriko, ki sluzi kot identifikator uspeha za celotno podjetje - taks$na podjetja po
navadi podatke o tej eni metriki uspeha delijo s celotnim podjetjem in jasno definirajo, kako
lahko vsak posameznik v podjetju s svojimi aktivnostmi pripomore k boljsemu rezultate metrike
zvezde severnice.

Klasi¢ne spletne trgovine oz. spletni trgovci tako pogosto za svojo eno klju¢no metriko uporabljajo
metriko EBITDA oz. njen najboljsi priblizek. EBITDA na kratko pomeni, kak$en dobicek ustvarjajo
podjetja in uposteva vse prihodke in odhodke podjetja v analiziranem ¢asovnem obdobju.

Ceprav je EBITDA res najboljsi kazalnik u¢inkovitosti in poslovne uspesnosti podjetja, pa jo je
pogosto tezko priblizati posameznim zaposlenim v podjetju, hkrati pa ti zaposleni sami tezko
vplivajo na EBITDA celotnega podjetja. Zato zahteva EBTIDA dodatno tolmacenje in interpretacijo
za posamezne zaposlene oz. oddelke v podjetju:

e oglasevalci lahko na izboljSanje metrike EBITDA vplivajo tako, da povecajo ucinkovitost
oglasevanja - z manj oglasevalskega vlozka poskusijo zasluziti ve¢ prihodkov oz. ustvariti
vec transakcij;

e zaposleni v oddelku za naroc¢anje izdelkov lahko poisc¢ejo bolj dobi¢konosne izdelke, ki
bodo povecali dobicek pri prodaiji;

e oddelek za logistiko lahko pridobi bolj ugodne pogoje za pakiranje in odpremo izdelkov
in na ta nacin zmanjsa strosek pri vsakem odposlanem narocilu.
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Vsak oddelek v podjetju, tudi oglasevalci, lahko pripomorejo k EBITDA rezultatu, vendar pa
taksna metrika ni neposredno uporabna za vsakdanje delo — zato je pomembno, da se metrika
interpretira in prilagodi za posamezne aktivnosti v podjetju.

M POMEMBNO

Definicija EBITDA: celotni poslovni izid, povecan za amortizacijo in odhodke za obresti. Izracuna
se kot razlika med sestevkom vseh prihodkov in sestevkom odhodkov, razen amortizacije
in odhodkov za obresti. Gre za denarni tok iz poslovanja. EBITDA je eden izmed kazalnikov
uspesnosti poslovanja.

Vir: https://www.iracunovodstvo.eu/ebit-in-ebitda/

6.3 Kombinirane metrike - metrike volumna in kontrolne
metrike

Vecina analiz u¢inkovitosti oglasevanja oz. poslovanja potrebuje dva tipa metrik — metriko
volumna in njeno kontrolno metriko. Metrike volumna merijo, ali smo s svojimi aktivhostmi
oziroma kot podjetje dosegli dovolj - npr. dovolj obiska v trgovini, dovolj transakcij, dovolj prodaje.
Kontrolne metrike po drugi strani skrbijo, da pri svojih aktivnostih ostanemo dobi¢konosni oz.
finan¢no ucinkoviti. Velika koli¢ina transakcij iz oglasevanja namrec sama po sebi ne pomeni
ni¢, ¢e smo za oglasevanje porabili ve¢ denarja, kot pa smo ga s temi transakcijami zasluZili.

Najbolj tipicen primer metrike volumna in kontrole metrike, ki se redno uporablja za oglasevanje,
je Stevilo transakcij kot metrika volumna in stroSek na konverzijo (ang. cost per acquisition — CPA).

Cim vegje 3tevilo transakcij je nas cilj, ¢e smo spletni trgovec. Stevilo transakcij je torej metrika,
ki meri nas volumen oz. doseganje nasega cilja. Vendar pa samo metrika volumna ni dovolj.
Seveda zelimo prodati ¢im ve¢ in dose¢i ¢im ve¢ transakcij, vendar ne za vsako ceno. Ce bi npr. za
oglasevanje nase spletne trgovine porabili ve¢, kot smo prodali, bo podjetje poslovalo negativno.

Zato Stevilo transakcij vedno spremlja kontrolna metrika — najveckrat strosek na transakcijo, ki
nam pove, koliko smo placali za to, da smo v analiziranem obdobju pridobili en nakup na nasi
spletni trgovini. Glede na povpre¢no vrednost nasih izdelkov in ucinkovitost nasega podjetja
moramo doloditi najvisjo ceno na konverzijo, ki smo jo Se pripravljeni placati, ne da ogrozimo
naso dobic¢konosnost.

Oglasevalciimajo tako nalogo, da pridobijo ¢im vec transakcij, vendar cena na konverzijo ne sme
presegati doloCene meje oz. odstotka vrednosti prodanih izdelkov - ¢e se bodo drzali omejitve
in zasledovali svoj cilj, bo nasa prodaja rastla, vendar kontrolirano in dobi¢konosno.
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7 Skupine metrik

7.1  Splosne metrike za spletne strani

Povprecen ¢as, prezivet na strani (ang. Average Time on Site - TOS): pove vam, koliko sekund
v povprecju obiskovalci prezivijo na spletni strani ali na posamezni strani (en specificen naslov
URL znotraj spletnega mesta). Vecina spletnih strani v povprecju beleZi obiske, dolge pod 120
sekund oziroma v dolocenih nisah tudi pod 60 sekund. Na povprec¢no trajanje obiska lahko
precej vpliva vrsta spletne strani — novicarski portali 0z. blogi bodo npr. v povpre¢ju imeli daljse
trajanje obiska kot pa spletne trgovine. Prav tako na povprecno trajanje obiska lahko vpliva
oglasevanje — agresivna uporaba t. i. prikaznih oz. prikaznih »display« kanalov lahko negativno
vpliva na povprecen ¢as, preZivet na strani.

I RABA METRIKE

Ta metrika se najpogosteje uporablja pri analizi kakovosti spletne strani ali pri analizi kakovosti
obcinstva, ki je bilo (skozi oglasevanje) pripeljano na spletno stran. Visok povprecen cas, preZivet
na strani, po navadi pomeni, da je vsebina na spletni strani kakovostna in zanimiva, ali pa po drugi
strani pomeni, da je na stran prispelo primerno obcinstvo. Ne pozabite - tudi dobra vsebina ima
lahko nizek povprecni Cas, prezivet na strani, ¢e to vsebino predstavimo napa¢nemu obcinstvu
in obratno.

Stopnja odboja oz. zapustna stopnja (ang. Bounce Rate — BR): stopnja odboja vam pove,
kaksen odstotek obiskovalcev si je ogledal samo eno stran oz. URL na vaSem spletnem mestu in
nato stran takoj zapustil, ne da bi nadaljeval brskanje po spletni strani. Pri tem je treba upostevati
dejstvo, da so pogosto spletne strani grajene tako, da na eni strani oz. naslovu URL ponujajo
vse pomembne informacije - vcasih tako uporabniska izkusnja ne zahteva ogleda vec kot ene
strani — v tem primeru merjenje stopnje odboja ni smiselno. Neposredno nasprotje zapustne
stopnje je t. i. aktiven obisk oz. metrika »delez aktivnih obiskov« (ang. engagement rate). Vsi
obiski spletne strani, ki ne bodo $teti v zapustno stopnjo, bodo Steti v delez aktivnih obiskov.

I RABA METRIKE

Podobno kot povprecen Cas, preZivet na spletni strani, se tudi stopnja odboja uporablja za analizo
kakovosti spletne strani oz. vsebine na strani in obcinstva, ki je prispelo na stran. Visoka odbojna
stopnja po navadi predstavlja bodisi slabso kakovost vsebin ali slabo kakovost ob¢instva, ki je
prispelo na stran. Visoka stopnja odboja je $e posebej problemati¢na pri spletnih trgovinah, kjer
ta najveckrat pomeni, da so uporabniki prispeli na kategorijsko ali produktno stran, vendar niso
nadaljevali svojega obiska naprej na kosarico ali raziskovali ostalih produktov.

KAZALO n E-gradivo 198




geacollege Spletna analitika

Stevilo obiskanih strani na obisk (ang. Pages per Session): ta metrika nam pove, koliko
posameznih podstrani (naslovov URL) na nasi spletni strani uporabniki v povprecju obiscejo.

1 RABA METRIKE

Povprecen Cas, prezivet na strani, se najveckrat uporablja za ocenjevanje kakovosti obiskovalcey,
ki prihajajo na spletno stran — daljsi ¢as, prezivet na strani, pomeni, da je bilo obdinstvo, ki je
prispelo na stran, bolj primerno in ustrezno za vsebine na strani oziroma izdelke v spletni trgovini.

Stevilo obiskov (ang. sessions): je osnovna numeri¢na metrika, ki vam pove, koliko obiskovalcev
je bilo v analiziranem ¢asu na spletni strani. Ceprav metrika ni kvalitativne narave, ampak vam
poda zelo osnovno informacijo, je najveckrat vkljucena v veliko vecino porocil, ki jih spremljajo
zaposleni v podjetjih ne glede na to, ali gre za vodstvo, skrbnike spletne strani ali oglasevalce.

I RABA METRIKE

Stevilo obiskov je najveckrat osnovna kontrolna metrika, ki se spremlja za zagotavljanje normalnega
delovanja strani, oglasevanja in ostalih aktivnosti. Hitri in vedji padci Stevila obiskov na spletni
strani so najveckrat indikator tega, da bodisi nekaj ne deluje pravilno ali da se je nekaj bistveno
spremenilo v oglasevanju oz. pridobivanju novih obiskovalcev/strank.

7.2 Metrike za spletne trgovine

Stopnja konverzij (ang. conversion rate): je v odstotkih izrazen delez obiskovalcev vade spletne
strani, ki opravi Zeleni cilj — najpogosteje je to opravljen nakup, ni pa konverzijska stopnja omejena
zgolj na merjenje v povezavi z nakupom.

1 RABA METRIKE

Konverzijska stopnja oz. stopnja konverzije je verjetno primarna metrika, ki se uporablja za analizo
ucinkovitosti oglasevalskih kanalov oz. oglasevalskih kampanj v u¢inkovitem (performance)
marketingu. Stopnja konverzije je prva in primarna metrika, ki jo vec¢ina oglasevalcev in analitikov
spremlja, ko ocenjuje, katere oglasevalske kampanje, kanali ali npr. pristajalne strani so najbolj
ucinkoviti in katere je treba optimizirati ali ustaviti zaradi preslabih stopenj konverzije.
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Stevilo dodajanj v kosarico (ang. add to cart - ATC): $tevilo dodajanj v kogarico vam pove,
kolikokrat je bil v spletni trgovini v analiziranem obdobju izdelek dodan v ko3arico.

I RABA METRIKE

St. dodanih izdelkov v ko3arico se pogosto uporablja ha podoben nacin kot st. transakcij, sploh
pri analizi uspesnosti kampanj. Kampanja, ki prinese veliko dodanih izdelkov v kosarico, bo
najverjetneje uspesna tudi pri ustvarjanju konverzij oz. je uspesna pri ustvarjanju nakupnega
interesa na spletni trgovini. St. dodanih izdelkov v ko3arico se pogosto uporablja za optimizacijo
oglasevanja, kadar na strani ni dovolj transakcij (manjsa podjetja, manjsa trzis¢a ali niSni izdelki) -
takrat oglasevalski algoritmi teZko optimizirajo oglasevanje na podlagi transakcij (teh naj bi bilo
vsaj 1000 na mesec), zato oglasevalci uporabljajo dodajanja v kosarico.

Dobickonosnost nalozbe glede na oglasevanje (ang. return on ad spend - ROAS): formula
za ROAS je zelo enostavna:

(prihodki iz oglasevanja / investicija v oglasevanje) * 100

in je najveckrat izraZzena v odstotkih. Pri zasluzku 5.000 € in oglasevalski investiciji 1.000 € je
npr. ROAS

(5.000 €/ 1.000€)*100 = 500 %.

Pri kalkulaciji lahko tudi izpustite mnozenje s sto, v tem primeru ROAS ni izraZen v odstotkih,
ampak v evrih, ki jih zasluZite za vsak evro, investiran v oglasevanje. V zgornjem primeru torej
za vsak evro, ki ga vloZimo v oglasevanje, zasluzimo 5 evrov.

I RABA METRIKE

ROAS je najbolj osnovna in za uporabo enostavna oglasevalska metrika, ki vam pove, ali je vase
oglasevanje dobickonosno oz. dovolj u¢inkovito ali ne. Vecina podjetij za svoje oglasevanje doloci
minimalni ROAS, ki je potreben, da je oglasevanje in posledi¢no spletna prodaja dobi¢konosna.
ROAS je pogosto glavna kontrolna metrika, ki jo oglasevalci uporabljajo poleg prodaje.

Donosnost oglasevanja (ang. return on investment - ROI): je metrika, ki je v osnovi zelo
podobna metriki ROAS, le da vkljucuje tudi dodatne investicije, ki niso neposredno povezane
z zakupom oglasnega prostora. Ce ROAS najvec¢krat vklju¢uje le oglasevalski prora¢un (npr.
Google Ads zakup ali Facebookov zakup), lahko ROI vklju¢uje tudi ostale stroske, povezane z
oglasevanjem, kot so npr. agencijski stroski, stroski produkcije oglasov ipd.

I RABA METRIKE

ROl je najpogosteje metrika, ki jo uporablja vodstvo in ne oglasevalci, saj jo je tezje preraunati
na ravni posameznega oglasevalskega kanala, kampanje, oglasne skupine ali oglasa. ROI se
kot metrika za ocenjevanje dobi¢konosnosti oglasevanja najveckrat uporablja v mesecnih ali
letnih porocilih.
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Povprecna vrednost kosarice (ang. average order value - AOV): vam pove, kaksna je bila
povprecna vrednost opravljenega nakupa na spletni trgovini v analiziranem obdobju. Formula
za izraCun povprecne vrednosti kosarice na spletni trgovini je:

vrednost prodaje (€) / Stevilo transakcij

AOV: 10.000 € prodaje / 128 transakcij = 78,12 €

I RABA METRIKE

Povpreéna vrednost ko3arice se najveckrat uporabi za optimizacijo prodajnih vsebin na spletni
strani, kot so sorodni izdelki, dodatni izdelki, prodaja zavarovanja izdelkov in drugih podobnih
elementov, ki lahko dvignejo povprecno vrednost kosarice, hkrati pa sluzi kot glavni indikator
vrednosti nakupa in posledi¢no sprejemljive oglasevalske investicije, ki se lahko v oglasevanju
porabi za pridobivanje nakupov.

Strosek na konverzijo (ang. cost per acquisition - CPA): vam pove, koliko v povprecju vioZite
v oglasevanje, da pridobite eno transakcijo. CPA se lahko prera¢una na ravni celotne spletne
trgovine ali na ravni posameznega oglasevalskega kanala.

Trgovinski CPA:
celotna investicija v oglasevanje (€) / Stevilo vseh nakupov na spletni trgovini = CPA (€)

4.000€/76=52,63€

Kanalni CPA za oglasevanje na Facebooku:
investicija v Googlovo oglasevanje (€) / Stevilo nakupov, katerih vir je Googlovo ogladevanje =
CPA (€)

1.500€/35=42,85€

1 RABA METRIKE

StroSek na konverzijo je glavna optimizacijska metrika za spletne trgovine, ki se osredotocajo
na ucinkovito oglasevanje (ang. performance marketing). Strosek na konverzijo je najpogostejsi
nacin merjenja dobickonosnosti kampanj, vecina podjetij pa definira, kakSen razpon stroska na
konverzijo je za podjetje primeren oz. sprejemljiv. Kampanje in oglasi, ki presegajo zgornjo mejo
stroSka na konverzijo, se najveckrat optimizirajo ali ugasnejo.
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7.3 Google Search ads metrike

Stevilo prikazov (ang.impressions): vam pove, kolikokrat je bil va3 oglas prikazan na Googlovem
iskalniku. Oglas se steje kot prikazan takrat, ko ga v okviru iskanja dolocene klju¢ne besede
uporabnik vidi med oglasnimi zadetki na katerikoli oglasni poziciji.

I RABA METRIKE

Stevilo prikazov je kvantitativna metrika, ki se uporablja za to, da dolo¢ite, kaksen je splosni obseg
vasega oglasevanja. Premalo prikazov po navadi pomeni tudi slab3i u¢inek oglasevanja — pri vecini
oblik oglasevanja namre¢ obstaja minimalna pokritost oz. doseg z oglasi, kjer se za¢nejo kazati
prvi rezultati vasih aktivnosti. Stevilo prikazov se uporablja tudi kot kontrolna metrika — veg;ji
padci v stevilu prikazov oglasov na dnevni, tedenski ali mesecni ravni po navadi pomenijo, da
je nekaj narobe z ucinkovitostjo oglasevanja in je to treba raziskati.

Stevilo interakcij (ang. interactions): vam pove, koliko je bilo nominalno interakcij z vagimi
oglasi. Google Ads kot interakcijo bodisi steje klike (kadar gre za iskalne (ang. search)) ali prikazne
(ang. display) oglase ali pa oglede videov, kadar gre za YouTube video oglase.

1 RABA METRIKE

Stevilo interakcij je tako kot $tevilo prikazov kvantitativna metrika. Ce Zelite, da je vase oglaievanje
ucinkovito, morate doseci neki dolocen obseg oglasevanja - ali ste ga dosegli in ali ga uspesno
vzdrzujete, lahko spremljate s pomocjo Stevila interakcij oz. Stevila klikov ali Stevila ogledov
videov, odvisno od vrste kampanije, ki jo izvajate in analizirate.

Razmerje med prikazi in interakcijami (ang. interaction rate): vam pove, kak$en odstotek
uporabnikov, ki je videl va$ oglas, se je nanj tudi odzvalo.V primeru iskalnih in prikaznih oglasov
na Google Ads platformi bo razmerje med prikazi in interakcijami prikazovalo delez uporabnikov,
ki so potem, ko so videli oglas, kliknili nanj. Pri video oglasih bo ta metrika prikazovala delez
uporabnikov, ki so potem, ko jim je bil video prikazan, pogledali vsaj 30 s videa oz. celoten video,
kadar gre za videe, krajse od 30 s.

I RABA METRIKE

Ta metrika se uporablja za kvalitativho ocenjevanje vasega oglasevanja. Razmerje med prikaziin
kliki vam lahko pove dve razli¢ni informaciji — kako kakovosten je vsebinsko vas oglas (primernost
slike, teksta in videa) in hkrati, ali ste s tem oglasom naslovili pravo ob¢instvo. Zelo pomembno je,
da se vedno, ko analizirate razmerja med prikazi in interakcijami, zavedate, da sta lahko razloga
za nizko razmerje dva - oglas ali ciljanje.

Ce uporabimo drasti¢en primer za ponazoritev - lahko imate odli¢en video oglas za Zensko
pohodnisko opremo, ampak ce ta oglas po pomoti pokazete le moskim med 55. in 65. letom
starosti, bo vase razmerje med prikazi in interakcijami slabo.
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Cena na klik (ang. cost per click - CPC): vam pove, koliko vas v povpreju stane klik na speci-
ficen oglas v povezavi z dolo¢eno ciljano klju¢no besedo oz. oglasno skupino. Cene na klik za
posamezne klike niso na voljo, saj so lahko zelo razli¢ne za vsak posamezen klik na vas oglas, ki
se zgodi — zato Google Ads za vase analizirano obdobje vedno prera¢una povpre¢no ceno na
klik za celotno analizirano obdobje.

I RABA METRIKE

Cena na klik je pomembna metrika za razumevanje cene vasega oglasevanja oz. finan¢ne
uc¢inkovitosti vasega oglasevanja. Visja, kot je cena na klik, manj oglasov boste lahko z dolo¢enim
oglasevalskim prora¢unom prikazali, zato veliko oglasevalcev optimizira kampanje za ceno na
klik in drazje oglasevalske kampanje ugasne.

Na ceno na klik lahko vplivate na ve¢ razli¢nih nacinov - izberete lahko drugacne klju¢ne besede,
optimizirate oglase ali pristajalne strani, kamor oglasi vodijo.

Cenana 1000 (tisoc) prikazov oglasa (ang. cost per mille - CPM): je druga metrika za ocenjevanje
financne ucinkovitosti oglasevanja, ki se lahko uporablja tako za iskalno kot prikazno oglasevanje,
bolj pogosto pa se uporablja pri prikaznem oglasevanju. Metrika vam pove, koliko vas v povprecju
stane 1000 prikazanih oglasov, ne glede na to, kolikokrat so uporabniki kliknili na oglase.

I RABA METRIKE

Metriko lahko uporabljate, kadar zelite prikazati ¢im ve¢ oglasov in so kliki za vas manj pomembni.
Nizji CPM-ji pomenijo, da boste lahko servirali ve¢ oglasov, visji CPM-ji pomenijo, da jih boste
lahko prikazali manj. Metrika se najveckrat uporablja v kampanjah, kjer je cilj bodisi povecevanje
dosega (reach) ali povelevanje zavedanja o blagovni znamki (brand awarness).

Delez pokritosti z oglasi (ang. search impression share): je ena od glavnih metrik za ocenjevanje
oglasevalskega proracuna, potrebnega za Googlove iskalne oglase. Delez pokritosti z oglasi
vam pove, kaksen odstotek vseh iskanj za doloceno klju¢no besedo ste pokrili z vasimi oglasi v
analiziranem ¢asovnem obdobju.

Primer: ¢e je v Sloveniji v mesecu juniju 10.000 iskanj za klju¢no besedo »sedezna garnitura«

in je vas delez pokritosti z oglasi 40 %, to pomeni, da se je pri 4.000 iskanjih pokazal vas oglas,
ostali uporabniki pa oglasa niso videli.

I RABA METRIKE

Delez pokritosti z oglasi je najbolj uporaben, kadar Zelite oceniti, ali v oglasevanje vlagate dovolj
denarja. Na klju¢nih besedah, ki so za vas najbolj pomembne in vam prinasajo najvec denarja, je
priporocljiva pokritost vsaj 60-70 % vseh iskanj z oglasi.V primeru, da je vasa pokritost nizja, bo
treba tak$nim kampanjam razporediti vecji oglasevalski proracun. Pomembno je, da pri pokritosti
ne pretiravate - vi$ja, kot je pokritost, visja bo cena na klik, zato po navadi pokritost nad 90 %
ni priporocljiva, razen kadar gre za izijemno pomembne klju¢ne besede.
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7.4 Google display network metrike

Stevilo prikazov (ang.impressions): vam pove, kolikokrat je bil va3 oglas prikazan na Googlovem
prikaznem omreZju. Oglas se Steje kot prikazan takrat, ko se prikaZe na spletni strani, ki je del
prikaznega omrezja. V primeru metrike CPM kot prikazan Steje vsak oglas, ki je bil nalozen, tudi
Ce uporabnik ni videl dela spletne strani, kjer se prikaz nalozi. Zato obstaja dopolnila metrika
vCPM (viden prikaz oglasa - viewable CPM), ki Steje le tiste oglase, ki so se pojavili v vidnem
polju uporabnika oz. na uporabnikovem zaslonu.

I RABA METRIKE

Stevilo prikazov je kvantitativna metrika, ki se uporablja za to, da dolo¢ite, kaksen je splosni obseg
vasega oglasevanja. Premalo prikazov po navadi pomeni tudi slabsi u¢inek oglasevanja — pri vecini
oblik oglasevanja namre¢ obstaja minimalna pokritost oz. doseg z oglasi, kjer se za¢nejo kazati
prvi rezultati vasih aktivnosti. Stevilo prikazov se uporablja tudi kot kontrolna metrika — veg;ji
padci v Stevilu prikazov oglasov na dnevni, tedenski ali mesecni ravni po navadi pomenijo, da
je nekaj narobe z ucinkovitostjo oglasevanja in je to treba raziskati.

Stevilo interakcij (ang. interactions): vam pove, koliko je bilo nominalno interakcij z vagimi
oglasi. Google Ads kot interakcijo bodisi steje klike (kadar gre za iskalne (ang. search)) ali prikazne
(ang. display) oglase ali pa oglede videov, kadar gre za YouTube video oglase.

1 RABA METRIKE

Stevilo interakcij je tako kot $tevilo prikazov kvantitativna metrika. Ce Zelite, da je vase oglaievanje
ucinkovito, morate doseci neki dolo¢en obseg oglasevanja - ali ste ga dosegli in ali ga uspesno
vzdrzujete, lahko spremljate s pomocjo Stevila interakcij oz. Stevila klikov ali Stevila ogledov
videov, odvisno od vrste kampanije, ki jo izvajate in analizirate.

Razmerje med prikazi in interakcijami (ang. interaction rate): vam pove, kak$en odstotek
uporabnikov, ki je videl va$ oglas, se je nanj tudi odzvalo.V primeru iskalnih in prikaznih oglasov
na Google Ads platformi bo razmerje med prikazi in interakcijami prikazovalo delez uporabnikov,
ki so potem, ko so videli oglas, kliknili nanj. Pri video oglasih bo ta metrika prikazovala delez
uporabnikov, ki so potem, ko jim je bil video prikazan, pogledali vsaj 30 s videa oz. celoten video,
kadar gre za videe, krajse od 30 s.

I RABA METRIKE

Ta metrika se uporablja za kvalitativho ocenjevanje vasega oglasevanja. Razmerje med prikaziin
kliki vam lahko pove dve razli¢ni informaciji — kako kakovosten je vsebinsko vas oglas (primernost
slike, teksta in videa) in hkrati, ali ste s tem oglasom naslovili pravo obcinstvo. Zelo pomembno je,
da se vedno, ko analizirate razmerja med prikazi in interakcijami, zavedate, da sta lahko razloga
za nizko razmerje dva - oglas ali ciljanje.

Ce uporabimo drasti¢en primer za ponazoritev - lahko imate odli¢en video oglas za Zensko
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pohodnisko opremo, ampak Ce ta oglas po pomoti pokazete le moskim med 55. in 65. letom
starosti, bo vase razmerje med prikazi in interakcijami slabo.

Cena naklik (ang. cost per click - CPC): vam pove, koliko vas v povprecju stane klik na specificen
oglas oz. koliko vas stanejo kliki na vse oglase znotraj posameznih oglasnih skupin (ad set) in
oglasnih kampanj (campaign). Cene na klik za posamezne klike niso na voljo, saj so lahko zelo
razli¢ne za vsak posamezen klik na vas oglas, ki se zgodi - zato Google Ads za vase analizirano
obdobje vedno preracuna povprecno ceno na klik za celotno analizirano obdobje.

I RABA METRIKE

Cena na klik je pomembna metrika za razumevanje cene vasega oglasevanja oz. finan¢ne
ucinkovitosti vasega oglasevanja. Visja, kot je cena na klik, manj obiska boste lahko z dolo¢enim
oglasevalskim prora¢unom pridobili na vaso spletno stran, zato veliko oglasevalcev optimizira
kampanje za ceno na klik in drazje oglasevalske kampanje ugasne.

Cena na klik je sicer tipi¢na metrika za ocenjevanje kampanj na Googlovem iskalniku, ob¢asno
pa se uporablja tudi za ocenjevanje in analizo pri oglasnih na prikaznem omrezju.

Cenana 1000 (tiso¢) prikazov oglasa (ang. cost per mille - CPM): je druga metrika za ocenjevanje
financne ucinkovitosti oglasevanja, ki se lahko uporablja tako za iskalno kot prikazno oglasevanje,
se pa bolj pogosto uporablja pri prikaznem oglasevanju. Metrika vam pove, koliko vas v povprecju
stane 1000 prikazanih oglasov, ne glede na to, kolikokrat so uporabniki kliknili na oglase.

¥ RABA METRIKE

Metriko lahko uporabljate, kadar zelite prikazati ¢im ve¢ oglasov in so kliki za vas manj pomembni.
Nizji CPM-ji pomenijo, da boste lahko servirali ve¢ oglasov, visji CPM-ji pomenijo, da jih boste
lahko prikazali manj. Metrika se najveckrat uporablja v kampanjah, kjer je cilj bodisi povecevanje
dosega (reach) ali povelevanje zavedanja o blagovni znamki (brand awarness).

7.5 Google Ads/YouTube video metrike

Stevilo prikazov video oglasov (ang. video ad impression): itevilo prikazov video oglasov - na
YouTubu kot prikaz videa Steje vsak video, ki ni bil pogledan do konca oz. do vsaj 30 s, kadar gre
za videe, daljse od 30 s.

Stevilo ogledov video oglasov (ang. video views): $tevilo ogledov videov - video se $teje na
YouTubu kot ogledan, kadar je bil pogledan do konca oz. kadar je uporabnik pogledal vsaj 30
svidea.

Povprecen cas gledanja videa (ang. average video watch time): vam pove, kako dolgo so

uporabniki v povpre¢ju gledali video, ki ste ga oglasevali, povprecni ¢as gledanja pa je izrazen
v sekundah.
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Povprecna cena na ogled videa (ang. average cost per view - CPV): povprecna cena, ki jo
morate placati za en uspesen ogled videa - podatek predstavlja povprecje za izbrano ¢asovno
obdobje bodisi na ravni posameznega videa, oglasne skupine ali kampanje.

Delez gledanosti (ang. view rate): odstotek, do katerega so uporabniki v povprecju pogledali
video - podatek predstavlja povprecje za izbrano ¢asovno obdobje bodisi na ravni posameznega
videa, oglasne skupine ali kampanje.

Video, ogledan do dolocenega odstotka (ang. video played to): vam pove, kakSen odstotek
videa so si posamezniki v povprecju ogledali, kadar jim je bil prikazan. Odstotki so izrazeni v
oblikah stirih kategorij gledanosti, in sicer: 25 %, 50 %, 75 % ali 100 % gledanosti.

7.6 Facebook Ads metrike

Facebook ve¢inoma uporablja podobne metrike kot Googlovo prikazno omrezje in Googlovi
iskalni oglasi (npr. kliki, prikazi, razmerje med prikazi in kliki ipd.). NaStete in razloZzene najdete v
prejsnjih poglavjih, spodaj pa so nastete tiste metrike, ki so unikatne za oglasevalsko platformo
Facebook.

Stevilo interakcij z oglasi (ang. engagements): vam pove, koliko interakcij je oglas zabelezil
v izbranem ¢asovnem obdobiju, za interakcijo pa Steje vsaka aktivnost uporabnika, povezana z
oglasom - klik na povezavo, komentiranje oglasa, deljenje oglasa ali vsec¢kanje oglasa.

Doseg (ang. reach): vam pove, koliko unikatnih Facebookovih profilov oz. uporabnikov ste v
izbranem ¢asovnem obdobju dosegli s posamezno kampanjo, oglasno skupino ali oglasom.

Cena na 1000 (tisoc¢) dosezenih Facebookovih racunov (ang. cost per 1000 accounts reached):
vam pove, koliko vas v povprecju stane, da dosezete 1000 razli¢nih unikatnih uporabnikov
Facebooka.

Cena na pridobljen stik (cost per lead - CPL): vam pove, koliko vas v povpredju stane en
pridobljen stik s pomocjo kampanjskega tipa za zbiranje kontaktnih informacij, ki vam je na
voljo na oglasevalski platformi Facebook. Podatek je izrazen v nominalni valuti in predstavlja
povprecno ceno za pridobljen stik za izbrano ¢asovno obdobje.

7.7 SEO metrike

Stevilo iskanj (ang. search volume): $tevilo iskanj vam pove, koliko uporabnikov v povpreéju

iS¢e doloceno klju¢no besedo na izbranem trzi¢u. Vecina orodij za analizo klju¢nih besed poroca
o iskanjih klju¢nih besed v obliki mesec¢nih povprecij za preteklih 12 mesecev.

Raba metrike: Stevilo iskanj je ena od klju¢nih metrik pri aktivnostih SEO - klju¢ne besede brez
dovolj velikega Stevila iskanj niso primerne za optimizacijo za iskalnike, saj vam ne bodo prinesle

veliko obiska. Vsaka aktivnost SEO se zato za¢ne z analizo iskanja klju¢nih besed in izbiro tistih,
ki so najbolj primerne.
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Stevilo prikazov (ang. impressions): stevilo prikazov vam pove, kolikokrat se je va$a spletna
stran prikazala uporabnikom na Googlovem iskalniku (ali drugih iskalnikih, ¢e uporabljate npr.
analiticne podatke iskalnika Bing).

I RABA METRIKE

Stevilo prikazov je ena od metrik, s katerimi lahko ocenjujete uspe$nost vase spletne strani iz
vidika organskega rangiranja na iskalnikih. Ko se vase organske pozicije dvigajo, bo vasa stran
izpostavljena in prikazana ve¢jemu Stevilu uporabnikov. Podjetja, ki so aktivna na podrocju
optimizacije SEO, Stevilo prikazov na iskalniku uporabljajo kot kontrolno metriko na ¢asovnici -
vsak mesec spremljajo Stevilo prikazov, ki ne sme padati (razen kadar gre za sezonske trende),
ampak biti stabilno oz. narascati skozi ¢as.

Razmerje med prikazi in kliki (ang. click-through rate - CTR):

Organska pozicija klju¢ne besede (ang. keyword organic rank): vam pove, kam se med zadetki
na organskih iskalnikih uvr$¢a vasa spletna stran za doloceno klju¢no besedo. Organska pozicija
je izracunana in prikazana za vsako posamezno klju¢no besedo, po kateri se vasa spletna stran
uvrscéa - pozicije so lahko drasti¢no razli¢ne - ista spletna stran se lahko za eno klju¢no besedo
uvrsca zelo dobro, za drugo pa izjemno slabo, odvisno od vsebine na spletni strani.

I RABA METRIKE

Organske pozicije so klju¢na kontrolna metrika za spremljanje uspesnosti vasih SEO aktivnosti.
Podjetja, ki izvajajo aktivnosti SEQ, uporabljajo organske pozicije za klju¢ne besede za merjenje
uspesnosti — klju¢ne besede, ki imajo visoke pozicije, so Ze uspesne in potrebujejo manj aktivnosti
kot tiste, ki visokih pozicij $e nimajo. Tipicno mesecno porocilo za aktivnosti SEO bo vkljuc¢evalo
nabor vseh pomembnih klju¢nih besed in njihove trenutne organske pozicije.

7.8 Metrike elektronskega postnega oglasevanja

St. poslanih e-post (ang. sent e-mails): je osnovna metrika volumna za e-potno ogladevanje in
pove, koliko e-post ste poslali bodisi v okviru dolo¢ene e-postne kampanje (e-postna kampanja
je eno posiljanje e-postne vsebine doloceni skupini ljudi) ali v dolo¢enem ¢asovnem obdobju.

1 RABA METRIKE

St. poslanih e-post nikakor ne smemo enaditi s koli¢ino e-postnih naslovoy, ki jih imamo v svojem
sistemu za posiljanje elektronske poste strankam oz. naro¢nikom. Vecina podjetij segmentira svoje
uporabnike in ne posilja vseh e-post vsem strankam, zato je za razumevanje obsega e-postnega
marketinga nujno potrebno spremljanje Stevila poslanih e-post.
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Razmerje med poslanimi in odprtimi e-postami (ang. open rate): je metrika, izrazena v
odstotkih in vam pove, kaksen je deleZ prejemnikov, ki so v analiziranem obdobju prejeli vaso
e-posto in jo tudi odprli.

I RABA METRIKE

Razmerje med poslanimi in odprtimi e-postami se lahko analizira na ravni posamezne poslane
e-poste oz. kampanje ali pa se racuna za vse e-postne kampanje, ki so bile uporabnikom poslane
v dolo¢enem ¢asovnem obdobju - npr. v preteklem mesecu. Kadar analizirate metriko na ravni
posamezne e-poste, vam ta lahko pove, kako kakovosten je bil naslov vase e-poste (ang. subject
line) oz. kako primeren je bil za segment naslovnikov, ki so ga prejeli. Kadar analizirate metriko
za daljse ¢asovno obdobje, vam ta pove, kako kakovostni so bili vasi naslovi in kako usklajeni
so bili z zeljami in pricakovanji prejemnikov v danem ¢asovnem obdobju. SluZi kot kontrolna
metrika za va$ e-postni marketing.

Razmerje med odprtimi e-postami in kliki na povezave v njih (ang. click-through rate):
je metrika, izraZzena v odstotkih in vam pove, kaksen delez prejemnikov e-poste, ki so odprli
vsebino, je tudi kliknil na vsaj eno od URL povezav, ki so bile v e-posti. V¢asih se namesto odprtih
e-post uporabljajo tudi vse poslane e-poste — torej razmerje med poslanimi e-postami in kliki
na povezave - v tem primeru bodo rezultati precej, niZji saj veliko uporabnikov posamezne
e-poste ne odpre.

I RABA METRIKE

Ta metrika vam pove, kako kakovostna oz. zanimiva je bila vsebina vase e-poste in hkrati tudi,
ali ste to vsebino poslali na primeren segment uporabnikov. V primeru, da doloceni tipi vsebin
ustvarijo nizka razmerja med odprtimi e-postamiin kliki, se je takSnih vsebin pametno v prihodnje
ogniti ali pa preveriti, ali je bil segment uporabnikov, ki so takSno vsebino prejeli, sploh primeren.
Po potrebi je treba v prihodnosti prilagoditi prejemnike tak$nih vsebin.

Stevilo odjavljenih uporabnikov (ang. unsubscribes): vam pove, kakien odstotek prejemnikov
dolocene e-poste se je odjavil od prejemanja vasih e-postnih vsebin. Lahko se spremlja na ravni
posamezne e-poste ali v dolocenem ¢asovnem obdobju — npr. pretekli mesec.

I RABA METRIKE

Kadar Stevilo odjavljenih uporabnikov spremljate na ravni posamezne e-poste, vam ta pove, ali je
bila ta specifi¢cna e-posta problemati¢na iz vidika tega, da uporabnike odzene od vase blagovne
znamke. Neprimerne vsebine, slabo ciljane vsebine oz. nerelevantne vsebine pogosto lahko
sprozijo vecje Stevilo odjav uporabnikov.

Kadar Stevilo odjavljenih uporabnikov spremljate za doloc¢eno ¢asovno obdobje, vam to pove, ali
ste vtem obdobju izgubili vecje Stevilo uporabnikov kot v kakSnem drugem (analiza na ¢asovnici).
Najveckrat boste uporabnike izgubljali, kadar boste bodisi prevec agresivni s Stevilom posiljanj
e-postnih sporocil ali pa boste posiljali prevec vsebine, ki uporabnikov ne zanima.
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Delez prejemnikov e-poste, ki so se odjavili od prejemanja e-postnih sporocil (ang. un-
subscribe rate): metrika, ki se uporablja na podoben nacin kot Stevilo odjavljenih uporabnikov,
vendar pa je za spremljanje odjavljenih uporabnikov bolj uporabna, saj se vam $tevilo odjavljenih
uporabnikov prikaZe kot delez vseh uporabnikov, ki so prejeli e-posto v odstotkih.

I RABA METRIKE

Kadar spremljate Stevilo uporabnikov, ki so se odjavili od prejemanja e-poste v obliki deleza,
lahko med seboj primerjate razlicne e-postne kampanje, ki sicer med seboj ne bi bile primerljive.
Ce npr. posljete e-posto na 100.000 e-postnih naslovov, bo odjavljenih uporabnikov zagotovo
veg, kot ¢e posljete e-poito na 10.000 e-postnih naslovov. Ce $tevilo odjavljenih uporabnikov
pretvorite v delez, pa lahko med seboj primerjate vse e-postne kampanje, ki ste jih izvedli, in
analizirate njihovo uspesnost.

Stevilo neveljavnih e-postnih naslovov (ang. hard bounce): ta metrika vam pove, koliko
e-postnih naslovov, na katere ste poslali vaso e-postno kampanjo, je bilo neveljavnih oz. ne
obstaja vec in vasa vsebina ni bila dostavljena.

I RABA METRIKE

Neveljavni e-postni naslovi so iz vidika kakovosti e-postnega marketinga izjiemno problematicniin
lahko pripeljejo do tezav s posiljanjem vasih e-postnih kampanj - ve¢ kot je neveljavnih e-postnih
naslovov, ki prejmejo vase vsebine, vecja je verjetnost, da bodo vase vsebine zacele pristajati v
nabiralniku za neZeleno posto (ang. spam). Neveljavne e-postne naslove je treba redno Cistiti iz
e-postne baze in spremljati njihovo tevilo na mesecni ravni.

Zacasno nedostavljena e-postna sporocila (ang. soft bounce): ta metrika vam pove, koliko
e-postnih naslovov, na katere ste poslali kampanjo, je bilo zacasno nedosegljivih — do tega
najveckrat pride, kadar je za e-postni naslov vklju¢en avtomatski odzivnik, npr. ob bolniski
odsotnosti ali dopustu.

I RABA METRIKE

Ta metrika sicer ni med najbolj pomembnimi, lahko pa vam koristi pri analiziranju vpliva dopustov
ali drugih sezonskih odsotnosti na ucinkovitost vasega e-postnega marketinga.
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Spletna in poslovna analitika se pogosto prekrivata, hkrati pa sta si lahko zelo razli¢ni - razlikujejo
se metrike, ki jih uporabljata, nacin pridobivanja podatkov, kakovost pridobljenih podatkov in
navsezadnje tudi namen, s katerimi se podatki analizirajo.

Ce najprej pogledamo, kako ChatGPT definira oba pojma, pridemo do naslednjega povzetka:

Spletna analitika je proces zbiranja, merjenja, analiziranja in poroc¢anja podatkov
o obiskovalcih in njihovem vedenju na spletnih mestih ali aplikacijah. Cilj spletnega
analitika je pridobiti vpogled v obnasanje uporabnikov in ucinkovitost spletnega mesta
znamenom izboljSanja uporabniske izkusnje, povecanja pretvorbe in doseZenih ciljev.

Vir: ChatGPT, definicija, pridobljena junija 2023

Poslovna andlitika se nanasa na proces zbiranja, raziskovanja, analiziranja in interpretiranja
podatkov za pridobivanje vpogledov in informacij, ki podpirajo poslovne odlocitve in
strategije organizacije. Cilj poslovne andlitike je preoblikovati surove podatke v koristne
informacije, ki omogocajo boljse razumevanje poslovnih procesov, identifikacijo trendov,
odkrivanje priloZnosti in reSevanje poslovnih izzivov.

Vir: ChatGPT, definicija, pridobljena 2023

Na kratko se torej spletna analitika osredotoca zgolj na spletne aktivnosti, medtem ko poslovna
analitika analizira dogajanje v celotnem podjetju. Spletna analitika je predvsem osredotocena na
dva vidika spletnega obnasanja — kako smo uporabnike pridobili (npr. u¢inkovitost oglasevanja)
in kaj so ti uporabniki nato storili (u¢inkovitost spletne uporabniske izkudnje).

Ce primerjamo spletno prodajo, bo spletna analitika najveckrat za analizo uporabljala le prihodek
od prodaje in investicijo v oglasevanje, medtem ko poskusa poslovna analitika prodajo analizirati
bolj podrobno in uposteva nabavno ceno izdelkov, stroske obdelave, pakiranja in odpreme
izdelkov, stroske ¢loveskih virov, ocenjuje delez neuspesnih nakupov, kjer npr. uporabniki ne
prevzamejo izdelkov ipd.

Kot spletni analitik se morate zavedati, da obstajajo Stevilne omejitve pri vasem delu, in €eprav
imate vpogled v Stevilne podatke in metrike, to zares ni dovolj za razumevanje celotne slike
uspesnosti poslovanja vasega podjetja.

8.1 Presecisce poslovne (Bl - Business Inteligence)

in spletne analitike
Ceprav smo v prejinjem poglavju ugotovili, da je poslovna analitika bolj kompleksna kot spletna
in analizira podjetje kot celoto, pa seveda ne smemo zanemariti pomembnosti in prispevanja
spletne analitike. Za Stevilna podjetja, Se posebej podjetja, osredotocena na prodajo konénim
kupcem, in podjetja, ki primarno prodajajo izdelke preko svojih spletnih trgovin, predstavlja
spletna analitika nepogresljiv del, potreben za razumevanje uspesnosti poslovanja podjetja.
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Poslovna analitika bo kljub dostopu do velike koli¢ine podatkov pogosto zbirala le najbolj
osnovne podatke o spletnih uporabnikih, redko pa v orodjih za poslovno analitiko najdete tudi
celoten nabor oglasevalskih metrik, ki so vam na voljo kot spletnemu analitiku z dostopom do
orodij, kot so Facebook Business Manager, Google Ads, Google Search Console in podobno.

Po drugi strani je priporocljivo, da kot spletni analitiki pridobimo in upostevamo dolo¢ene
informacije in podatke, ki nam niso na voljo skozi primarna orodja, lahko pa jih pridobimo s
pomocjo orodij za poslovno analitiko. Informacije, povezane z vrednostjo in dobi¢konosnostjo
izdelkov in obnasanjem uporabnikov in kupcev skozi daljse ¢asovno obdobje, so lahko zelo
uporabne, kadar poskusate razumeti, kateri deli oglasevalskih aktivnosti imajo najvecjo dodano
vrednost za vase podjetje.

8.2 Poslovna analitika za spletne analitike

Kot spletni analitiki moramo za boljSe razumevanje svojega dela razumeti in poznati dve podrogji
poslovne analitike — dobickonosnost in stranke oz. uporabnike.

Metrike za razumevanje dobickonosnosti izdelkov:

o lzdeléna marza (ang. product margin): izrazena v odstotkih vam pove, kakSen odstotek
vasega izdelka predstavlja dejanski zasluzek vasega podjetja, potem ko se od vrednosti
izdelka odstejejo vsi stroski, povezani z njegovo nabavo, proizvodnjo, uvozom ipd.

e Cena prodanih izdelkov (ang. COGS - cost of goods sold): je podobna produktni marzi,
vendar obrnjena. Lahko je izraZena v odstotkih ali v nominalni vrednosti. Pove vam, kaksen
je strosek proizvodnje oz. nabave posameznega izdelka.

o Delez zavrnjenih transakcij (ang. cancellation rate): vam pove, kaksen odstotek transakcij
ni bilo uspesen, po tem, ko so uporabniki Ze opravili nakup - bodisi stranke izdelka niso
placale (v primeru placila po povzetju) ali pa je prislo do kak$ne druge tezave pri zakljucku
in dostavi narocila.

Prvi dve metriki vam omogocita vpogled v dejansko ucinkovitost oglasevanja, potem ko odstejemo
vse ostale stroske, delez zavrnjenih transakcij pa vam pove, kaksna je izguba prihodka po tem,
ko je iz vidika spletnega analitika nakup ze opravljen oz. transakcija zaklju¢ena in oddana. Tako
lazje ocenite, ali so npr. oglasevalski stroski v sprejemljivih mejah.

Najvecja napaka, ki jo pogosto storijo oglasevalciin spletni analitiki, je, da uinkovitost oglasevanja
in drugih aktivnosti racunajo glede na transakcijsko vrednost prodaje brez upostevanja stroskov.

Metrike za razumevanje kupcev:

e Razmerje med vracajocimiin novimi kupci (ang. new versus returning customers): vam
pove, kaksen delez uporabnikov v dolo¢enem ¢asovnem obdobiju je pri vas opravil nakup
prvi¢, kakSen delez kupcev pa je pri vas v preteklosti Ze opravil vsaj en nakup. Metrika se
najveckrat spremlja na mesecni ravni.

e Zivljenjska vrednost kupca (ang. Customer Lifetime Value - CLV): vam pove, kaken je
skupni znesek vseh nakupov, ki jih je kupec opravil v vasi (spletni) trgovini. CLV se najveckrat
spremlja kot celotno povprecje vseh kupcev. Vedji kot je CLV in veckrat kot se stranke vracajo
k vam, vecjo vsoto si lahko privoscite za oglasevanje posameznega nakupa.
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9.1 Kajso UTM-ji

UTM je kratica za Urchin Tracking Module in predstavlja osnovo za sledenje aktivnostim, ki se
dogajajo izven vase spletne strani. Tako imenovani »UTM-ji« oziroma sledilni parametri UTM se
posiljajo v Google Analytics in druga analiti¢na orodja.

Google Analytics ima samodejno povezavo z Google Ads, Google Search Console in ostalimi
Googlovimi orodji, medtem ko Zal ostalega prometa, ki prihaja na spletno stran Google Analytics,
in ostalih analiti¢nih orodij najveckrat ne znajo pravilno identificirati. Ce npr. izvajate oglasevanje
na Facebooku ali e-postnem oglasevanju in ne uporabljate sledilnih parametrov UTM, vase
oglasevanje v spletni analitiki ne bo pravilno zabeleZeno.

Kadar parametri UTM niso prisotni, bo npr. vecina analiti¢nih orodij placljivo oglasevanje na
Facebooku pripisalo organskemu obisku iz vasih objav na druzbenih omrezjih in jih ne bo
prepoznalo kot oglase. Podobno se zgodi z obiskom iz e-postnega ogladevanja - ¢e posljete
vasim naro¢nikom e-postno kampanjo s povezavo na vaso spletno stran, ki nima parametrov
UTM, bo spletna analitika to zabeleZila kot direktni obisk in ne kot e-postno kampanijo.

V primeru, ko se parametri UTM ne uporabijo, je skoraj nemogoce uspedno analizirati dogajanje
v marketingu, saj vam manjka najbolj klju¢na informacija - od kod so uporabniki prisli na vaso
spletno stran.

9.2 Kako generiramo UTM-je

Obstaja 5 sploSno uporabljenih sledilnih parametrov UTM:

e vir oglasevalske akcije (ang. campaign source),
o medij kampanje (ang. campaign medium),

e ime kampanje (ang. campaign name),

e termin kampanje (ang. campaign term),

e vsebina kampanje (ang. campaign content).

Prvi trije — (ang. source, medium in name) so obvezni, ¢e Zelite, da bo sledilni parameter UTM
pravilno deloval in jih zahteva tudi vecina orodij za generiranje parametrov UTM, medtem ko
sta term in content neobvezujoca in ju lahko uporabite le, e Zelite oziroma ju potrebujete.

KORISTNO

Uporabno brezpla¢no orodje: https://ga-dev-tools.google/campaign-url-builder/
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Slika 19: Orodje za generiranje UTM sledilnih parametrov

Enter the website URL and campaign information

Fifl out 2l Perds meriked wiith &n asoerh ("1 and the camaaign URL will be generated f'or you.

webadle LIHL " o

Vir: Google Analytics, 2023

Element 1: polje za vnos naslova URL, kamor Zelite uporabnike usmeriti po kliku na povezavo.
Element 2: polje za vnos vira, iz katerega je uporabnik prispel na vaso spletno stran (npr. Google,
Facebook, e-posta ipd.).

Element 3: polje za vnos nacina, na katerega je uporabnik prispel na spletno stran (npr. organsko ali
placljivo).

Element 4: polje za vnos specificnega termina, preko katerega je uporabnik prispel na stran - polje
se najveckrat uporablja za iskalne oglase in vsebuje klju¢no besedo, na katero je ciljal oglas.

Element 5: polje za vnos vrste vsebine, preko katere je uporabnik prispel na spletno stran (npr.
pasica, gumb, slika).

10 Atribucijski modeli

10.1 Kaj so atribucijski modeli

Atribucijski modeli so konceptualno analiti¢no orodje za obdelavo podatkov, ki se uporabljajo
za boljse razumevanje podatkov o oglasevalskih kampanjah, predvsem, kadar zelimo boljse
razumeti svoje oglasevanje skozi daljSe ¢asovno obdobije.

Splosno prepricanje, da uporabniki ve¢inoma vidijo oglas, kliknejo nanj in nato opravijo nakup
na spletni trgovini, je zelo dale¢ od resnice - povprecen uporabnik bo svoj nakup nacrtoval daljsi
Cas (Se posebej pri drazjih izdelkih). Uporabniki se bodo pogosto veckrat vrnili na spletno stran
preko razli¢nih pla¢ljivih in organskih kanalov oz. virov, preden bodo opravili nakup, zato je zelo
tezko pravilno oceniti, kateri kanali so najbolj zasluzni za nase prodajne oz. poslovne rezultate.
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Pri pla¢ljivem oglasevanju lahko pogosto sliSite komentar, da Facebook prekomerno poroca o
zakljucenih ciljih oz. opravljenih transakcijah, kadar to primerjamo z orodji za spletno analitiko,
kot je npr. Google Analytics. TakSna interpretacija je napacna, saj razli¢na orodja uporabljajo za
porocanje razli¢ne atribucijske modele in je zato skoraj nemogoce primerjati med seboj orodji,
kot sta Google Analytics in Facebook Ads Manager.

Google Analytics npr. za ve¢ino poroc¢anja uporablja t. i. atribucijski model zadnjega nedirektnega
klika (ang. last non-direct click attribution) — to pomeni, da bo analitika preverila, kateri kanal
(placljivi ali brezplaéni) je bil zadniji, ki je uporabnika pripeljal na spletno stran in temu kanalu
pripisala celotno vrednost transakcije.

Facebook po drugi strani najveckrat uporablja atribucijski model, ki ga imenuje »1-dnevni ogled
in 7-dnevni klik« (ang. 7-day view and 7-day click). Ta model bo po tem, ko uporabnik klikne na
oglas, 3e 7 dni spremljal, ali se je ta uporabnik vrnil nazaj na spletno stran s pomo¢jo kaksnega
drugega kanala (npr. Googlovega iskalnika ali e-poste) in v primeru nakupa, ki se zgodi v teh 7
dneh, ta nakup pripisal Facebook kampaniji.

Rezultat tega je v veliki vecini primerov res, da bo Facebook svojim oglasom pripisal ve¢ transakcij,
vendar ne zato, ker bi Facebook pretiraval oz. prekomerno porocal o transakcijah, ampak ker
za razumevanje ucinkovitosti oglasevanja uporablja drugacen atribucijski model, ki je v tem
primeru bolj uporaben in primeren kot pa atribucijski model, ki ga uporablja Google Analytics.

V grobem obstajajo trije tipi atribucijskih modelov:

e modeli, ki favorizirajo nedavno dogajanje (t. i. modeli zadnjega klika),

e modeli, ki favorizirajo dogajanje v preteklosti in poskusajo poiskati prvi stik uporabnika z
naso spletno stranjo oz. trgovino (t. i. modeli prvega klika),

e modeli, ki poskusajo enakomerno razporediti zasluge za poslovne rezultate med vse
oglasevalske kanale (t. i. linearni ali podatkovni modeli).

Modele zadnjega klika najveckrat uporabljajo podjetja, ki so zelo osredoto¢ena na ucinkovitost
oglasevanja (ang. performance marketing) in potrebujejo visoko natan¢nost merjenja, kjer lahko
podatkom zaupajo z visoko stopnjo zaupanja.

Modele prvega klika bodo pogosto uporabljala B2B podjetja, kiimajo zelo dolg oglasevalsko-pro-
dajni proces, ki lahko traja tudi ve¢ mesecev ali eno leto. Tak$na podjetja morajo razumeti, kateri
oglasevalski kanali so tisti, ki jim pripeljejo najve¢ uporabnikov, ki so primerni za oglasevanje
in kasnejso prodajo - Ce bi se osredotocala na modele zadnjega klika, ne bi dobila informacije
o tem, kako so uporabniki prvi¢ izvedeli zanje in zaceli kazati zanimanje za izdelke oz. storitve.
Modele prvega klika bodo pogosto uporabljala tudi zagonska podjetja, ki Sele vstopajo na trg
in morajo razumeti, kje uporabniki prvi¢ sliijo zanje.
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Linearne oz. podatkovne modele najveckrat poskusajo uporabljati oz. preizkusati zrela podjetja,
ki imajo zelo kompleksno oglasevalsko strukturo — podatkovniin linearni modeli so neuporabni
oz. nepotrebni, kadar imate relativno enostaven oglasevalski profil - npr. oglasujete samo na
Googlovem iskalniku in preko e-poste. Kadar pa uporabljate kombinacijo digitalnih in »offline«
oglasevalskih kanalov (npr. radio in TV), imate hkrati ve¢ razli¢nih placljivih digitalnih kanalov
in organske profile na druzbenih omrezjih, je uporaba ostalih atribucijskih modelov premalo,
da bi razumeli kompleksnost oglasevanja.

10.2 »Facebookov« atribucijski model - ang. 7 day click,
1day view

Facebook Ad Manager vam za razliko od Google Analytics in Google Ads omogoca, da sami
prilagajate atribucijski model, ki ga bo Facebook uporabljal za ocenjevanje ucinkovitosti vasih
kampanj. V atribucijskem modelu lahko prilagajate dve lastnosti, in sicer atribucijsko okno za
klike na oglas in na drugi strani za oglede oglasa. Vsakega od njiju lahko nastavite bodisi na 1,
7,14 ali 28 dni.

Nastavitev za ogled oglasa vam pove, kako dolgo po tem, ko je uporabnik videl vas oglas, bo
Facebook spremljal, ali je uporabnik na vasi spletni strani opravil nakup (ali izpolnil kak drug cilj).

PRIMER

Slika 20: MozZnost izbire atribucijskega modela v orodju Facebook Business Manager

Attribution setting @

7-day click or 1-day view -

After clicking ad
1-day click
7-day click

After clicking or viewing ad
1-day click or view

@ 7-day click or 1-day view

Vir: Facebook Ads Manager, 2023
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V orodju Facebook business Manager imate nekaj razli¢nih moznosti za nastavitev atribucijskega
modela - e Zelite, da je model osredotocen na neposredno prodajo takoj po kliku, potem je
priporocljiva uporaba »1-day click« modela, v primeru, da zelite razumeti bolj dolgoro¢ni vpliv
oglasevanja na prodajo oz. izpolnjevanje ciljev na vasi spletni strani, pa uporabite »7-day click
or 1-day view« atribucijski model.

Slika 21: MoZnost analize ucinkovitosti kampanj glede na razli¢ne atribucijske modele v orodju
Facebook Business Manager

1-day elick 1-day view 7-day click 28-day click
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Vir: Facebook Ads Manager, 2023

Ne glede na to, da ste pri izbiri nastavitev Facebookovega atribucijskega modela omejeni,
pa lahko posamezno kampanjo, oglasno skupino in oglas analizirate tudi za daljSe ¢asovno
obdobje - Facebook vam tako omogoca, da pri analizi rezultatov upostevate tudi 28-dnevno
atribucijsko obdobje (ang. 28-day click). Tako boste lahko 28 dni spremljali uporabnike, ki so
kliknili na posamezno oglasevalsko kampanjo in videli, ali so v 28 dneh po kliku na vasi spletni
strani opravili nakup.

10.2 Google Ads atribucijski modeli

Google Ads v letu 2023 uvaja novost in bo uporabljal le en atribucijski model za oglasevanje
in merjenje uspesnosti, in sicer, t. i. podatkovni atribucijski model (ang. data driven attribution).
Znacilnost tega atribucijskega modela je, da se ne osredotoca na specifi¢no pozicijo posameznega
kanala tako kot npr. atribucijski model prvega ali zadnjega klika, ampak individualno ocenjuje vsak
posamezen kanal, preko katerega je uporabnik prispel na spletno stran in se sproti dinami¢no
odloca, kako bo razporedil zasluge za transakcije oz. izpolnjene cilje.
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Pri podatkovnem atribucijskem modelu imajo lahko isti kanali razlic(no dodano vrednost glede na
celotno kombinacijo obiskov in kanalov, ki so uporabnika pripeljali na spletno stran - atribucijski
model bo za vsakega uporabnika in vsako transakcijo oz. izpolnjen cilj lo¢eno ocenil, kako
razporediti zasluge.

Slika 22: Grafi¢ni prikaz delovanja podatkovnega atribucijskega modela

Data Driven / Algorithmic Attribution Model
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10.3 Google Analytics atribucijski modeli

Model prvega klika (ang. first click attribution model): ta atribucijski model bo ob aktivnosti
uporabnika, npr. opravljenem nakupu, preveril vse stike uporabnika z va3o spletno stranjo v
zadnjih 90 dneh in poskusil identificirati prvi kanal (placljivi ali brezplacni), preko katerega je
uporabnik prispel na vaso spletno stran. Temu kanalu bo pripisal celotno zaslugo za izpolnjen
cilj oz. opravljeno transakcijo, vse ostale kanale pa bo ignoriral.

Slika 23: Grafi¢ni prikaz delovanja atribucijskega modela prvega klika

First Click Attribution Model
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Model zadnjega klika (ang. last click attribution model): ta atribucijski model bo ob aktivnosti
uporabnika, npr. opravljenem nakupu, preveril, kateri je bil zadnji zaznani in izmerjeni stik
uporabnika z vaso spletno stranjo (najveckrat kanal, ki je obiskovalca pripeljal na stran, takrat
ko je opravil nakup). Temu kanalu bo pripisal celotno zaslugo za izpolnjen cilj oz. opravljeno
transakcijo, vse ostale kanale pa bo ignoriral.

Slika 24: Grafi¢ni prikaz delovanja atribucijskega modela zadnjega klika

Last Click Attribution Model
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Linearni model (ang. linear attribution model): ta model je nasprotje prej opisanima modeloma,
saj ne iS¢e specifi¢nih kanalov, preko katerih je uporabnik prispel na spletno stran, ampak poisce
vse, ki jih je mogoce povezati z uporabnikom v danem ¢asovnem obdobju, in vse oglasevalske

kanale nagradi enakomerno.

Slika 25: Grafi¢ni prikaz delovanja linearnega atribucijskega modela

Linear Attribution Model
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Vir: Windsor.ai, 2023
Pozicijski model (ang. position based attribution model): pozicijski atribucijski model zdruzuje
delovanje dveh modelov, in sicer modela prvega in zadnjega klika. Ta model poisce prviin zadnji

kanal, preko katerih je uporabnik prispel na vaso spletno stran in oba nagradi enakovredno s
50 % zasluge za izmerjen cilj oziroma transakcijo.
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Slika 26: Grafi¢ni prikaz delovanja pozicijskega atribucijskega modela

Position Based / U Shaped Attribution Model
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Model casovnega razkroja (ang. time decay attribution model): ta model deluje precej podobno
kot linearni atribucijski model, saj zasluge za opravljen cilj ali transakcijo pripise vsem oziroma
skoraj vsem kanalom, vendar teh zaslug ne pripisuje enakovredno. Ce linearni atribucijski model
vsak kanal nagradi enakovredno glede na Stevilo kanalov, model ¢asovnega razkroja v proces
nagrajevanja kanalov vklju¢i ¢asovno komponento. Bolj »nedaven« kot je kanal oziroma bliZje,
kot je ¢asovno kanal opravljeni transakciji, ve¢ji delez zasluge mu bo model pripisal - kanali so
uporabnika sicer pripeljali na spletno stran, vendar bodo v preteklosti prejeli manjsi delez zaslug.

Slika 27: Grafi¢ni prikaz delovanja atribucijskega modela ¢asovnega razkroja

Time Decay Attribution Model
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Model zadnjega nedirektnega klika (ang. last non-direct attribution model): je atribucijski
model, ki deluje povsem identi¢no kot model zadnjega klika zeno pomembno izjemo - kadar
je bil zadnji kanal, preko katerega je uporabnik prisel na naso spletno stran, direktni obisk (torej,
da je uporabnik naslov URL nase spletne strani vpisal neposredno v brskalnik), bo taksen obisk
ignoriral in iskal dalje, dokler ne najde prvega kanala, ki ni direktni obisk. Temu kanalu bo pripisal
vse zasluge za opravljen cilj oziroma transakcijo.

Ta atribucijski model se uporablja v vecini Google Analytics porocil, tako v obstojeci kot v novi
verziji spletne analitike, razen kadar je izrecno navedeno drugace.
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Slika 28: Grafi¢ni prikaz delovanja atribucijskega modela zadnjega nedirektnega klika

Last Non — Direct Click Attribution Model

Vir: Windsor.ai, 2023

11  Osnovna porocila v Google Analytics 4

Google Analytics 4 ima doloc¢ena predpripravljena porocila, ki so vam na voljo takoj, ko odprete
analiti¢ni racun in za¢nete z zbiranjem podatkov na vasi spletni strani. Osnovni pregled podatkov
vam je na voljo na prvi strani analiti¢nega racuna, glavno navigacijo pa lahko uporabite, da
dostopate do dodatnih porocil, ki so kategorizirana po namembnosti — informacije o virih obiska,
prodaji in oglasevanju.

Za bolj podrobne informacije in metrike boste morali uporabiti novo funkcionalnost, ki vam je
na voljo v Google Analytics 4, in sicer orodje za grajenje lastnih porocil - Exploration. Vsako
porocilo, ki ga boste pripravili, bo shranjeno in boste lahko kadarkoli dostopali do njega, hkrati
pa boste vsako porocilo lahko delili tudi z ostalimi uporabniki vaSega Google Analytics 4 racuna.

Slika 29: Domaca stran oziroma osnovni pogled v Google Analytics 4 racunu
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Element 1: glavna navigacija po orodju Google Analytics 4.

Element 2: moznost izbire Google Analytics 4 racuna, za katerega zelite prikazati podatke in prekla-

pljanja med njimi (v enem Google ra¢unu imate lahko dostop do 100 razli¢nih Googlovih Analytics
racunov).

Element 3: glavni prikaz z razli¢nimi porocili, ki so vam na voljo.

Slika 30: Prikaz posameznega porocila v orodju Google Analytics 4
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Vir: Google Analytics, 2023

Element 1: podnavigacija znotraj porocil, kjer lahko izbirate posamezna porocila oz. skupine
porocil, ki so vam na voljo — analizirate lahko 4 kategorije, in sicer pridobivanje obiskovalcev (ang.
aquisition), aktivnosti obiskovalcev na strani (ang. engagement), monetizacijo strani (ang. monetisa-
tion) in ohranjanje obiskovalcev (ang. retention).

Element 2: grafi¢ni prikaz podatkov znotraj posameznega porocila - na voljo vam je vec razli¢nih
metrik in grafi¢nih oblik poroc¢anja.

Element 3: prikaz pomembnih uvidov (ang. insights), ki jih Google Analytics 4 samodejno ustvari za
vas glede na vase podatke.

Element 4: informacija o tem, ali je porocilo vzorceno ali ne - ikona zelene barve pomeni, da poro-
¢ilo ni vzor¢eno - rumena so vzorcena na velikem vzorcu, porocila, kjer je ikona rdece barve, pa so
vzoréena na zelo majhnem delezu vseh uporabnikov. Manjsi kot je delez uporabnikov, na katerem
je porocilo vzoré¢eno, manj natan¢no je lahko porocilo.

Element 5: moznost izbire ¢asovnega obdobja za prikaz podatkov v porocilu.
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11.1 Uporaba »ang. exploration« funkcionalnosti v Google
Analytics 4

Slika 31: Seznam vseh poroil, ki so na voljo v posameznem ra¢unu Google Analytics 4
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Element 1: moZnost dodajanja oz. ustvarjanja novega Exploration porocila,
Element 2: moznost uporabe predpripravljenih oblik Exploration porocil,
Element 3: galerija vseh predpripravljenih oblik Exploration porocil, ki so na voljo,

Element 4: seznam vseh Ze ustvarjenih porocil zimenom porocila, avtorjem, datumom zadnje spre-
membe porocila in informacijo o tem, za podatke katere spletne strani (ang. property) je porocilo
pripravljeno.
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Slika 32: Prikaz posameznega Exploration porocila v Google Analytics 4 in moznosti, ki so na voljo
za pripravo in oblikovanje porocila
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Element 1: seznam vseh segmentov, ki so vam na voljo za oblikovanje porocila - segmente lahko
poljubno oblikujete in dodajate v porocilo.

Element 2: moznost izbire nacina grafi¢ne predstavitve vasih izbranih metrik in segmentov - med
grajenjem porocila lahko poljubno izbirate, kako Zelite predstaviti svoje podatke.

Element 3: razli¢ne funkcionalnosti za prilagajanje oblike porocila, kot sta npr. Stevilo prikazanih
vrstic in seznam metrik in dimenzij, ki bodo uporabljene v porocilu.

Element 4: razli¢ni zavihki znotraj porocila - vsak zavihek se obravnava kot loc¢eno porocilo in ima
lahko razli¢ne metrike, dimenzije ter obliko prikaza podatkov.

Element 5: metrike in dimenzije, prikazane v porocilu za izbrano ¢asovno obdobije.

11.2 Koncept metrik, dimenzij in segmentov v Google
Analytics 4

Google Analytics tako v svoji Universal kot tudi v Google Analytics 4 razli¢ici uporablja tri glavne
koncepte za belezenje in analiziranje podatkov, in sicer metrike, dimenzije in segmente.

Metrike so osnovna merska enota v Google Analytics in predstavljajo izmerjene podatke, ki jih
uporabljate za analizo. Metrike so lahko predstavljene bodisi v nominalni ali odstotkovni obliki.
Tipi¢ne metrike, ki se uporabljajo v porocilih, so npr. Stevilo obiskov, prodaja, stevilo transakcij,
Stevilo uporabnikov ipd.

Dimenzije so nacin, na katerega podatke delimo na manjse enote znotraj Google Analytics. Ce
npr. analizirate prodajo, je znesek prodaje v dolo¢enem ¢asovnem obdobju sam po sebi precej

neuporabna informacija - prodajo zelite razdeliti in razumeti, od kod prihaja, in zato uporabljate
dimenzije.
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Segmenti so vnaprej pripravljene skupine uporabnikov glede na dolocene lastnosti, ki so jim
skupne. Ce Zelite npr. analizirati podatke samo za uporabnike, ki so spletno stran uporabljali na
mobilni napravi, lahko pripravite segment uporabnikov, kjer so vse ostale naprave izklju¢ene iz
podatkov. Segmente lahko definirate s skoraj vsemi dimenzijami (drzava, spol, starost, naprava,
vir obiska ipd.), ki so vam na voljo v Google Analytics in jih dodate v svoje porocilo.

12 Ostala analiticna orodja

Google Analytics, kot smo omenili Zze v uvodu, ni edino orodje za analiziranje uporabnikov
na spletnih straneh in v spletnih aplikacijah. Ceprav je izjemno popularno in razsirjeno, nima
dolocenih funkcionalnosti in moznosti, ki vam jih ponujajo druga orodja, zato si bomo v tem
poglavju pogledali tista, ki bodo za vas kot spletnega analitika predstavljala najvecjo dodano
vrednost, in sicer HotJar, Google Trends in Google Search Console.

12.1 Hotlar

HotJar je placljivo orodje za analizo uporabniske izkusnje na spletni strani in je primarno na-
menjeno zbiranju informacij o tem, kako uporabniki koristijo vaso spletno stran, katere vsebine
so jim zanimive in ali je kakSen del spletne strani problemati¢en. HotJar ni namenjen analizi
virov prihoda na spletno stran, kot je npr. oglasevalska kampanja — v tem pogledu ima Google
Analytics na voljo ve¢ podatkov.

Slika 33: Prikaz klikanosti posameznih elementov na spletni strani v orodju HotJar
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Zgornja slika prikazuje eno od oblik poro¢anja o uporabi spletne strani, t. i. sheatmap« oziroma
zemljevid klikov (ang. click map), kjer lahko vidite, na katere elemente na spletni strani so
uporabniki najvec klikali. Na ta nacin lahko hitro prepoznate najpomembnejse graficne elemente
na spletni strani in hkrati tudi hitro vidite, ali uporabniki klikajo na kak$ne »neklikabilne« stvari,
kot so npr. produktne slike.

Spletna analitika

Slika 34: Grafi¢ni prikaz uporabniskega premikanja po spletni strani (scroll) v orodju HotJar
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Zgornja slika prikazuje drugo obliko »heatmap« porocila, ki je na voljo v orodju HotJar - t. i.
»scroll map«, vam pove, do kam na spletni strani so uporabniki prispeli in se pogosto uporablja za
dolocanje vrstnega reda vsebine. Pogosto boste ugotovili, da doloc¢ene vsebine, ki so umescene
precej nizko na spletni strani (blizu noge spletne strani), vidi manj kot 20 % ali celo manj kot
10 % uporabnikov, ki prispejo na posamezno stran.
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Slika 35: Prikaz posnetka uporabnikovega obiska na spletni strani v orodju HotJar
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Vir: HotJar, 2023

Poleg zemljevidov klikov in premikanja po spletni strani vam HotJar omogoca tudi ogledovanje
posnetkov obiskovalcev in njihove uporabe spletne strani. S sledilno kodo HotJar lahko posname
celotno sejo posameznika od trenutka, ko je ta prispel na spletno stran, vse dokler je ne zapusti. Na
ta nacin si lahko to¢no ogledate, katere vsebine so zanimale posameznike, kje so porabili najvec
Casa, kje so se morda zmedli in niso nasli dolocene vsebine ali funkcionalnosti in e veliko vec.

12.2 Google Trends

Google Trends je brezpla¢no orodje, ki ga ze ve¢ let ponuja in vzdrzuje Google in temelji na
podatkih o uporabi Googlovega iskalnika, YouTuba in Google Shopping platforme na trgih,
kjer je na voljo.

Omogoca vam, da analizirate trende interesa za posamezne klju¢ne besede oziroma pojme
skozi ¢as in jih primerjate med seboj. Ceprav je orodje zelo osnovno in ponuja le majhen nabor
funkcionalnosti, je nepogresljivo orodje, kadar Zelimo razumeti sezonske trende, ki lahko vplivajo
na vaso prodajo in obisk, ali pa zelite razumeti, kak$no je razmerje moci med posameznimi
blagovnimi znamkami, podjet;ji ali kategorijami.
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Slika 36: Grafi¢ni prikaz interesa skozi ¢as v orodju Google Trends
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Element 1: grafi¢ni prikaz interesa za izbrane klju¢ne besede na ¢asovnici - v zgornjem primeru gre
za primerjavo med izrazi »ang. digital analytics« in »ang. business analytics« od leta 2004 dalje.

Element 2: skupni izmerjeni interes za izbrane klju¢ne besede za celotno izbrano ¢asovno obdobje.
Element 3: izbrane klju¢ne besede oz. pojmi za analizo in primerjavo.

Element 4: moznost dodajanja dodatnih pojmov v primerjavo - hkrati lahko primerjate do 5 klju¢-
nih besed oziroma pojmov.

Element 5: dodatne nastavitve iskanja, kjer lahko prilagodite drzavo, za katero Zelite prikazati
podatke, ¢asovno obdobje, kategorijo, za katero vas zanimajo podatki, in tip podatkov, ki jih Zelite
analizirati.

12.3 Google Search Console

Google Search Console je drugo brezpla¢no Googlovo orodje, ki si ga bomo pogledali v okviru
tega predmeta. Orodje je namenjeno analiziranju organskih pozicij vase spletne strani za razli¢cne
klju¢ne besede in je orodje, ki ga bodo najveckrat uporabljali specialisti za optimizacijo za klju¢ne
besede (ang. SEO - Search Engine Optimization). Kot spletni analitik morate tudi vi poznati in
razumeti vse glavne metrike, ki so pomembne za organsko optimizacijo, kako brati in seveda
tudi interpretirati klju¢ne metrike.

Obstaja vec razli¢nih orodij za analiziranje organskih pozicij spletnih strani, ki omogocajo tudi
druge funkcionalnosti, ki v Google Search Console niso na voljo, vendar pa niso brezpla¢na.
Najbolj prepoznaniin priljubljeni orodji sta Ahrefs (www.ahrefs.com) in SEMRush (www.semrush.
com), kljub temu pa je Google Search Console zelo popularno orodje in odli¢en zacetek za vse
spletne analitike.
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Slika 37: Osnovni prikaz podatkov v orodju Google Search Console
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Element 1: $tevilo klikov, ki jih je vasa spletna stran prejela iz organskih zadetkov na Googlovem
iskalniku.

Element 2: Stevilo prikazov vase spletne strani med organskimi zadetki na Googlovem iskalniku.
Element 3: povprecno razmerje med prikazi in kliki vase spletne strani, kadar se prikaze med organ-
skimi zadetki na Googlovem iskalniku.

Element 4: povprecna pozicija na Googlovem iskalniku, na kateri je bila vasa spletna stran, kadar so
uporabniki iskali razli¢ne klju¢ne besede.

Element 5: grafi¢ni prikaz gibanja vrednosti izbranih metrik za izbrano ¢asovno obdobje - na graf
lahko dodate poljubno stevilo metrik, ki so prikazane.

Element 6: moznost izbire casovnega obdobja za prikaz podatkov in vrste iskanj, za katere Zelite
prikazati podatke - iskanja na Googlovem iskalniku (primer na sliki), iskanja po Googlovih slikah ali
iskanja na platformi YouTube.
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Slika 38: Prikaz podrobne analize v orodju Google Search Console - slika prikazuje analizo metrik
na ravni posamezne klju¢ne besede, po kateri se vasa spletna stran uvri¢a na Googlovem iskalniku
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Element 1: glavna navigacija po porocilu, kjer lahko izbirate, kaj Zelite prikazati na porocilu - po-
datke za iskanja klju¢nih besed (ang. queries), podatke za posamezne podstrani vasega spletnega
mesta (ang. pages) ali prikaz podatkov po drzavah oziroma napravah.

Element 2: seznam klju¢nih besed, za katere so prikazani podatki v porocilu.

Element 3: stevilo klikov na organske zadetke, kjer je za doloceno iskanje uvrstila vada spletna stran.
Element 4: Stevilo prikazov organskih zadetkov, kjer se je med zadetki pojavila tudi vasa spletna
stran.

Element 5: razmerje med prikazi in kliki za organske zadetke, kjer se je med zadetki pojavila vasa
spletna stran.

Element 6: povprecna pozicija, na kateri se je za posamezno klju¢no besedo uvrstila vasa spletna
stran — prikazana povprecna pozicija velja za izbrano ¢asovno obdobje in se lahko skozi ¢as spre-
minja.

Analiziranje podatkov je glavna in hkrati najbolj kompleksna aktivnost spletnega analitika. Pred
zacetkom analiziranja morate poskrbeti, da so vam na voljo vsi potrebni podatki in imate vse
potrebne informacije za zacetek analize. Klju¢no pri analiziranju podatkov je, da se zavedate,
da vsaka analiza ne bo obrodila sadov — pogosto boste porabili precej ¢asa in po koncani
analizi ne boste imeli nobenega uporabnega vpogleda ali pa vam ne bo uspelo odgovoriti na
raziskovalno-analiti¢na vprasanja, na katera ste poskusali ugotoviti.

Analiziranje postane s¢asoma enostavnejse — bolj kot poznate svoje analiticno podro¢je, podjetje,
v katerem ste zaposleni, in ve¢ kot imate izkusenj z analiziranjem razli¢nih podrodij spleta, hitreje
boste prisli do uporabnih informacij in ugotovitev.
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13.1 Razlicni pristopi k analiziranju podatkov

Obstaja ogromno razli¢nih pristopov k analiziranju podatkov in ogromno razli¢nih metod,
nekaterih bolj enostavnih in drugih bolj kompleksnih. V spletni analitiki boste najpogosteje
uporabljali eno od metod, ki so nastete v tem poglavju, saj vam bodo najhitreje pomagale do
uporabnih ugotovitev.

Ta metoda se najveckrat uporablja, kadar poskusate ugotoviti, zakaj je prislo do doloc¢ene
spremembe ali pa ste na spletni strani npr. spremenili doloceno funkcionalnost in vas zanima,
ali je bil u¢inek pozitiven ali negativen.

Najpomembnejse pri uporabi primerjave pred/potem je, da analizirate obdobje enakega
trajanja — e se npr. analize lotite 14 dni po uvedbi spremembe, morate to primerjati z enakim
¢asovnim intervalom, torej 14 dni pred uvedbo spremembe. V idealni situaciji bo vase primerjalno
obdobje kratko - daljSe kot je ¢asovno obdobje primerjave, vecja je namrec verjetnost, da bodo
na vase ugotovitve vplivali sezonski trendi.

Pri tej metodi npr. nima smisla primerjati prvo in drugo Cetrtletje leta - v vecini industrij namrec
prihaja do velikih razlik v u¢inkovitosti oglasevanja in npr. spletne prodaje v enem in drugem
Cetrtletju.

Pogosto so lahko problemati¢na tudi krajsa ¢asovna obdobja - pri primerjavah prej/potem se
morate izogniti specificnim obdobjem, ki lahko drasti¢no vplivajo na rezultate - v tednu, ko se
odvijajo kampanje ob ¢rnem petku (ang. black friday), je npr. nesmiselno izvajati analize, kjer bi
¢rni petek primerjali s kak$nim drugim obdobjem.

Obdobja primerjamo, kadar Zelimo ugotoviti, ali na splosno nasa spletna stran, prodaja oz.
poslovanje delujejo boljse kot prej. Vecina podjetij zasleduje vsako leto specificne cilje obiska
spletne strani, spletne prodaje, fizicne prodaje ipd., kljub temu pa so lahko primerjave obdobij
uporabne za razumevanje uspednosti vasih aktivnosti.

Metoda primerjanja obdobij najveckrat uporablja primerjavo med aktualnim letom in preteklim
letom, primerja pa se enako ¢asovno obdobje. Ce npr. Zelite ugotoviti, ali je prvih 15 dni letodnjega
marca za vas uspesnih ali ne, boste to obdobje vedno primerjali s prvimi 15 dnevi lanskega marca.
Vsaka druga primerjava lahko pripelje do odstopanj, ki niso povezana z vasimi aktivnostmi,
ampak s sezonskimi trendi.
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Metoda iskanja odstopanj je lahko uporabna, kadar Zelite razumeti, zakaj je prislo do dolo¢enih
sprememb, kot so npr. padec obiska, padec prodaje ali padec dobi¢konosnosti oglasevanja. S
to metodo lahko iS¢ete razloge tako za padce kot izboljsave svojih metrik.

NajlaZje je metodo iskanja odstopanj uporabiti tako, da primerjate izjemno slabo in izjemno
dobro obdobje, saj boste tako najlazje videli, kjer prihaja do najvecjih razlik. Ko ste definirali in
izbrali obe obdobji za primerjavo, se lotite analize metrik po posameznih dimenzijah. Primerjate
lahko npr. spremembe v prodaji po drzavah, napravah, oglasevalskih kanalih, kampanjah ali celo
oglasih - bolj granularno kot boste primerjali podatke, vecja je verjetnost, da boste odkrili, kje
toc¢no prihaja v vasi primerjavi do najve¢jih odstopanj in zakaj.

Poleg analiziranja lahko spletno analitiko in orodja, ki so vam na voljo, uporabljate tudi za
porocanje. Razlika med analiziranjem in porocanjem je predvsem v tem, da pri poro¢anju ne
gre za iskanje ugotovitev ali analiziranje dolocenih sprememb in iskanje razlogov zanje, ampak
za predstavitev podatkov za dolo¢eno ¢asovno obdobije, ki se redno uporablja, npr. za nadzor
nad oglasevanjem ali prodajo.

Pri porocanju zelite biti &im bolj direktni, vasa porocila pa morajo biti enostavna. Ce boste porocali
s pomocjo kompleksnih porocil ali velikih obseZnih porocil, ki so namenjena vsem zaposlenim
v vasem podjetju, bodo bralci porocila tezko hitro in enostavno razbrali tisto, kar jih zanima.

Porocila naj bodo:

o kratka,
o direktna,
e vsebujejo naj samo potrebne metrike, brez balasta,

e prilagojena naj bodo vsakemu posamezniku - vodstvo in oglasevalci potrebujejo razli¢na
porocila,

e zanesljiva — poskrbeti morate, da redno preverjate, ali so podatki v porocilih to¢ni in ali
pravilno delujejo.

14.1 Kljucna porocila za vodstvo

Vodstvo potrebuje kratka in enostavna porocila, ki se osredotocajo na finan¢no ucinkovitost
poslovanja oz. klju¢ne cilje, ki jih zasleduje vase podjetje na spletu. Vodstva najveckrat ne
zanimajo podrobnosti in niso dovolj seznanjeni z aktualnim dogajanjem, npr. v oglasevanju, da
bi bila podrobna porocila zanje koristna.
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prodaja ali drugi kljucni cilji na ¢asovnici (po dnevih, tednih oz. mesecih),

prodaja,

obisk na casovnici (po dnevih, tednih oz. mesecih),

oglasevalska investicija v trenutnem mesecu (lahko je razdeljena po oglasevalskih kanalih),

cena na pridobljeno transakcijo ali drugo konverzijo.

14.2 Kljucna porocila za oglasevalce

Oglasevalska porocila so za razliko od porocil za vodstvo bolj podrobna, saj je pomembno, da
oglasevalci lahko hitro dostopajo do glavnih informacij, povezanih z oglasevalskimi kanali, za
katere skrbijo.

Pri porocilih za oglasevalce je pomembno, da jih prilagodite za vsakega posameznika glede
na to, za katere oglasevalske kanale je zadolzen oz. druge morebitne razdelitve, npr. po trgih.
Oglasevalci, ki skrbijo npr. za oglasevanje v regiji DACH, naj imajo porocila prilagojena za svojo
regijo — seveda je vcasih uporabno, da lahko primerjajo svoje rezultate tudi s tistimi iz drugih
trzis¢, primarno pa naj bo porocilo razdeljeno tako po kanalih kot po regijah.

e investicija v oglasevanje na dnevni ravni, ki omogoca enostaven pregled in nadzor nad
porabo oglasevalskega proracuna;

klju¢ne metrike volumna za oglasevalce:
— Stevilo prikazov oglasov na ¢asovnici,
- Stevilo klikov na oglase na ¢asovnici,
- razmerje med prikazi in kliki na ¢asovnici;

cena na oddano transakcijo ali drug izpolnjen cilj;
e vrnitev na oglasevalsko investicijo bodisi izraZena v denarni valuti ali odstotkih.

14.3 Porocila za nadzor nad klju¢nimi metrikami

Podjetja, sploh tista z ve¢jim obsegom prodaje in oglasevanja, morajo skrbno nadzirati svojo
porabo oglasevalskega proracuna in hkrati spremljati u¢inkovitost njegove porabe.V ta namen se
veckrat uporabljajo porocila, specificno namenjena pregledu porabe in primerjavi u¢inkovitosti.

e prodaja v letosnjem letu do danes, glede na preteklo leto (ang. Year To Date — YTD report),
e prodaja vtem mesecu do danes, glede na lansko leto (ang. Month To Date - MTD),

e oglasevalska investicija v letosnjem letu do danes, glede na preteklo leto,

e oglasevalska investicija vtem mesecu do danes, glede na lansko leto,

e Stevilo transakcij v letoSnjem letu do danes, glede na preteklo leto,

e Stevilo transakcij v tem mesecu do danes, glede na lansko leto,
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e linearna projekcija prodaje za celoten mesec,
e primerjava projicirane prodaje za celoten mesec z enakim obdobjem preteklo leto.

Porocilo o ucinkovitosti spletne prodaje (ang. e-commerce performance report):

o Stevilo transakcij na ¢asovnici,

e Stevilo prodanih izdelkov na ¢asovnici (ang. quantity),

e stopnja konverzije na ¢asovnici — najveckrat tedenska ali mesec¢na stopnja konverzije,
e Stevilo izdelkov, dodanih v kosarico na ¢asovnici (ang. add to cart),

e povprecna vrednost kosarice oz. nakupa (ang. average order value).

KAJ BI MORALI NA KONCU POGLAVJA ZNATI?

Razumeli boste, kaj je spletna analitika, kaj obsega, kaj so njene prednostiin njene slabosti
oziroma omejitve. Spoznali orodja za spletno analitiko ter spoznali kak$ne moZznosti za
analiziranje in interpretacijo podatkov poznamo v orodjih Facebook Ads Manager, Google
Ads, Google Search Console, Google Trends, Google Analytics, Linkedln Ads Manager
in HotJar. Razumeli boste, kako lahko spletno analitiko in razli¢na orodja uporabimo za
porocanje, analiziranje in interpretiranje podatkov.

Bl PREVERITE SVOJE ZNANJE

o Nastejte prednosti spletne analitike?
e Katere so tri faze spletne analitike?
e Katere so pogoste analiti¢cne metode, ki se uporabljajo za optimizacijo stopnje konverzije?

Literatura in viri:

Podjetje Meta Inc., spletna baza znanja Meta Blueprint. Dostopno na https://www.facebook.com/business/learn.

Podjetje Meta Inc., orodje za ogladevanje Meta Business Manager. Dostopno na https://adsmanager.facebook.
com/.

Podjetje Google Inc., orodje za ogladevanje Google Ads. Dostopno na https://ads.google.com/.

Podjetje Google Inc., platforma za pomo¢ uporabnikom Google Help. Dostopno na https://support.google.com/.
Podjetje Google Inc., platforma Google Trends. Dostopno na https://trends.google.com/trends/.

Podjetje Google Inc., platforma Google Search Console. Dostopno na https://search.google.com/search-console

Podjetje LinkedIn Corporation, orodje za oglasevanje Linkedin Campaign Manager. Dostopno na https://www.
linkedin.com/campaignmanager/.

Podjetje HotJar Ltd., orodje za analizo obiska spletnih strani HotJar. Dostopno na https://www.hotjar.com/.
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SANDRA S. KECMAN, mag.

Digitalna medijska pismenost, etika
in spletna regulativa

»Tisti, ki ne znajo uporabljati digitalnih tehnologij, so izloleni iz sodobne druzbe,
tisti pa, ki ne znajo uporabljati digitalnih tehnologij pametno, so izloceni iz sodobne
ckonomije. «

Douglas Rushkoff

V POGLAVJU SE BOSTE NAUCILI:

e pomen digitalne medijske pismenosti v druzbenem okolju;

e katere so kompetence digitalne medijske pismenosti in kako jih lahko razvijamo z
namenom, da uporabo spleta izboljsamo;

o kaj je etika in kaksen pomen ima etika v oglasevanju;

e kateri so temelji etike v oglasevanju poleg objavljanja resni¢nih informacij o izdelku
in oglasevanja resnice;

e pomen regulative in kako regulativa EU vpliva na slovensko regulativo;
e kaj so GDPR, piskotki in kaj prinasa uredba o e-zasebnosti.

1 Digitalna medijska pismenost

Verjetno ste se Ze znasli v polozaju, v katerem ste se z nekom le pogovarjali o produktu, storitvi ali
izdelku ob kavici in nato, ¢ez nekaj dni, se vam je oglas za to¢no ta produkt pojavil na Facebooku
ali Instagramu. Kako?! Zagotovo ste sprva pomislili, da vam je kdo prisluskoval in poslusal vase
pogovore.

Ceprav zveni kot znanstvenofantasti¢en film, kjer zaposleni v Meti, ki neposredno upravljajo
Google, druzbena omrezja Facebook, Instagram, WhatsApp in druge, vase pogovore snemajo
in jih kasneje pretvorijo v oglase, se to ne dogaja. Predvsem zato, ker je to nezakonito in bi bila
zaradi posledicnih kazni regulatorjev to zelo draga oglasevalska taktika (op. jeseni 2021 se je
druzba Facebook preimenovala v Meto).

Vseeno pa so strokovnjaki iz podjetij tehnoloskih velikanov! spretni na podro¢ju vedenjskih
vzorcev in lahko spremljajo, kaj po¢nemo v svojem vsakdanu. Spremljajo nas lahko tudi brez
internetne povezave ter nas bolje poznajo, kot poznamo sami sebe. Vsi uporabniki svetovnega
spleta in predvsem uporabniki druzbenih omreZzij se bodo pocasi morali zaceti zavedati, da vsak
njihov korak, stik z drugo osebo (tudi v Zivo v predavalnici ali na kavi), lokacija, vSe¢ek, odmor
med branjem besedila vplivajo na njihovo digitalno medijsko sliko. Digitalni dejavniki igrajo
mocno vlogo, kako, kdaj in katere oglasne vsebine se nam prikazujejo.

1 Big tech — Tehnoloski velikani ali Tech Giants, Big Four podjetja: Alphabet (Google), Amazon, Apple, Meta.
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Razumevanje tehni¢nega ozadja, namen in odgovorna uporaba spleta so osnove za digitalno
inteligenco in digitalno medijsko pismenost. Digitalna medijska pismenost ni le uporaba digitalnih
storitev in poznavanje najnovejsih tehnologij, ko govorimo o pismenosti, govorimo o zajemanju
celotnega nabora kognitivnih, ¢ustvenih in socialnih kompetenc.

S pomogjo razvite digitalne medijske pismenosti oblikujemo lastno mnenje o medijskem in
druzbenem prostoru, lastno mnenje argumentiramo s primernimi izrazi ter razmisljamo o svoji
prisotnosti znotraj digitalnega okolja.

1.1 Digitalna inteligenca

Uporaba spletnih iskalnikov, vklju¢enost v druzbena omrezja, branje spletnih strani, mobilnih
aplikacij, spletno ban¢nistvo, spletno nakupovanje in delo ter Solanje od doma je danes normalen
dan vecine prebivalcev tega sveta. Vecino teh aktivnosti znamo uporabljati zaradi odli¢ne
uporabniske izkusnje (ang. user experience — UX) in oblike uporabniskih vmesnikov (ang.
user interface - Ul).

Vseeno pa njihova uporaba ne pomeni, da posameznik razume njihov namen in ozadje.

Zakaj se nam na druzbenem omreZju Facebook prikazujejo le dolo¢ene skupine in objave in zakaj
druge ostajajo skrite? Zakaj se prikazujejo oglasi, ki so visoko personalizirani? Kako prepoznati
»lazne novice«? Kako prepoznati »phishing« oz. spletno ribarjenje??

Razumevanje in aktivna uporaba takega znanja se imenuje DQ - Digital Intelligence - digitalna
inteligenca.

Digitalna inteligenca je opredeljena kot celovit nabor tehni¢nih, kognitivnih, meta kognitivnih
in socialno-emocionalnih kompetenc, ki omogocajo posamezniku, da se sooca z izzivi in izkoristi
priloznosti digitalnega Zivljenja (DQ Institut, 2021) in je del digitalne medijske pismenosti.

Klju¢ni elementi digitalne inteligence so (DQ Institut, 2021; Kecman, 2020):

o digitalna identiteta — zmoZnost razumevanja osnovnih terminov digitalnega sveta,
zmoznost razumevanja, uporabe certifikatov za spletno identifikacijo in razumevanje
pojma digitalni pecat;

o digitalne pravice — zmoznost razumevanja in prepoznavanja lastnih in drugih pravic na
spletu;

o digitalna (medijska) pismenost - zmoznost razumevanja namena besedil, spletnih mest
in aplikacij ter zmoznost oblikovanja lastnih objektivnih mnenj;

o digitalna uporaba - zmozZnost razumevanja in tehni¢ne uporabe vseh najnovejsih tehnologij,
medijev in vmesnikov, zmoZnost postavljanja zdrave in uravnotezene uporabe tehnologij;

e digitalna komunikacija - zmozZnost razumevanja in vklju¢evanja v spletno komunikacijo;

e digitalna varnost - zmoZnost razumevanja in postavitve lastne zas¢ite digitalne identitete
in varovanja osebnih podatkov;

2 Spletno ribarjenje - nezakonit nacin zavajanja uporabnikov, namenjen pridobivanju obc¢utljivih podatkov
(Stevilka kreditne kartice, gesla, osebni podatki ipd.). Napadalec, ki spletno ribarjenje izvaja, skusa pridobiti
podatke tako, da pod pretvezo preprica Zrtev o nujnosti posredovanja teh podatkov (iPROM Slovar).
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o digitalna custvena inteligenca - zmozZnost razumevanja in razvijanja empatije do spletnih
aktivnosti ter razumevanja, kako nasa dejanja lahko vplivajo na druge.

1.2 Spletno branje

Digitalna medijska pismenost in z njo digitalna inteligenca sta osnovi za razumevanje trenutnega
svetovnega sveta.

Spletno branje od posameznika zahteva medsebojno povezane prakse, ki se jih je naucil
skozi medijsko pismenost in tehni¢no znanje. V spletno branje je vklju¢ena uporaba iskalnika
in skeniranje spletne strani (branje v obliki ¢rtke T) z namenom iskanja klju¢nih besed in s tem
hitro ustvarjanje slike o prebrani vsebini (Hobbs, 2010). Med efektivno branje spletnih strani in
iskalnikov sodi tudi jasno in hitro iskanje indicev za ugotavljanje ustreznosti spletne strani in
njenega namena in ciljev.

Pri u¢enju medijske pismenosti se soo¢amo z izzivi, saj velika vecina odraslih in predvsem otrok
zaupa nekredibilnim virom informacij, ki so jih nasli na spletu, ne da bi znali ali Zeleli preveriti
njihovo verodostojnost in namen. Kredibilnost informacij danes veliko bolj oblikujejo posamezne
spletne skupnosti, kot npr. skupnost, ki kolektivno ustvarja enciklopedijo (Wikipedija), objavlja
ocene trznih storitev in mnenja njihovih uporabnikov.

Uporabnik spleta si mora postavljati vprasanja, kot so:

e Alisoto oglasi?
e Kateri viri so verodostojni?

Ali je spletna stran na zavarovani razlicici (https)?

Ali je obiskana spletna stran legitimna?
e Ali so mnenja o uporabi storitev podale resni¢ne osebe in ne boti?

Hobbs (2010) navaja, da mnogi le pogledajo grafi¢no oblikovanje in na podlagi tega ocenijo
kredibilnost spletne strani, kar pa je lahko velikokrat zavajajoce. Internet brise meje med
amaterskim in profesionalnim, med zabavo in prodajo, med informacijami in prepri¢evanjem.

1.3 Kompetence (digitalne) medijske pismenosti

Strokovnjaki za digitalni marketing, digitalni domorodci in zelo ves¢i uporabniki spleta so vecino
digitalnih kompetenc pridobili s pomocjo izkusenj in predvsem zaradi lastnega soustvarjanja
digitalnega prostora. Kompetence za digitalno medijsko pismenost pa so ucljive in jih lahko
zlahka tudi treniramo, kar nam bo digitalno pismenost se izboljsalo.
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Glavne kompetence medijske pismenosti (Hobbs, 2010; Rek, 2020):

e DOSTOP

Spretnost uporabe tipkovnice in miske; razumevanje hiperpovezav; uporabljanje
orodji druzbenih medijev; poznavanje IOT; ucinkovito iskanje informacij; reSevanje
tezav, poslusanje in razumevanje.

ANALIZA IN EVALVACIJA

Razumevanje digitalnih simbolov; sposobnost identificiranja vira, namena in stalisca
sporocila; ocena verodostojnosti in kakovosti vsebine; razumevanje lastne pristranskosti;
razumevanje ekonomskega konteksta; razumevanje politi¢nih in druzbenih posledic
neenakosti.

USTVARJANJE

Sposobnost komuniciranja; idejno snovanje; pisanje in govorne sposobnosti; uporaba
ustreznih promocijskih kanalov; sposobnost soustvarjanja vsebin razli¢nih formatov.

REFLEKSIJA

Razumevanje, da vsi mediji sporocajo vrednote in ideologijo; razumevanje razlik v
izkusnjah in navadah ljudi; razumevanje tveganja z rabo digitalnih medijev; sposobnost
eti¢ne presoje; sposobnost razumevanja druzbene odgovornosti v komunikaciji;
spostovanje regulative in pravnega okvira.

UKREPANJE

Sodelovanje v skupnostih, ki so v javnem interesu druzbe; gonilo sprememb v druzini
in delovnem mestu; opozarjanje na krivice ali nepravi¢nost; uporaba komunikacije
in informacije, da bi spremenili svet na bolje.

Glavnim kompetencam medijske pismenosti pa je treba dodati digitalno specificne kompetence,
ki izhajajo predvsem iz dejstva, da imajo uporabniki dobro razvito digitalno inteligenco.

e KRITICNO RAZMISLJANJE

Odprtost do razli¢nih svetovnih nazorov, fleksibilnost pri obravnavi alternativnih mnen;j
in pogledov; prepoznavanje in soocanje z lastnimi pristranskostmi, predsodki, stereotipi
in egocentri¢ne teznje; prepoznavanje lastnih medijskih navad; prepoznavanje lastne
digitalne zasvojenosti; zmoznost najti in preveriti informacije.

e DIGITALNA OZAVESCENOST

Prepoznavanje oglasnih sporocil; radovednost do novih tehnologij; razlo¢evanje
avtenti¢nih profilov od botov; skepti¢en pogled na objavljene fotografije in video
posnetke; zmozZnost pti¢je perspektive do medijskega sporocila; razumevanje
uporabniske izkusnje; razumevanje pojma ciljno usmerjanje in persone.
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1.4 Ucenje digitalne medijske pismenosti

Uc¢imo in razvijamo kompetence medijske pismenosti z namenom, da lahko uporabo spleta
izboljsamo, torej naredimo bolj varno ter suvereno. Kompetence digitalne medijske pismenosti
se razvijajo skozi celotno Zivljenje in bi se po mnenju mnogih strokovnjakov morale zaceti ze v
zgodnjem otrostvu. Starse zato spodbujajo, da z najmlajsimi ob prvih stikih z medijskim svetom
skupaj pogledajo vsak program, oddajo in sporocilo in se o njih poskusajo ¢im bolj aktivno
pogovarijati.

Rek (2020) navaja, da medijska pismenost ni novost v slovenskem $olstvu — Zakon o avdiovizualnih
medijskih storitvah (ZAvMS) spodbuja medijsko pismenost in omogoca ucinkovito in varno rabo
medijev z zavedanjem, da so medijsko pismene osebe informirane in posledi¢no laZje sprejemajo
odlocitve ob upostevanju konteksta Sirsega druzbenega, politicnega in ekonomskega okolja.

ZANIMIVO:

V Sloveniji se razli¢ne nevladne institucije in nekatere izobraZevalne ustanove aktivno ukvarjajo
zmerjenjem in izobraZzevanjem Slovencev na podro¢ju medijske pismenostiin to je razvidno ze
iz u¢nega nacrta za izbirni predmet Vzgoja za medije: Tisk, radio in televizija, avtorjev Kosir, M.;
Erjavec, K in Volci¢, Z. iz leta 2006. Kak3sno pa je vsesplosno stanje medijske pismenosti, lahko
preverite na enotnem mestu, kjer so zbrani vsi statisti¢ni podatki: www.pismenost.si.

Najvecji poudarek pri razvoju medijske pismenosti se namenja izobraZevanju otrok, mladostnikov
in starejsih oseb. Zakaj? Otrokom in mladostnikom primanjkuje znanja in izkusenj, da bi lahko
kriti¢no razmisljali in razvili vpogled v namen digitalnih medijskih sporocil. Starejse osebe, ki
nimajo dovolj znanja na podroc¢ju tehnologije in niso vesce v digitalnem besednem zakladu,
imajo trenutno izzive in so zagotovo prikrajsane do vecine procesov sodobne druzbe, ki so se v
zadnjem letu digitalizirali - naro¢anje za zdravstvo, bancnistvo, narocanje dobrin na spletu itd.

Preverjene metode in tehnike ucenja digitalne medijske pismenosti so predvsem namenjene
posameznikom izzgoraj omenjenih ranljivih skupin, vseeno pa so odli¢no orodje tudi za preverjanje
stopnje lastne medijske pismenosti in izboljsanja le-te.

M NALOGA:

1. MEDIJSKI DNEVNIK - teden dni pisite medijski dnevnik — zapisite vsak medij, s katerim
pridete v stik, ste ga prebrali, poslusali ali gledali.

2. RAZISKOVANJE - tedni dni raziskujte — vsako novico in reportazo poskusite preveriti in
podpreti zdodatnimi informacijami — pomagajte si s spletnimi iskalniki in poskusajte najti
vse vire, ki so zapisani v novicah, druge zorne kote itd.

3. MENJAVA MEDIJEV - dva tedna konzumirajte druge medije — poskusite zamenjati vse medije,
ki ste jih zapisali v medijskem dnevniku. Namenoma poskusajte najti njihovo nasprotje
(lahko drugacen politi¢en pogled, lahkotnost ali na¢in konzumiranja medijske vsebine) -
npr. namesto da berete dnevne ¢asopise, jih za dva tedna zmenjajte z radijskimi novicami.
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4. PRIMERJAVA MEDIJEV - najdite novice v enem izmed medijev in poskusajte identi¢no novico
najti tudi v druge mediju in ju primerjajte ter razmislite, v ¢em sta si drugacni.

5. REFLEKSIJA - razmisljate o vsebini, ki ste jo prebrali, poskusajte se o tem pogovarjati doma,
v krogu prijateljev in znancev in vedno is¢ite druga¢no mnenje in zacetno stalisce.

1.5 Dezinformiranje in lazne novice

Propaganda oz. prilagajanje ali potvarjanje resnice, da bi dosegli neki namen, je Ze od nekdaj
del SirSe komunikacije v druzbi in Zal so na¢rtno manipuliranje, cenzura in lazi del mnozi¢nih
medijev. Zelja po senzacionalisti¢ni zgodbi in pridobivanju klikov z Zeljo po ustvarjanju dobi¢ka
je na svetovnem svetu prisotna od njegovega nastanka. Ob prihodu interneta, medijskih novic,
forumov in predvsem druzbenih omrezij se je $irjenje dezinformacij $e dodatno povecalo. Ceprav
zavedanje o konceptu neke vrste laznih novic sega ze v antiko, pa se je termin »fake news« zacel
izrazitejse uporabljati v druzbi od leta 2016, predvsem od zacetka volilne kampanje nekdanjega
predsednika Zdruzenih drzav Amerike Donalda Trumpa in izstopa Zdruzenega kraljestva iz
Evrope, t.i. brexit.

Izraz lazne novice se nanasa na lazne, izmisljene in zavajajoce informacije, ki posnemajo vsebino
verodostojnih novic, vendar njihovi avtorji ne nosijo odgovornosti avtorjev verodostojnih novic
in ve¢inoma posnemajo vsebino takih novic z namenom zavajanja in vplivanja na mnenje
naslovnika oz. ob¢instva. Najveckrat so prirejene kot kredibilne zgodbe, na videz podkrepljene
z dejstvi, vendar ta dejstva niso to¢na oz. so izmisljena (Rek, 2020).

V medijih lahko opazimo vedno vecjo tendenco po objavljanju negativnih novic in zgodb,
predvsem novic o Skandalih, sporih, podkupovanju, krizah itd., navajata Ireton in Posetti (2018).
Mediji se borijo za gledanost oz. branost in so ugotovili, da take zgodbe povecajo gledanost
oz. branost medija. Podobno pa so ugotovili tudi strokovnjaki v podjetju Meta in so zaceli to
dejstvo izkoris¢ati in tak algoritem redno uporabljati v svojih aplikacijah Facebook in Instagram
z namenom povecanja aktivnosti uporabnikov.

Nekdanja zaposlena pri Facebooku (danes Meta), Frances Haugen, najbolj znana Zvizgacka s
tega podjetja, je jeseni leta 2021 razkrila mnoge strogo zaupne informacije. Med drugim dejstvo,
da se vodstvo Meta zaveda, da njihova druzbena omreZja $kodijo dusevnemu zdravju otrok,
slabijo demokracijo in namerno spodbujajo Sirjenje laznih novic. Vse to pa dopuscajo, saj se
zavedajo, da negativna Custva spodbujajo aktivnost uporabnikov, kar pa na koncu za podjetje
pomeni vedji profit. Potrdila je nekaj, kar Sirsa javnost, razli¢ni strokovnjaki in politiki ze nekaj
¢asa poudarjajo - druzbena omrezja morajo biti bolj regulirana.

Dokler pa ni regulative, ki bi podjetja, ki tako moc¢no posegajo v nasa Zivljenja in jim manjka
eti¢nih kompetenc, privedla do tega, da uporabnikovo blaginjo postavijo pred lasten profit,

moramo najti druge nacine zascite pred dezinformacijami in informacijami dezinformativne
narave in prepoznati laZzne novice (Ireton in Posetti, 2018).
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PRIMER

COVID-19 vaccine surveillance report

AMBASADORZ1TWORDPRESS.COM

porotil nakazuje na to, da
pulnu uapl}anl razvi_la}n Acquired Immunodeficiency...
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Safariis using an encrypted connection to ambasador2l.woerdpress.com.

Encryption with a digital certificate keeps information private as it's sent to or from the
https website ambasador21.wordpress. com.
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1.6 Osebni podatki na spletu

»If the product is free — you are the product. «

Cambridge Analytica (Analitika) je bila prva svetovno znana afera, ki je izpostavila nevarnost
druzbenih omrezij, njihovo mo¢ in pomen varovanja osebnih podatkov. Podjetje Cambridge
Analytica je namre¢ s pomocjo osebnih podatkov ve¢ kot 87 milijonov Facebookovih uporabnikov
pomagalo pri snovanju politicne kampanje republikanskih kandidatov za predsednika leta 2016
in med drugim sodelovalo tudi pri kampanji brexit.

Osebni podatki so se v zadnjih nekaj letih izkazali, da so vrednejsi od nafte, zato je pomembno,
da se kot uporabniki svetovnega spleta zavedamo, katere informacije o nas razpolagajo glavni
spletni igralci in katere informacije smo sami prostovoljno oddali na splet.
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PRIMER

Crewriw  mowrproscs  Secarfiysasd oy Pesdy sy Lssderine

The safer way to search.
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B NALOGA:
Preverite, katere podatke o vas shranjuje druzbeno omreZzje Facebook.

Namig za nalogo:

1. Vpisite se v Facebook—> Najdete Nastavitve in privatnost (ang. settings and privacy) ->

Nastavitve (ang. settings)=> Vase nastavitve v Facebooku (ang. your Facebook information).
2. Izberite moznost, da si ogledate in prenesete vse vase podatke, ki jih Facebook shranjuje o vas.
3. Prejeti morate e-posto.
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Slika 1.6: Primer elektronskega sporocila Facebooka

Facebook & ko - Hotmail 70033
Facebook indormation file requested

Ty Sandra Kpcman,

Rephy-Ter romeply

n Facebook

Hi Sandra,

Thanks for requesting a copy of your Facebook information. Once we've finished creating your file, we'll send
you ancther email letting you know it's complete and ready to be downloaded. For security reasons, your file
will be available to download for only a few days after you receive an email from us, so please monitor your
email for gur messegea. If your file is no longer available by the time you read your email, you can visit the
Dewnlead Your Information page to creale a new file,

If you did ot request a copy of your Facebook information, your account may be compromised. Please take
steps to secure your account.

- The Facebook Team

Vir: Facebook, 2021

Slika 1.7: Vasi osebni podatki in pretekle aktivnosti na Facebooku

Jan 1, 2004 - Oet 28, 2021

Other Personal Informatien, Friends and Followers, Apps and Websites off of Facebook and more (1.34 GB)

Reguested on Oct 28 at 8:38 PM Delete
HTML format

High-Guality Media

(75 Fite 1 of 1(1.34 GB)

Download
Expires Mov 1, 2021

Vir: Facebook, 2021

4. Datoteko lahko prenesete na ra¢unalnik in pregledate vse vase pretekle aktivnosti, povezave,
viecke, pogovore na tem druzbenem omrezju.

I NAMIG

Nekaj ¢asa posvetite mapi z nazivom »Off Facebook Activities, ki vsebuje predvsem vse aktivnosti,
ki jih sicer izvajate na spletu izven okolja Facebook, vendar jim ta vseeno sledi.
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M ZA DISKUSIO:

1. Aliimate po vasem mnenju dobro razvite kompetence digitalne medijske pismenosti?

2. Kdaj ste nazadnje na spletu opazili lazne novice in kako ste jih prepoznali?
3. Na kaksen nacin bi viizobrazili prebivalstvo o pomembnosti digitalne medijske pismenosti?

V prvem delu poglavja smo govorili o digitalni medijski pismenosti in digitalni inteligenci spletnih
uporabnikov. Sedaj pa poglejmo, kaksno odgovornost nosimo zaposleni v oddelkih marketinga
in na kaj moramo biti pozorni pri snovanju marketinske strategije in razli¢cnih kampanj.

Kaj je etika?

Etiko (gr. Ethos) opredeljujemo kot filozofsko disciplino, ki deli ¢loveska hotenja in ravnanja na
dobrain zla. Ko govorimo o etiki kot filozofski vedi, poskusamo najti odgovore na vprasanja, kako
lahko ¢lovek vpliva na svoje okolje, na druzbo in soljudi, in to v odnosu do samega sebe.V ozjem
smislu je etika filozofsko razpravljanje o pojavu moralnosti ter o njegovih temeljih in smislih.

2.1 Etika v oglasevanju

Neeti¢no oglasevanje je napacna predstavitev izdelka/storitve ali uporaba podzavestnih sporocil, ki
imajo skrit in neeticen namen. Ta oblika oglasevanja uporablja zavajajoce nacine za manipuliranje
ali prepricevanje potrosnika, da kupi izdelek ali storitev (Keenability, 2018).

Eticno oglasevanje se znotraj marketinske stroke raziskuje Ze ve¢ desetletij. Zagotovo so eno bolj
znanih raziskav s tega podrocja opravili v ZdruZenih drzavah Amerike konec 90. let prej$njega
stoletja, v kateri so Nwachukwu, Vitell, Gilbert in Barnes (1997) potrdili dolo¢ene trditve, ki drzijo
$e danes. Raziskava je razkrila, da je vecje Stevilo oglasevalcev uporabljalo bolj eti¢no »sporne«
oglase, ko so ciljali bolj ranljive naslovnike — npr. v primerih komunikacije z mlajsimi otroki v
primerjavi s komunikacijo z zrelej$o populacijo. Problematika, ki so jo Ze takrat izpostavili, je, da
otroci ne vidijo 0z. ne prepoznajo manipulativnega ucinka oglasa, saj so manj medijsko pismeni.

Sicer le stezka sodimo o nemoralnosti odlocitev posameznikov in podjetij, saj se vsi zavedamo,
da smo del druzbe, ki ceni in zahteva hitre rezultate, vedno visje mese¢ne prihodke in kjer je
uspesnost vecine delavcev svetovnega gospodarstva odvisna od prodajnega uspeha.

Vendar je navkljub temu moZno zaznati, da se oglasevalski svet spreminja in »prebuja«iz strogo
kapitalisti¢cnega obdobja. Zadnje raziskave podjetja Deloitte so pokazale potrebo po preobliko-
vanju marketinskih oglasov, saj so se vrednote potrosnikov med epidemijo covida-19 mo¢no
spremenile. Podjetja, ki niso le prezivela koronakrize, ampak v tem ¢asu postala $e uspesnejsa, so
temeljila na zaupanju, transparentnosti in na razumevanju potreb po interakcijah znamenom.?

3 Meaningful human interaction
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V zadnjih letih se je povecala tudi aktivnost mlajsih generacij (»Greta generacija«®), ki od drzav in
podjetij zahtevajo odgovornost in boljsi pristop k usklajenemu reSevanju (predvsem podnebnih)
skupnih izzivov.

Ob zavedanju zgoraj nastetega in prepoznanju stanja ter posledic nizke ravni medijske pisme-
nosti (predvsem otrok), odlocevalci v podjetjih in oddelkih marketinga nosijo odgovornost za
sprejemanje eti¢nih poslovnih odlocitev.

Sprejemanije poslovnih odlocitev temelji na treh vidikih: moralnem, ekonomskem in poslovnem:

e Moralni vidik: delujemo po svoji najboljsi presoji, ostajamo nesebicni, nepristranski in se
zavedamo, da nasa dejanja vplivajo na sodelavce, nadrejene, podrejene, druzino in druzbo.

o Ekonomski vidik: za uspedno poslovanje mora podjetje dosegati dobicek - ki sicer
blagodejno vpliva na celotno gospodarstvo in druzbo - vseeno pa dobi¢ek ne sme biti
klju¢nega pomena za podjetje in zaposlene.

e Pravni vidik: podjetje mora upostevati zakonske okvire poslovanja (Strazisar, 2013).

2.2 Temelji eticne digitalne marketinske strategije

Glede na Zdruzenje Manager (2021) sta poslovna etika in druzbena odgovornost osnovno
vodilo pri razvijanju produktov in postavljanju digitalne strategije. Predvsem sta pomembni pri
komunikaciji s potencialnimi strankami in v vseh oglasevalskih kampanjah.

Spodaj so zapisani temelji eticnega digitalnega oglasevanja in komuniciranja na spletu, ki naj vam
sluzijo kot kontrolni seznam pri snovanju poslovne ideje, marketinske strategije ali le sezonske
kampanje (Slovenska oglasevalska zbornica - SOZ, 2021; Drustvo za marketing Slovenije - DMS,
2021; Zakon o varstvu potrosnikov pred nepostenimi poslovnimi praksami - ZVPNPP, 2007):

e Informacije o izdelku: na spletni strani, oglasih, druzbenih omreZjih so zapisane popolne
informacije o lastnosti izdelka ali specifikacijah storitve.

e Oglasevanje resnice: pri oglasevanju na spletu je treba biti ¢im bolj iskren in ne-zavajajoc.
Podjetje oz. posameznik, ki se oglasuje, mora biti sposoben prevzeti popolno odgovornost
v primeru, da ne izpolni zahtevka za izdelek/storitev.

e Zavedanjeranljivih strank: digitalno oglasevanje nam omogoca ozko ciljane usmerjene kampanje
na podlagi dolo¢enih demografskih skupin, zato moramo biti pri tovrstnem oglasevanju
zelo pazljivi. Kampanja ne sme biti seksisti¢na ali vsebovati zavajajoce predstave o kon-
kuren¢nih izdelkih oz. storitvah.

e Trajnostin jasna komunikacija o zunanjih izvajalcih: delovni pogoji, skladnost poslovanja,
izkoris¢anje otroskega dela in podobna vprasanja je treba obravnavati v skladu z zakonodajo.

o Kulturne razlike: prodaja izdelkov na svetovnih trgih zahteva razumevanje razli¢nih
kultur in njihovega kodeksa ter vrednot. Uspesna digitalna strategija izdelka v eni kulturi
morda ne bo delovala na enak nacin v drugi.

e Spostujte zasebnost: pri digitalnem oglasevanju mora podjetje poskrbeti, da ne krsi pra-
vil 0 zasebnosti. Pridobivanje in zbiranje podatkov mora vklju¢evati: moznost odjave, jas-
no in javno opredeljena pravila varovanja in obdelovanja osebnih podatkov.

4 Generacija mladih med 12. in 25. letom, ki so okoljsko ozavesceni, sledijo minimalisticnim nacelom, izogibajo se
pretiranemu potros$nistvu in predvsem sledijo vzoru Grete Thunberg.
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Tezko postavimo jasno sliko med belim in ¢rnim, ker se kot strokovnjaki s podroc¢ja marketinga
zavedamo, da je kreativno delo veckrat bolj barvito. Vseeno pa so spodaj zapisani primeri nee-
ti¢nega marketinga in zavajajoc¢ega oglasevanja, ki se jim skusamo ¢im bolj izogniti pri snovanju
podjetniske ideje, marketinske strategije ali sezonske kampanje (SOZ - Slovenska oglasevalska
zbornica, 2021; DMS - Drustvo za marketing Slovenije, 2021; Zakon o varstvu potro$nikov pred
nepostenimi poslovnimi praksami, 2007):

oglasevanije laznih funkcionalnosti storitev/produkta;

postavljanje vab za klike;

uporaba taktik ustrahovanja, kot je npr. - pomanjkanje zalog oskrbe (ang. supply shortage);
skrivanje stranskih ucinkov izdelka;

posiljanje vsiljenih sporocil;

kopiranje oz. kraja podatkov/izdelkov/storitve/oglasov;

objavljanje slabsalne reference na: spol, raso, spolno usmerjenost, hibe ipd.;

ustvarjanje pritiska za nakup storitve;

podajanje zavajajoce primerjave;

vizualna popacenja oglasnega sporocila.

PRIMER
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B NALOGA:

Seznanite se s Slovenskim oglasevalskim kodeksom

Slovenski oglasevalski kodeks izdaja Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ). Slovenska oglase-
valska zbornica skrbi za uveljavljanje pomena, vloge in koristi marketinskega komuniciranja.
Pri tem je klju¢no zavzemanje za etiko v oglasevanju in uveljavljanje visokih komunikacijskih
standardov (SOZ, 2021).

Oglasevalsko razsodisce
Razsodisce spada med organe zdruZenja, sestavlja ga 7 ¢lanov, strokovnjakov za marketing in

oglasevanje, ki voli zbor ¢lanov, njihov mandat pa traja 4 leta.

Slovenski oglasevalski kodeks (SOK) je orodje samoregulative v oglasevalski stroki. Je nabor nacel
in pravil, ki jih morajo spostovati oglasevalci pri snovanju svojih oglasov. O skladnosti oglasov s
SOK presoja Oglasevalsko razsodisce.

Seznanite se s kodeksom, preucite ga in naj vam postane vodilo. Preverite, katera pravila so vas
presenetila in za katera menite, da niso potrebna.

Povezava: https://www.soz.si/sites/default/files/soz_sok_slo.pdf

M VPRASANJA ZA RAZPRAVO:

1. Ste sami kdaj opazili primer neeti¢nega oglasevanja?
2. Kaksne priloznosti za inovacije vidite na podrocju eti¢nega oglasevanja?
3. Kaksno vlogo pri eti¢(nem oglasevanju imajo izobraZevalne institucije?
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Poudarili smo, da se spletne storitve lahko uporabljajo tudi za 3irjenje laznih informacij, neeti¢no
oglasevanje in druge 3kodljive namene. Ti izzivi temeljno vplivajo na nas kot uporabnike sve-
tovnega spleta in snovalce digitalnih vsebin ter posegajo v nase pravice, zato poskusa Evropska
unija vzpostaviti sodoben pravni okvir, ki bo zagotavljal internetno varnost ter ohranil svetovni
splet kot varno in odprto okolje (European Commission, Shaping Europe’s digital future, 2021).
Leta 2020 je Evropska komisija napovedala cilje za leto 2030 in si s tem zadala najved;ji cilj do
sedaj: Evropsko digitalno desetletje, kar pomeni, da lahko pri¢akujemo kar nekaj regulativ in
sprememb na podro¢ju spletnega delovanja v Evropski uniji.

V pripravi je nova krovna EU regulativa - Uredba o e-zasebnosti, ki se zaradi hitrih sprememb
nenehno dopolnjuje in 3e ni potrjena.

Vseeno pa so na ravni Evropske unije in tudi Republike Slovenije v veljavi pravni akti (ZEKom-2;
ZVOP- 2 ..), ki 8citijo pravice uporabnikov spleta. Kot snovalci digitalnih kampanj in strategij
moramo biti z njimi jasno seznanjeni in na teko¢em z morebitnimi spremembami.

Za snovalce digitalnih vsebin sta pomembni dve tocki: spletna stran in prikazno oglasevanje. Pri
obeh pa imamo opravka z velikim Stevilom (osebnih) podatkov, zato si podrobneje poglejmo,
na katere dele regulative moremo biti pozorni, da ostanemo skladni z zakonodajo.

3.1 Piskotkiin spletna stran

Spletna stran je nasa poslovna digitalna vizitka, je nasa glavna predstavitev in lahko marsikaterega
potencialnega kupca preprica (ali odvrne) o nakupu storitve ali produkta. Zato je pomembno,
da so na njej jasno in transparentno objavljene vse pomembne informacije - nikoli ne pozabite
na politiko zasebnosti in druga pravna obvestila.

Drugi in e pomembnejse element pa so vasi piskotki.

Piskotki so male besedne datoteke, obicajno sestavljene samo iz ¢rk in Stevilk, ki jih spletne strani
nalozijo, ko jih uporabniki obis¢ejo. Programska oprema na uporabnikovi napravi (na primer
spletni brskalnik) lahko shrani piskotke in jih ob naslednjem obisku poslje nazaj na spletno stran.

Hranjenje datoteke je pod popolnim nadzorom brskalnika, ki ga uporablja uporabnik, in lahko
hrambo piskotkov po Zelji omeji 0z. onemogoci.

Uporabljajo se predvsem, da podajo informacije o vedenju uporabnikov spletnim ustvarjalcem,
ki lahko s pomocjo teh informacij bistveno izboljsajo uporabnisko izkusnjo obiskovalcev. Brez
piskotkov bi bila interakcija med uporabnikom in spletnim mestom/spletno stranjo poc¢asna in
zahtevnejsa. S pomocjo piskotkov si spletna stran zapomni preference in izkusnjo uporabnika
in s tem prihrani ¢as ob naslednjem obisku.

Tehni¢ni elementi na spletni strani nam omogocajo, da zaznamo uporabnika, ki obis¢e naso
spletno stran, in ob uspesni potrditvi piskotka se le-ta uspesno shrani na uporabnikov brskalnik
in nam omogoca obdelavo in vpogled v podatke.
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Slika 3.1: Tehni¢ni elementi na spletni strani

Tehni¢ni elementi na spletni strani

“, (it pert (Buta
[(Meguent) Prodaja r 10 Google) Podatil provested) Podatid
waslanl 58 praedizn

Upceabnik peide nd spletng stran Koda sproli pikotek Podatki 3o poslani in se procesiraje

Vir: DMI - Digital Marketing Institut, 2019; Kecman, 2020

Najpogosteje uporabljena orodja za sledenje, kjer lahko spremljamo uporabnisko izkusnjo na
svojih spletnih straneh in nam podajo podrobnejso sliko o obiskovalcih, so:

Google Analytics,
Adobe Analytics,

e Matomo,
Clicky,
Fathom,

e Hotjar.

Piskotkov je ogromno, ampak poznamo oz. delimo jih na kategorije (Safe.si in ico.org.uk, 2021):

1. Zacasni/sejni piskotki (ang. seassion cookies): so piskotki, ki se shranijo in so namenjeni
za uporabo med sejo (ko je uporabnik na spletni strani) in se iz racunalnika odstranjeni
takoj, ko zaprete sejo/brskalnik ali racunalnik. Spletne strani jih uporabljajo za shranjevanje
zacasnih informacij, kot npr. elementi v nakupovalni kosarici.

2. Trajni/shranjeni piskotki (ang. persistent cookies): na racunalniku ostanejo tudi po
tem, ko zaprete sejo/brskalnik ali ra¢unalnik. Spletne strani jih uporabljajo za shranjevanje
informacij, kot npr. uporabnisko ime in geslo - le-ti lahko na racunalniku ostanejo vec dni,
mesecev ali leta.

3. Lastni piskotki (ang. first party cookies): so piskotki spletnega mesta, ki si ga ogledujete,
te informacije bodo naslednji¢ uporabljene, ko boste zopet obiskali spletno stran, kot
npr.: »Ker ste zadnji¢, ko ste bili tu, prebrali recept za juho, vam danes svetujemo recept za
sladico.« oz. »Preberite e ta blog zapis.« (op. URL, ki je napisan v vrstici v vasem iskalniku).

4, Drugi piskotki (ang. third party cookies): so piskotki, ki jih nastavi druga domena od tiste,
ki ste jo obiskali. Najveckrat se to zgodi, ko spletna stran omogoca oglase na svoji strani ali
vti¢nike druzbenih omrezij. Spletna stran te piskotke uporabljala za sledenje vase uporabe
spleta za marketinske namene.
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B POMEMBNO:

Google Analytics piskotki ne spadajo med piskotke, ki so nujno potrebni za pravilno delovanje
vase strani in ne spadajo med tehni¢ne/trajne piskotke.

Zakaj so piskotki pomembni in za kaj vse jih snovalci digitalnih projektov uporabljamo:

e analiza prometa na spletni strani;

e analiza vedenja uporabnikov na spletni strani;

e potrdila o registraciji in pomoc¢ pri vpisu uporabniskega imena;

e piskotek si lahko zapomni, kaj je ostalo v nakupovalni kosarici;

e preprecevanje pretiranega prikazovanja oglasnih pasic;

e prepozna vas kljub uporabi razli¢nih naprav (tablica, telefon, ra¢unalnik);

e nujen za delovanje dolocenih spletnih mest, kot so spletne banke, spletne trgovine in vse
oblike e-poslovanja;

e piskotki, ki jih namestimo s pomo¢jo programa za masovno posiljanje poste, ki nam lahko
sporodi, kdaj je uporabnik prejel naso e-posto, na kateri geografski lokaciji, s katero napravo
in kako »pozorno« je prebral naso posto.

B NAMIG:

V vasem spletnem brskalniku lahko sami takoj preverite, kateri piskotki so shranjeniin za koliko ¢asa.

1. Google Chrome
Odprite brskalnik Chrome -> Kliknite na Nastavitve-> Kliknite na Orodje za razvijalce.
Bliznjica: CONTROL + SHIFT + |

2. Firefox
CONTROL + SHIFT + | = Shramba

V letu 2009 je bila sprejeta sprememba Direktive o zasebnosti v elektronskih komunikacijah,
ki podrobneje ureja podro¢je piskotkov. Navedeno direktivo so morale vse drzave ¢lanice
prenesti v svoje nacionalno pravo do maja 2011. Treba je razumeti, da so imele drzave nekaj
manevrskega prostora pri prenosu direktive v svoje nacionalno pravo in se posledi¢no lahko
ureditve v posameznih drZzavah med seboj razlikujejo, vse pa temeljijo na isti predpostavki -
vracanje nadzora nazaj uporabnikom.

Prelomni trenutek za piskotke v Evropski uniji se je zgodil leta 2019 (in kasneje leta 2020, ko so
bile sprejete smernice na podrocju Evropskega odbora za varstvo osebnih podatkov - EDPB, ki so
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zajele tudi druge vidike tega, kaj pomeni soglasje v skladu z GDPR) z razsodbo Sodis¢a Evropske
unije v primeru Planet 49,° ki je za vedno spremenila ureditev na podrocju piskotkov in sledenja.
Sodba sodisca se neposredno nanasa na obliko soglasja, ki ga mora uporabnik spletne strani
podati, da se lahko piskotki shranijo v brskalnik.

Pravni okvir in nacin uporabe piskotkov v Sloveniji

Oktobra 2022 je bil v Sloveniji sprejet nov Zakon o elektronskih komunikacijah (ZEKom-2).

Piskotke ZEKom-2 ureja v 225. ¢lenu, ki doloca, da mora biti uporabnik predhodno jasno in
iz€rpno obvescen o upravljavcu in namenih obdelave teh podatkov v skladu s predpisi, ki
urejajo varstvo osebnih podatkov.

225. ¢len se navezuje na predpise s podro¢ja varstva osebnih podatkov, ker je s pomo¢jo
piskotkov mogoce identificirati posameznika in torej posledi¢no lahko predstavljajo osebne
podatke. Pred pridobivanjem in obdelavo osebnih podatkov pa je treba biti pozoren na to,
ali smo dobili veljavno privolitev uporabnika - (privolitev mora biti: dokazljiva, prostovoljna,
specifi¢na, informirana in nedvoumna).

B POMEMBNO

Pomembno je poudariti, da je privolitev mozno preklicati na enak nacin, kot je bila podana. En
klik za da in en klik za ne.

Za shranjevanje piskotkov je treba potrebno soglasje uporabnikov, »predhodno oznaéeno«
potrditveno polje ne zadostuje. Piskotki, ki niso nujno potrebni za delovanje spletne strani, ne
smejo biti predhodno oznaceni ali naloZeni na uporabnikov internetni brskalnik ne glede na to,
ali so obdelani podatki kategorizirani kot osebni.

Trenutne smernice nam torej dolocajo:

® pasica za soglasje piskotkov ne sme imeti vnaprej oznacenih potrditvenih polj;

e premikanje in nadaljnje brskanje po spletni strani se ne moreta Steti kot veljavno soglasje
za shranjevanje piskotkov;

e prisilno soglasje (ang. cookie wall) — ni veljaven nacin pridobivanja soglasja;

e enostavno dosegljive informacije in/ali izbira.

Novi zakon (ZEKom-2) v Sloveniji uvaja tudi moznost izdaje globe za pravne osebe, ki krsi
dolocbe o rabi piskotkov. Visina izre¢ene globe je odvisna od velikosti podjetja (za samostojne
podjetnike, mikro/majhna podjetja znasa globa do 1000 EUR, za srednja in velika podjetja pa
tudi do 20.000 EUR).

5 Nemska spletna stran za spletne igre na sreco je leta 2013 organizirala spletno promocijsko loterijo, ki je
zahtevala, da uporabniki posredujejo osebne podatke za sodelovanje z dvema potrditvenima poljema. Obe polji
sta pogojevali sodelovanje v nagradni igri s tem, da je bilo drugo potrditveno polje Ze oznaceno in je omogocilo
Planet 49 spremljanje uporabnika s pomocjo spletne analitike.
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I ZANIMIVO:

Spletna velikana Google in Facebook (Meta) sta v zacetku leta 2022 dobila skupno kazen v
vrednosti 200 milijonov evrov. Razlog za globo je bil, da ljudem niso olajsali odjave od spletnega
sledenja na isti nacin, kot so jim omogocili, da to sprejmejo. Vec o tem si lahko preberete na
spletni strani: Tech HQ.

B POMEMBNO:

Zapomnite si glavne tocke, da ostanete skladni na podrocju piskotkov (Informacijski pooblas¢enec,
2023):

1. Obvestilo: ob prvem obisku spletne strani se uporabniku odpre obvestilo, ki je lahko v
obliki »pop-up« okencka. S pomocjo obvestila komuniciramo, katere piskotke uporablja
nasa spletna stran in s kak$nim namenom. Nasledniji korak — torej nalozZen prvi piskotek na
uporabnikov brskalnik - se lahko zgodi ele oz. ko obiskovalec poda veljavno privolitev.

2. Izbris: uporabnikom mora biti vedno na voljo moznost, da odstranijo piskotke.

3. Obvestilo o izbrisu: na spletni strani mora biti vedno prisotna informacija, kje lahko
uporabnik spremeni nastavitve. Uporabnika lahko obvestimo o tem, da s spremenjenimi
nastavitvami spletna stran ne bo delovala najbolje.

4. Pogojevanje piskotkov: ni priporoceno, da se piskotki pogojujejo za ogled spletne strani -
torej v primeru, da oseba piskotka ne sprejme, mu vseeno moramo zagotoviti ogled spletne
strani (lahko pa so doloCene vsebine omejene, saj tehni¢no niso izvedljive).

5. Vec¢ spletnih strani/poddomen: v primeru, da imamo vec povezanih spletnih strani oz.
poddomen, lahko pridobimo privolitev le enkrat samo v primeru, ko uporabnika obvestimo
o vseh teh dodatnih straneh (transparentna komunikacija).

6. Opisani piskotki: podstran z nastetimi piskotki, ki se uporabljajo na spletni strani, naj bo
sestavljena iz tabele, iz katere je jasno razviden vsak posamezen piskotek, skupaj z njegovim
namenom in trajanjem delovanja.

Slika 3.2: Primer objave vseh piskotkov, ki jih uporablja spletna stran Dun&Bradstreet

Obvezni pidkotki

Ti piskothi so nujni za delovanje spletnega mesta, zato jih v noih si ihni mogote izkl ,,' i C“'" ji jeni k otodz,lv
na vala dejanja, ki vedije do stertvenih zahtev, na primes nastai k i prij je ok Ma voljei
nastavitey, da brskalnik blokira te piskotke olivas opozerina njihuV tem primery nehubnn d0|l sp]atnsgu masta ne bododnlovull

Podskupina pitkotkow Pizkotki Uporabljeni pitkotki 2iv|junjs'ka
deba
dnbcom OptanenConsent, Prva stranka 365dnavi, 365
OptanondlertBoxClosed dnavi
wwwdnb.eem EPiFarm_BID, Prva stranka 90 dnesd, Sejo,
__RequastVerificationToken, Saja, ¥0 dnevi,
ASPMET_Secsionld Z65dnevi

EPiForm_Visitorldentifior, ai_usor

www-prod.dnb.com ARRAffinity, ARRAfinituSarmeSite, Tretjo eseba Seja, Sejo,
TiPMix, x-ms-rauting name Mekaj sekund,
Mekaj sekund
app-londé.marketocom cf_brm BIGipServerPODL16213.6574- Tretjo oseba 185 dnevi,
442na-LONDS Saja
Vir: DNB, 2021
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NAMIG:

Bodite kreativni in transparentni — z vasimi besedili uporabnikom razlozite, katere piSkotke
uporabljate in s kak$nimi nameni ter poskusajte s svojim odkritim in prisrénim sporocilom
prepricati ¢im ve¢ uporabnikov, da sprejmejo piskotke, saj boste le-tako imeli resni¢no sliko
vasih uporabnikov/potencialnih kupcev.

Trenutno je na trgu veliko Stevilo IT ponudnikov programov, ki omogocajo preglednejsi, prijaznejsi
in uc¢inkovit program, ki bo vasemu spletnemu mestu omogocil pop-up okence in reguliral
piskotke v primeru, da sami tega ne znate urediti.

PRIMER

Slika 3.3: Primer uporabe obvestila o piskotkih pred ZEKom-2, Mercator (nepravilno)

M {rm aihearn cwmt L aka
e kA

Vir: Mercator, 2021

Slika 3.4: Primer uporabe obvestila o piskotkih po ZEKom-2, Mercator (pravilno)

S i Dvw palioa thoos

Vir: Mercator, 2023

ZANIMIVO:

Velika vecina evropskih in svetovnih spletnih strani se je v letu 2020 odlo¢ila za prilagoditev
pasic (torej niso ve¢ samodejno nalozile vseh piskotkov na uporabnikov brskalnik in ga o tem
le obvestile in dale moZnost izbrisa). Najbolj zasluzen za to spremembo je bil Projekt Noyba oz.
My Privacy is Non of Your Business, v okviru katerega so upravljavcem spletnih strani poslali
elektronska sporocila, v katerih so jih pozvali k prilagoditvi strani, v nasprotnem primeru pa
zagrozili s prijavo pristojnim organom.
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3.2 GDPR, ZVOP-2, varovanje osebnih podatkov
in neposredno trzenje

Varstvo osebnih podatkov, ki se je na ravni prava EU zacelo urejati s sprejemom GDPR, za
Slovenijo ni novost. Ze pred letom 2018 smo v Sloveniji na tem podroéju imeli zelo urejeno in
po nekaterih mnenjih strogo zakonodajo. Materijo ureja Ze Ustava Republike Slovenije, ki v 38.
¢lenu opredeljuje varstvo osebnih podatkov,® podrobneje pa podrocje ureja Zakon o varstvu
osebnih podatkov (ZVOP-2).

Varstvo osebnih podatkov oz. varstvo zasebnosti je torej slovenski pravni red Ze pred sprejemom
uredbe GDPR prepoznal kot eno temeljnih pravic posameznika. GDPR pa materijo ureja z uredbo,
kar pomeni, da je ta akt evropskega prava neposredno uporabljiv na obmocju vseh drzav ¢lanic
in, za razliko od direktive, za uporabo torej ne potrebuje prenosa v nacionalni zakonodajni okvir.

»Splosna uredba (GDPR) postavlja enotna pravila za varstvo osebnih podatkov v EU, nekatera
vsebinska in postopkovna vprasanja pa lahko posebej uredijo drzave ¢lanice. Ta podro¢ja ureja
novi Zakon o varstvu osebnih podatkov (Uradni list RS §t. 163/22; ZVOP-2), ki se uporablja
$26.1.2023 - s tem preneha veljati ZVOP-1« (Informacijski pooblas¢enec, 2023).

Pomembno pa je omeniti, da Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-2) ne obravnava
vel neposrednega trZzenja,’ ta je urejen v GDPR in prej omenjenem Zakonu o elektronskem
komuniciranju (ZEKom-2).

V sklopu tega poglavja se ne bomo podrobneje spustili v vsa vsebinska podro¢ja, ki jih urejajo
ZVOP-2, GDPR in varstvo osebnih podatkov na splo$no, saj je nas namen, da ste kot snovalci
digitalnih vsebin predvsem seznanjeni z regulativo iz naSega delovnega podro¢ja. Vsekakor pa
je tudi nasa odgovornost, da smo seznanjeni, na kakSen nacin podjetja, s katerimi sodelujemo,
obdelujejo osebne podatke naro¢nikov in potencialnih kupcev, zato vas vse pozivamo, da stopite
k odgovorni osebi v vasem podjetju in poskusate dobiti odgovore na ta vprasanja.

Najpogosteje se snovalci digitalnih vsebin pri delu sreCujemo z GDPR, saj ureja vse od oblikovanja
obrazca na prijavo za dogodke, pristajalne spletne strani, e-postni marketing itd., zato se bomo
nanj najbolj osredotocili.

6 38. ¢len Ustave Republike Slovenije
(varstvo osebnih podatkov) Zagotovljeno je varstvo osebnih podatkov. Prepovedana je uporaba osebnih
podatkov v nasprotju z namenom njihovega zbiranja. Zbiranje, obdelovanje, namen uporabe, nadzor,
in varstvo tajnosti osebnih podatkov dolo¢a zakon. Vsakdo ima pravico seznaniti se z zbranimi osebnimi
podatki, ki se nanasajo nanj, in pravico do sodnega varstva ob njihovi zlorabi.

7 Opomba avtorice: v tem delu poglavja uporabljamo termin neposredno trzenje izklju¢no zaradi uporabe te
terminologije v Uradnih listih Republike Slovenije (ZEKom-2), v nasprotnem primeru bi avtorica uporabila
termin neposredni marketing.
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3.2.2 GDPR

GDPR zavezuje vse organizacije (podjetja ali javne organe), ki obdelujejo osebne podatke.
Obdelava pa je seveda zelo Sirok pojem, vanj spada vse od zbiranja, shranjevanja, uporabe,
vpogleda, marketinga itd.

Namen evropske ureditve GDPR lezi predvsem v zasCiti posameznika, stremi k temu, da mu vrne
nadzor nad lastnimi osebnimi podatki in poenoti regulativno okolje za mednarodno poslovanje.
V prvem delu tega poglavja smo skupaj odkrili, koliko nasih osebnih podatkov je shranjenih v
razli¢nih orodjih, kot sta Google in Facebook, ugotovili smo tudi, da se lahko prodajajo po spletu.
Ker se Zal ne moremo zanesti na etiko vsakega podjetja in posameznika, sprejeti predpisi urejajo
varovanje nasih podatkov.

Varovanje osebnih podatkov v sklopu GDPR se navezuje na varovanje podatkov fizi¢nih oseb,
kako je z varovanjem podatkov pravih oseb, si bomo pogledali nekoliko kasneje.

Najvecje novosti, ki jih je prinesel GDPR, so:

® izrecna privolitev (ang. opt-in),

e pravica do odjave (ang. opt-out),

e pravica do pozabe,

e pravica do prenosa,

e ocena ucinka na varstvo osebnih podatkov,

e pooblas¢ena oseba v podjetju za varstvo osebnih podatkov (DPO).

GDPR je nastopil v veljavo 25. 5. 2018 v vseh ¢lanicah Evropske unije in od tistega dne dalje ima
vsak posameznik ve¢je Stevilo pravic, ki zadevajo njegove osebne podatke:

1. Pravica do informiranosti

O postopku obdelave moramo zagotoviti ustrezne informacije ter osebne podatke uporablja-
ti na transparenten nacin (obvestilo o zasebnosti).

Informacije, ki jih zagotavljamo, so odvisne od tega, ali so bili osebni podatki pridobljeni ne-
posredno ali posredno.

Uporabnik lahko kadarkoli od nas zahteva, da mu podamo informacije o vseh podatkih,
ki jih o njem kot podjetje shranjujemo. Iz teh podatkov mora biti tudi jasno razvidno
casovno obdobje zbiranja informacij od prve privolitve dalje.

Primer: po tem, ko se je uporabnik prijavil na nase e-novice in je Ze veckrat odprl in prebral

nase e-novice, smo mu dolZni ob zahtevi podativse informacije, ki jih imamo o njem — kdaj
je odprl posto, na katero povezavo je kliknil itd.
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2. Pravica do prenosa podatkov

Posameznik lahko prosi za prenos podatkov od enega obdelovalca k drugemu. To vpliva le na oseb-
ne podatke, kijih je zagotovil posameznik (s soglasjem ali na podlagi pogodbe). Tak$ne podatke moramo
zagotoviti v strukturirani, pogosto uporabljeni in berljivi obliki. To moramo narediti zastonj in
v enem mesecu (z moznostjo podaljsanja na dva meseca).

V primeru, da se nas uporabnik odloci zamenjati naso storitev in pristopiti k nasi konkurenci
in ne Zeli ponoviti postopka in ponovno podajati vseh osebnih podatkov, smo dolzni vse
njegove informacije (z njegovo privolitvijo seveda) posredovati nasi konkurenci.

Primer: podjetje zamenja telefonskega operaterja za svoje zaposlene — vsi zaposleni se
strinjajo, da Zelijo obdrzati isto telefonsko stevilko, pogoje uporabe in nacin placevanja.

3. Pravica do izbrisa

Posameznik lahko zahteva, da nanj»pozabimo«in da ga izbrisemo iz podatkovnih sistemov (z razli¢ni-
mi iziemami). Posameznik ima to pravico v dolocenih okolis¢inah, ¢e mu obdelava povzroca skodo ali
tezave. Obstajajo dolocene specificne okoliscine, v katerih lahko zavrnemo zahtevo za izbris.

Najvecjo spremembo smo na tem podrocju lahko opazili uporabniki druzbenega omreZja
Facebook, kipred letom 2018 niomogocal izbrisa. Edina moZnost, ki so jo takratni uporabniki
imeli, je bila zacasno »zamrznjenje« profila - podatkov pa Facebook nikoli ni zares izbrisal.

4, Pravica do popravka

Ce so osebni podatki neto¢ni ali nepopolni, jih moramo popraviti. O tem moram ustrezno obvestiti
tretje osebe, ¢e so jim bili osebni podatki razkriti. Zadevne posameznike moramo obvestiti o
tretjih osebah, ki so jim bili podatki razkriti. Odzvati se moramo v enem mesecu (z moznostjo
podaljsanja na dva meseca).

Primer: Podjetje Z je zamenjalo glavni naslov. O svoji menjavi naslova obvesti podjetje
B (Dun&Bradstreet), ki se ukvarja s financnimi in registrskimi podatki vseh podjetij v
Sloveniji. Vseeno pa podjetje B ni uradni organ v Republiki Sloveniji, zato podjetje B
obvesti podjetje A (Ajpes).

Skladna uporaba GDPR za digitalni marketing

GDPR je zagotovo bistveno posegel na podrocje digitalnega marketinga — vendar pa lahko trdimo,
da tisti, ki so skladno z eti¢nimi naceli pri delu uporabljali pametne podatke in nagovarjali ciljno
usmerjene skupine, niso belezili upada storitev. Marsikateri oddelek digitalnega marketinga
je po letu 2018 celo koncno »precistil« bazo uporabnikov in e-naro¢nikov ter s tem bistveno
izboljsal svoje rezultate.

Vseeno pa moramo za pomoc pri pospesevanju prodaje vcasih poseciv druge oz. dodatne baze
e-naslovov. Kdaj in v katerih primerih lahko poSiljamo elektronsko po3to nenaro¢nikom?
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Posiljanje nenarocenih sporocil s pomocjo elektronskih komunikacij je dovoljeno le v naslednjih
primerih:

1. ¢e je posameznik za to podal predhodno soglasje s pomocjo spletnega obrazca;

2. Ce je posameznik (pri posiljatelju) kupil kaksen izdelek ali storitev in nam pri tem zaupal
svoj e-naslov (kupec, narocnik) in s tem dal soglasje za dodatno komunikacijo;

3. e sporocilo posiljamo na splo3ni e-naslov: info@primer.si; marketing@primer.si ....
Torej posameznik mora s pomocjo spletnega obrazca, ki je javno objavljen na nasi spletni strani,

(sam!) vpisati in oddati privolitev za posiljanje promocijskih sporocil.
Kako je videti veljavna privolitev po GDPR in ZEK-om 2:

1. Nedvoumna

Neaktivnost posameznika ni dovolj za pridobivanje soglasja, zato moramo paziti, da smo ¢im
bolj transparentni in jasni s svojimi dejanji.

Slika 3.5: Primer pravilne in nepravilne uporabe obrazca na spletnih straneh

Download the guide Download the guide

Firsd nama First nasme

Emall address Ervad addross

:l igm, | wniicd ks B 50 g ul lor B Emwunw Uiy Wity apevishs e
ey Mot ter (opforad
Gat the POF | Got the PDF

@ (%}

Vir: Pjani¢, 2020

M POMEMBNO:

»Pred odkljukana« okenca niso dovoljena.
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2. Informativna

Informacije morajo biti enostavno dosegljive, zapisane jedrnato in v enostavnem jeziku.

Slika 3.6: Primer pravilne in nepravilne uporabe obrazca za pridobivanje soglasja na spletnih straneh

Terms and conditions

ﬁ
i

(] 1 grea te tre forea and soncitions

i

ct permission

[ v, 1wt o 8 et 1 wseldy
igest cf contant pestg 1o this biog
Inptiana)

] 1 agres 1o recove produet irdermaticn
e cfers thom this Bing (optionad

@

Vir: Pjani¢, 2020

Informacije so lahko zagotovljene:

® s pisno izjavo,
e zustno izjavo,

e zavdio ali video sporocilom.

3 Specificna

Terms and conditions

) 1 agroe b the termsi and condizcns

Privolitev mora biti vezana na posamezni namen.

Slika 3.7: Primer, na kasen nacin lahko uporabniku ponudimo izbiro za oddajo soglasja za doti¢en

namen

Keep in touch with us

Piease 1l U5 all the witys you would prefer
1o hear from us:

[ Ema
[0 sms

[ Talephone

V)

Vir: Pjani¢, 2020

KAZALO n E-gradivo

260




geqco”ege Digitalna medijska pismenost, etika in spletna regulativa

Primer: soglasje glede kanala komunikacije.

Slika 3.8: Primer, na kakSen nacin lahko uporabniku ponudimo izbiro kanala za komunikacijo

Contact preferences
Pieasa el us which emalls you'd iike:

[ new stuff
[ Discount and sales

[ Your exclusives

v

Vir: Pjani¢, 2020

Primer:

® jasna dolocitev namenov,
e dosledno spostovanje granularnosti — »ve¢ namenov, vec kljukice,

e pregledno loc¢ene informacije, povezane z obdelavo osebnih podatkov od drugih informacij,
namenjenih posamezniku.

4 Svobodna

Uporabniku moramo omogociti svobodo izbire brez pogojevanja.

Primeri izbir, ki niso svobodne:
e prijava je del splosnih pogojev;
e posameznik nima moznosti izbire med posameznimi nameni;
e med posameznikom in upravljavcem je veliko nesorazmerje moci (delovna razmerja ...);
e (e se posameznik ne more svobodno odlocati, ker bi mu odklonitev povzrocila skodo;
e posameznik ne more oddati glasu ali sodelovati pri nagradni igri.

Pri svobodni privolitvi ne smemo pozabiti tudi na svobodo pri odlo¢anju posameznika za odjavo.
Enostavnost, ki smo jo zagotovili ob prijavi, moramo zagotoviti tudi pri morebitni odjavi uporabnika.
Najbolj pogosto na dno vsakega oglasnega e-sporocila vklju¢imo moznost odjave od e-novic.
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Slika 3.9: Primer odjave od elektronski novic, ki je v skladu z zakonodajo

X

You ang receiving this emal Decause you
signed up on cur site. Changa your email

Vir: Pjani¢, 2020

5 Dokazljiva

Privolitev posameznika mora biti vedno dokazljiva, zato na tem podrocju vedno svetujemo uporabo
razli¢nih orodij za masovno posiljanje elektronske poste, ki omogocajo jasno in transparentno
¢asovnico prijave in odjave.

GDPR je zagotovo prvi od vecjih sprememb s podro¢ja regulative in varovanja osebnih podatkov,
ki smo jih obcutili vsi prebivalci Evropske unije - predvsem pa kreatorji digitalnih vsebin. Dvignilo
se je zavedanje o obcutljivosti in obdelavi osebnih podatkov in s tem povecalo tudi zaupanje,
saj je sedaj 62 % ljudi bolj pripravljenih deliti osebne podatke s podjetji, saj se zavedajo, da jih
lahko kadarkoli tudi izbrisejo.

PRIMER
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PRIMER

3.2.3 Neposredno trzenje®

Neposredno trzenje (marketing) je vsaka oblika komunikacije s potencialnimi ali obstojec¢imi
strankami, od katerih zelimo pridobiti neposreden odziv v obliki nakupa, prijave, sodelovanja
itd. Dejavnosti neposrednega trzenja se lahko izvajajo preko razli¢nih kanalov, kot so e-posta,
klasi¢na posta, kratka SMS-sporocila in telefonski klici.

Neposredno trzenje v Sloveniji ureja Zakon o elektronskih komunikacijah (ZEKom-2) in je
vsebinsko kompleksna in obsezZna razlaga. Poglejmo si le bistvene dele, ki vplivajo predvsem
na elektronsko komunikacijo (e-postni marketing) in na kak$en nacin lahko predstavljamo in
prodajamo svoje storitve oz. produkte.

V primeru, da je naslovnik obstojeca stranka:

8 Opomba avtorice: v tem delu poglavja uporabljamo termin neposredno trzenje izklju¢no zaradi uporabe te
terminologije v Uradnih listih Republike Slovenije (ZEKom-2), v nasprotnem primeru bi avtorica uporabila termin
neposredni marketing.
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Obstojeci stranki Zelimo ponuditi podobne izdelke in storitve, kot jih je Ze kupila (navzkrizna
prodaja), za to moramo upostevati dolo¢ene pogoje:

e posameznik je obstojec¢ naroc¢nik;

e ponudimo lahko izdelke, ki so podobni tistim, ki jih je Ze kupil (npr. osebi A, ki je na nasi
spletni trgovini kupila knjigo, ne moremo ponuditi kosilnice);

e posamezniku moramo ob nakupu ponuditi tudi moznost odjave od neposrednega trZzenja;

e posameznik ima moznost, da si premisli.

V primeru, da je naslovnik neobstojeca stranka/potencialna stranka:

e posameznik je predhodno oddal soglasje.

Vsekakor je tu Se veliko razli¢nih odstopanij, kot so javno objavljeni sluZzbeni elektronski naslovi na
uradnih spletnih straneh podjetij, ki so objavljeni znamenom, da jih lahko obvestimo z razli¢nimi
nameni (primer: objavljen elektronski naslov direktorice kadrovske sluzbe).

Tabela 3.1: Zakonska podlaga za neposredno trzenje

Kanal Kdo ureja Pravna podlaga

Posta (analogno) GDPR Zakoniti interes ali privolitev
E-posta ZEKom-2 Privolitev ali »Soft opt-in«
SMS, MMS ZEKom-2 Privolitev

Klici ZEKom-2 Privolitev

Vir: Info Hisa, 2023

V primeru, da se boste pri vasem delu sre¢evali zneznankami, se vedno lahko obrnete na vas pravni
oddelek, v primeru, da ga nimate, pa na razli¢ne organizacije, ki delujejo na tem podro¢ju ali na
Informacijskega pooblas¢enca v Sloveniji, ki je pristojen tudi za odgovarjanje na vasa vprasanja.

3.3 Uredba o e-zasebnosti

Evropska zakonodaja mora s hitrim na¢inom razvijanja novih tehnologij in medijev tudi sama
slediti vsem trendom in dogajanjem zato, da lahko isto¢asno postavi regulativo, ki zajema in je
presek trenutnega ¢asa. Zato je komisija EU zacela z enim od svojih ve¢jih projektov na podrocju
varovanja osebnih podatkov. Osnutek je trenutno v pripravi. Najnovejsa regulativa bo med
drugim zajemala:

1. Komunikacijska orodja: obravnavala bo vsa trenutna komunikacijska orodja (Facebook
Messenger, WhatsApp, Skype, Teams ...).

2. Mocnejsa pravila: vsi prebivalci in podjetja znotraj EU bodo deleZni iste stopnje zas¢itenosti
podatkov.

3. Preprostejsa pravila za piskotke: novo pravilo bo uporabnikom prijaznejse, saj bodo Ze
same nastavitve brskalnika omogocale preprost nacin sprejemanja in zavracanja piskotkov.
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Spremenilo se bo tudi pravilo glede piskotkov, ki bo omogocilo boljSo uporabnisko izkusnjo
in vsem digitalnim strokovnjakom olajsalo dejstvo, da bodo lahko vseeno presteli resni¢no
Stevilo obiskovalcev spletne strani — tudi e vsi ne bodo sprejeli piskotkov.

M VPRASANJA ZA RAZPRAVO:

e Kaks3no je vase mnenje glede spletne zakonodaje — menite, da je prestroga, premalo stroga?
e Kaksen vpliv mislite, da ima druzbeno omrezje Facebook na regulativo in zakonodajo?
e Kako bi se vi lotili nagradne igre na spletni strani?

Znali boste razumeti, kako velik pomen nosi digitalna medijska pismenost in kako jo lahko
izboljsamo. Razumeli boste, kaj so lazne informacije in pridobili konkretna orodja, kako jih
preveriti na spletu. Spoznali boste temelje eti¢nega oglasevanja in jih spostovali, seznanili
se boste s pomenom, ki ga ima Slovenska oglasevalska zbornica (SOZ) v Sloveniji, in kam
se lahko kot posameznik ali predstavnik podjetja obrnete v primeru domnevne krsitve
oglasevalskega kodeksa. Vse glavne spletne regulative, ki vplivajo na delo strokovnjakov
s podroc¢ja marketinga, boste znali umestiti v pravilen kontekst. Razumeli boste evropsko
zakonodajo GDPR, kako pravilno postaviti obrazec za pridobivanje soglasja na spletu in
kaksna je regulativa na podrocju piskotkov.

I PREVERITE SVOJE ZNANJE:

1. Razlozite pomen digitalne medijske pismenosti in vlogo, ki jo ima v 3irsi druzbi?

2. Na podlagi razumevanje razlik med laznimi in verodostojnimi informacijami razlozite, na
kaksen nacin jih najlazje razlikujemo?

3. Preberite Slovenski oglasevalski kodeks in z novim znanjem spremljajte oglasne vsebine
v Sloveniji.

4. Kaj pomeni pojem Evropsko digitalno desetletje?
5. Na katere kategorije delimo piskotke in kateri so nujno potrebni za delovanje spletne strani?
6. Pravica do izbrisa je ena od klju¢nih pravic v sklopu zakonodaje GDPR. Zakaj je pomembna?

Dodatni ogledi:

e Oglejte si dokumentarni film The Great Hack in Social Dilemma na Netflixu in igrani film
Brexit na HBO.

e QOglejte si videoposnetek: »Kaj, ¢e bi v trgovinah zahtevali isto kot v aplikacijah?« (Zveza
potrosnikov Slovenije).
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Slika 3.10: Video posnetek: Kaj, Ce bi v trgovinah zahtevali isto kot v aplikacijah na YouTube

o) 000/

Kalj, Ce bi v trgovinah zahtevali isto kot v aplikacijah?

Vir: YouTube, 2021; https://www.youtube.com/watch?v=pQwq87W-DRU&ab_channel=Zvezapo-
tro%C5%A1nikovSlovenije-ZPS

Dodatno branje:
Obisc¢ite spletno stran: Your online choices in preberite vodnik za spletno oglasevanje in spletno
zasebnost, kjer boste nasli informacije o nacinu delovanja vedenjskega oglasevanja.

Preberite vodi¢, ki je ustvarjen za posameznike, ki se Zelijo seznaniti s podro¢jem varstva osebnih
podatkov. Ti odlocas.si

Dodatno poslusanje:
Poslusajte podkast: Od bita do bita: Jaka Repansek o otrocih v spletnem oglasevanju in iskanju

ureditve podro¢ja (objavljena dne 9. 3. 2023).

Jaka Repansek je predsednik Oglasevalskega razsodisca, strokovnjak na podro¢ju medijskega
in internetnega prava, prava oglasevanja in prava informacijskih tehnologij.
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Zakljucek

Ucbenik Digitalni marketing je skupek znanja razli¢nih strokovnjakov in predavateljev s podro¢ja
digitalnega marketinga, ki vsakodnevno resujemo digitalne izzive, spoznavamo nove nacine
dela in neprestano dopolnjujemo svoje digitalno znanje. Strokovnjak s podro¢ja digitalnega
marketinga pomeni, da sprejmes dejstvo, da si vecni u¢enec stroke in se dnevno prilagajas
spremembam, ki prihajajo s svetlobno hitrostjo. Nikoli prej v zgodovini nismo bili pric¢a tako
hitrim spremembam v tako kratkem ¢asu. Upamo, da ste z u¢benikom usvojili osnove, ki so
potrebne, da stopite na pot digitalnega marketinga, in v vas spodbudili vedoZeljnost do stroke,
ki bo iz vas naredila Studenta za celo Zivljenje.

Sandra S. Kecman, mag.
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