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Povzetek

Empiri¢ni del ¢lanka sloni na induktivni in deduktivni raziskovalni metodi ter kvantitativni
analizi, skupaj s podajanjem lastnih opaZzanj in mnenj. Med glavne ugotovitve raziskave se
priStevajo pomembnost priprav na oglasevalsko akcijo, pomembnost upostevanja dosedanjih
spoznanj o uc¢inkovitem pisanju reklamnih besedil in postavitvi prodajnih spletnih strani ter
pomembnost analize pridobljenih podatkov. Predstavljena spoznanja v empiri¢nem delu
¢lanka so uporabna za vsakogar, ki zeli zacCeti ali se Ze ukvarja s spletnim oglasevanjem, Se
posebe;j za tiste, ki jih zanima iskalniski marketing in tuji trgi. O iskalniku Bing in
oglasevanju na njem v Sloveniji $e ni veliko napisanega, zato so tukaj predstavljene
ugotovitve primerno izhodis¢e za bodoce uporabnike. Pricujoca vsebina ¢lanka je
nadaljevanje prvega dela ¢lanka, objavljenega v reviji Mednarodno inovativno poslovanje
(Vukasovi¢ in Soke, 2016). Klju¢ne besede: Spletni iskalniki, spletno oglasevanje, iskalniski
marketing, Bing Ads, partnerski programi

Summary

The purpose of this paper was to study and present the background for search engine
marketing, and on the basis of my findings, to run an actual advertising campaign on the Bing
search engine. The empirical part was written using the inductive and deductive research
methods, together with quantitative analysis, and my own findings and opinions. Among the
most important findings of this research is the necessity of preparing well for the advertising
campaign, the significance of writing effective advertising texts, using high converting
landing pages, and the importance of analysis of obtained data. The presented study is useful
for anyone who’s already using search engine marketing, and for all those, who are interested
in starting with search engine marketing. There isn’t much research about Bing Ads in
Slovenia yet so this is a great starting point for all futures Bing Ads users. The present content
of the article is a continuation of the first part of the article published in the Journal of
Innovative Business and Management (Vukasovi¢ and Soke, 2016). Keywords: search
engines, internet marketing, search engine marketing, Bing Ads, affiliate programs

1 PRIPRAVA SPLETNE OGLASEVALSKE AKCIJE NA ISKALNIKU BING

Namen raziskave je identificirati klju¢ne elemente za postavitev uspesne oglaSevalske akcije,
kar pomeni, da se oglasi uvrs¢ajo visoko, pritegnejo pozornost uporabnika in opravijo nakup
oglasevanega izdelka. Koncni cilj je ustvariti profit za oglaSevalca. Osredotocili se bomo na
oglasevanje na klik v spletnem iskalniku Bing, na trgu ZDA. V nadaljevanju ¢lanka bo z
induktivno in deduktivno metodo ter s kvantitativno analizo predstavljen celoten postopek od
raziskave, priprave, izvedbe, analize in optimizacije oglasevalske akcije. Rezultati raziskave
so v celoti predstavljeni v magistrski nalogi Soke (2015).

1.1 Glavno raziskovalno vprasanje



Kako pripravimo in zazenemo spletno oglasevalsko akcijo (z metodo sponzoriranih povezav)
na iskalniku Bing za promocijo izdelka v ZDA?

1.1.1 Specifi¢na raziskovalna vpraSanja

1. Kako iz Slovenije registrirati in pripraviti oglaSevalski racun na Bing Ads?

2. Kateri partnerski programi obstajajo in katerega izbrati?

3. Kako napisati u¢inkovite oglase?

4. Kaks$na mora biti optimizirana oglasevalCeva pristajalna stran?

5. Kako preuciti konkurenco za dodatne ideje pri postavitvi oglasevalske akcije?
6. Kako spremljati u¢inkovitost oglasevalske akcije?

7. Kako optimizirati oglasevalsko akcijo glede na pridobljene podatke?

1.2 Hipoteze

H1: Za pripravo spletne oglaSevalske akcije v tujini ne potrebujemo storitev njihovih
oglaSevalskih agencij.

H2: Testiranje razli¢ic besedila oglasov je nujno za maksimalni izkoristek oglasevalskega
proracuna.

H3: S preucevanjem konkurence pred pripravo in zagonom oglasevalske akcije lahko
ugotovimo, kaksne vrste oglasov so u¢inkovite.

H4: Oglasevalsko akcijo lahko optimizirano Ze samo z nekajdnevnim opazovanjem in analizo.

1.3 Omejitve raziskave

Omejitev raziskave vidimo v tem, da Bing Ads trenutno ponuja samo besedilne oglase (za
razliko od Googla, ki omogoca tudi slikovne, animirane in video oglase), ki jih je moZno
prikazovati na ve€ razli€nih spletnih iskalnikih, straneh in napravah, kot so:

« iskalnika Bing in Yahoo!,

« iskalno omreZje, ki je sestavljeno iz drugih, manjsih iskalnikov, ki so v lasti ali poslovnem
sodelovanju z Bingom,

« spletna mesta v lasti ali v sodelovanju z Bingom,

* namizne, tabli¢ne in mobilne naprave.

Vse od nastetega zahteva nekoliko drugacen pristop in analizo, zato bo raziskava omejena
samo na besedilno oglaSevanje na iskalnikih Bing in Yahoo, ter na osebne in tablicne
racunalnike (brez mobilnih telefonov). To je trenutno tako ali tako najveckrat uporabljana
kombinacija oglasevanja.

Ostale omejitve raziskave so:

* oglaSevan izdelek bo ovitek in tipkovnica (oboje v enem) »Touchfire« za tabli¢ne
racunalnike Apple iPad. Izdelek je last podjetja, ki je ¢lan ve€ partnerskih mrez, ki dovoljujejo
prodajo tudi drugim podjetjem in posameznikom, v zameno za provizijo. Izdelka ne bomo
mogli osebno preizkusiti, ker vzor¢nih ovitkov ni na voljo, poleg tega pa si ne lastimo
tabli¢nega racunalnika iPad;

» proraun za demonstracijo oglaSevalske akcije bo omejen na 250 USD oziroma priblizno
220 EUR.

1.4 Priprava spletne oglasevalske akcije



Ko je racun pripravljen, se lahko za¢ne s postopkom za pripravo spletne oglasevalske akcije.
Pri ustvarjanju novega racuna sem izbral predplacnisko placilno metodo (je bolj varna, ker ni
mozno porabiti ve¢ sredstev, kot je na racunu), kar pomeni, da je racun prazen in ga je
potrebno napolniti. Proracun za izvedbo tega primera je 250 USD (nakazano s kreditne
kartice).

1.4.1 Analiza Ze obstojecih konkuren¢nih oglasov

Prvi korak je analiza konkurence. To opravilo je zelo pomembno, vendar se kljub temu v
strokovni literaturi ve€inoma izpusca. Mogoce gre razlog pripisati temu, da so naprednejsSa
orodja na voljo Sele zadnjih nekaj let. Osnovni namen je priti do podatkov, ki bodo olajsali in
pohitrili pripravo oglasevalske akcije, potencialno pa tudi pocenili preizkusanje oglasov.

Za preucevanje konkurence smo uporabili:
* Hide My Ass Pro VPN (strosek storitve je 9,99 USD na mesec)

Najbolj osnoven in preprost nacin za preucevanje konkurence je uporaba VPN storitve (v tem
primeru Hide My Ass Pro) s katero se priklopimo na oddaljen streznik in si dolo¢imo
ameriski IP-naslov.

Po uspesni prijavi (v tem primeru je bila izbrana zvezna drzava Texas in mesto Dallas)
zazenemo kateri koli spletni brskalnik in odpremo spletna iskalnika Bing in Google. Ko smo v
iskalniku, naredimo poizvedbo z najbolj relevantno klju¢no besedo, ki je v tem primeru
»Touchfire«. S tem bodo prikazali oglasi ostalih oglasevalcev, ki oglasujejo enak izdelek.

* Follow.net (stroSek storitve za omejen nabor podatkov je brezplacen, podrobnejsi nabor se
zacne od 37 USD na mesec naprej)

Follow.net Inc. je amerisko start-up podjetje, ki omogoca hitro in poglobljeno raziskavo
katere koli spletne strani na svetu. Prikazuje klju¢ne podatke, kot so: ocene mese¢nega obiska
glede na drzavo, klju¢ne besede, ki spletno stran uvrsajo visoko med organskimi in pla¢ljivimi
rezultati iskanja, oglasne kampanje, ki se izvajajo za reklamiranje spletne strani z iskalniskim
marketingom na Bingu in Googlu in podobno.

Za nas je najbolj pomemben podatek o tekstovnih oglasih, ki se prikazujejo na Bingu in
Googlu.

1.4.2 Pridobivanje idej za klju¢ne besede

Ko uporabnik v spletni iskalnik vtipka klju¢no besedo (oziroma frazo), ki jo imamo vklju¢eno
v seznam besed, za katere placujemo, bo ta sprozila na$§ oglas. Da bi prikazali ¢im vec
relevantnih oglasov, je potrebno predvidevati, kako uporabniki i§¢ejo informacije o
oglasevanem izdelku.

Po Bingovih priporocilih za izbiro relevantnih klju¢nih besed je potrebno preuciti lastno
pristajalno stran in pristajalne strani konkurence ter poiskati besede in fraze, ki opisujejo
izdelek. Za ta namen Bing Ads ponuja avtomatizirano orodje, v katerega lahko vpisemo
spletni naslov oglasevane spletne strani in samo v nekaj sekundah pridobimo vse klju¢ne
besede, ki so prisotne in ki jih uporabniki Binga pogosto iscejo.



S pridobljenimi podatki o oglasih in z idejami za klju¢ne besede, se je mozno lotiti
naslednjega koraka, Ki je izdelava oglasne akcije.

1.4.3 lzdelava oglasne akcije in zagon

Iskalni izraz lahko dojemamo kot uporabnikovo vprasanje, na katerega na$ oglas ponuja
odgovor.

Za zacetek Bing priporoca izdelavo ene oglasne akcije, ki jo sestavljata dve oglasni skupini, v
vsaki skupina pa sta dva oglasa z ustreznimi klju¢nimi besedami (Bing Ads, 2015).

V nadaljevanju uposStevamo Bingova priporocila — ne samo zato, ker so to uradna priporocila,
temvec tudi zato, ker je preizkusni proracun relativno nizek. Z nizkim prora¢unom nima

smisla testirati Sirokega nabora oglasov, ker bo obseg pridobljenih podatkov premajhen.

Touchfireovi izdelki so na voljo za starejSe in novejSe verzije iPadov, trenutno pa Apple
prodaja naslednje modele: iPad Air 2, iPad Air, iPad mini 3 ter iPad mini 2.

V Bingu lahko z orodjem Keyword Tool razis¢emo pogostost iskanja informacij 0 omenjenih
modelih tabli¢nih racunalnikov (tabela 1).

Tabela 1: Stevilo meseé&nih iskanj o razliénih modelih iPadov

I Stevilo iskanj St. = - -
Klju€éna reignii rikazov Stevilo Povprecen Povprecen
beseda prejsni P klikov CTR (%) CPC (USD)

mesec reklam
iPad Air 30.488 330.219 7.199 2,18 0,84
iPad Air 2 78.509 215.684 7.899 3,66 1,60
iPad mini 2 4.378 6.664 547 8,21 0,60
iPad mini 3 12.997 22.833 1.155 3,06 1,87

Vir: Bing Ads (2015)

Med vsemi izdelki ima iPad Air 2 dale¢ najve¢ mesecnih iskanj in kljub nekoliko niZjemu
CTR-ju (angl. Click-through Rate; razmerje med prikazi in kliki) in vi§jemu CPC-ju (angl.
Cost per Click; stroSek na klik) bo to izdelek, za katerega bo Tocuhfire Case & Keyboard
oglasevan. CTR in CPC §tevilke predstavljajo samo povprecja in dejanski rezultati se lahko
bistveno razlikujejo.

1.4.3.1 Kreiranje oglasne akcije, oglasnih besedil in klju¢nih besed

* Oglasna akcija

Kreiranje oglasne akcije se v Bing Ads za¢ne s klikom na »Create campaign« ter »Search &
content campaign«. Odpre se nova stran, na kateri je potrebno nastaviti lastnosti oglaSevalske
akcije.

Oglasevalska akcija je poimenovana »Touchfire Case & Keyboard for iPad Air 2 (US)«,
Casovni pas za spremljanje statistike je GMT+1 (Ljubljana), maksimalna dnevna poraba je



nastavljena na 40 USD, jezik oglasa je angleski, lokacija oglasa je obmocje ZDA, oglas pa bo
prikazovan samo uporabnikom, ki se nahajajo v ZDA.

« Oglasna besedila

Oglasi, ki so prisotni ze dalj Casa na Bingu, so kvalitetni in dosegajo svoj namen (oglasevalec
jih drugace ne bi uporabljal v daljSem casovnem obdobju). Tak$ne oglase se splaca prouciti in
narediti lastne razliCice. Stevilo ¢rk je omejeno, zato je izkoristek prostora zelo pomemben.

& Oglasi za oglasno skupino iPad Air 2 s ceno

Oglas 1:
Naslov oglasa: iPad Air 2 Keyboard Case
Tekst oglasa: Rated #1 in Speed and Accuracy! No Batteries Needed! Only 69.99 USD.

Oglas 2:
Naslov oglasa: iPad Air 2 Keyboard Case
Tekst oglasa: Type on Your iPad Air 2 Like on a Regular Keyboard. Now Only 69.99 USD!

& Oglasi za oglasno skupino iPad Air 2 brez cene

Oglas 3:
Naslov oglasa: iPad Air 2 Keyboard Case
Tekst oglasa: Rated #1 in Speed and Accuracy! 100% Money Back Guarantee! Get it Now.

Oglas 4:
Naslov oglasa: iPad Air 2 Keyboard Case
Tekst oglasa: Upgrade Your iPad Air 2 and Type as Fast Like on a Regular Keyboard!

Razen naslova in teksta oglasa je potrebno vnesti Se »Display URL«, ki uporabniku pove, na
katero spletno stran bo preusmerjen. Priporo¢ljivo je vnesti samo osnovno domeno strani, ki
je v tem primeru www.touchfire.com. »Destination URL« oziroma ciljni URL pa je dejanski
naslov, kamor je uporabnik preusmerjen. V tem primeru se uporabi partnerska povezava, ki je
unikatna za vsakega Clana partnerske mreZe in na podlagi katere se spremljajo narocila.

* Klju¢ne besede
Zadnji korak je dodajanje klju¢nih besed. Lahko se jih doda enemu ali ve¢ oglasom hkrati.

**k*k

Oglasna akcija vsebuje dve oglasni skupini (»iPad Air 2 brez cene« in »iPad Air 2 s ceno«) ter
dva oglasa v vsaki skupini. Sledi zagon oglasne akcije, katere proracun je 250 USD in bo
trajala 6 dni s predvideno dnevno porabo 40 USD na dan (slika 1).



Slika 1: Oglasna akcija pripravljena na zagon v Bing Ads
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Vir: Bing Ads (2015) https://bingads.microsoft.com

2 REZULTATI IN DISKUSIJA
2.1 Predstavitev pridobljenih podatkov

Oglasna akcija je potekala od 17. 7. 2015 do 22. 7. 2015 (Sest dni), pridobljeni rezultati pa so
razvidni v tabeli 2.

Tabela 2: Tabelarni prikaz rezultatov

St. Stevilo Povpreéen . . Pozg:’;:_::a

Oglas klikov prikazov CTR CPC (Avg. (Spend) p““ ]
(Clicks) (Impressions) CPC) p 9-

pos.)

Oglas 1 44 3.005 1,42 % £ 0,89 $ 30,16 3,21
aqglas 2 45 4,920 0,93 % £ 1,04 % 47,84 3,95
Oglas 3 72 2.749 2,62 % £1,13 $ 81,36 4,13
Oglas 4 63 3.277 1,92 % $1,16 $ 73,08 4,55
Skupaj 225 14.041 1,72 % $ 1,06 $ 241,44 3,96

Vir: Bing Ads (2015) https://bingads.microsoft.com

Oglasa 1 in 2 sta vsebovala ceno izdelka, kar je na poenostavljen nacin poskrbelo za
predhodno »filtriranje« kupcev, saj je konéna cena izdelka Ze vnaprej znana. Ce se cena zdi
kupcu previsoka, je manjsa verjetnost, da bo kliknil na oglas (ali kupil izdelek), kar nam
prihrani nekaj sredstev na racunu. CTR od oglasa 1 je bil v primerjavi z oglasom 2 boljsi za
41,7 % (torej je bil veliko bolj zanimiv), povprecen stroSek na klik pa je bil nizji za 15,5 %.
Pri povprecni poziciji oglasov je oglas 1 dosegel nekoliko boljse vrednosti.

Oglasa 3 in 4 sta razli¢ici prvih dveh oglasov, vendar brez cene. Oglas 3 temelji na oglasu 1 in
namesto cene je omenjena dodana »prednost« za kupca (»100% money back guarantee«) ter
poziv k akciji (»Get it now«). Oglas 4 temelji na oglasu 2, namesto cene pa sta v oglasu bili
uporabljeni dve besedi s pozitivnim prizvokom (»upgrade« in »fast«). Oglas 3 je v primerjavi



z oglasom 4 dobil 30,8 % vec¢ klikov, povprec¢na cena na klik je bila nizja za 2,6 %, povprecna
pozicija oglasa pa je bila podobna.

Na podlagi primerjave oglasov je razvidno, da je v prvi skupini oglasov bil boljsi oglas 1, v
drugi skupini pa oglas 3. Ta dva oglasa je smiselno obdrzati in z njima nadaljevati oglasno

akcijo, oglasa 3 in 4 pa je potrebno izbolj$ati.

Tabela 3: Tabelarni prikaz rezultatov za oglasne skupine

I(al;;wn St. Stevilo Povpreée . . _ Pﬂv;;recn
Oalas oaolasa klikov prikazov Povprece n CPC (Spend oziciia
9 {Q?Jalit (Clicks (Impression n CTR (Avg. p] p[Av ]
Y ) s) CPC) 9-
sScore) pos.)
iPad
Air 2
(s g8/10 a0 8.015 1,18 9% % 0,96 % 87,00 3,58
ceno)
iPad
Air 2 3
=]
(brez 7710 135 6.026 2,27 % $1,14 154,44 4,34
cene)
Skup s
ai 225 14.041 1,72 % $ 1,06 241,44 3,96

Vir: Bing Ads (2015) https://bingads.microsoft.com

Obe oglasni skupini dosegata relativno dobre ocene pri Kakovosti oglasov, kar pomeni, da so
CTR, ustreznost oglasa in kakovost ciljne strani na nadpovpre¢ni ravni. Oglasna skupina, ki
vsebuje ceno 1zdelka ima nekoliko boljSo oceno, kar je verjetno posledica tega, da je bolj
relevantna.

Tabela 4: Rezultati oglasne akcije na partnerski mreZzi MaxBounty

Maziv oglasevanega = . Koncanih " Zasluzek
D izdelka Stt':l'.":‘s‘” akcij :a"’“.'mk na klik
{(Campaign Name) el {Actions) s ] (EPC)
Touchfire Case and
7850 Keyboard 223 Q £ 324,00 £ 1,45

Vir: MaxBounty.com (2015) http://www.maxbounty.com/

Porocilo na MaxBountyu kaze, da je bilo zabelezenih 223 klikov, 9 prodaj in 324 USD
prihodkov. To pomeni, da je vsak klik proizvedel 1,45 USD prihodka. Ce cena povpreénega
klika pri oglasni skupini 1 znaSa 0.96 USD, potem vsak klik proizvede 0,49 USD zasluzka.
Pri oglasni skupini 2 je povprecna cena na klik 1,14 USD, pri ¢emer ostane 0,31 USD
zasluzka na klik.

Na Bingu je bilo zabelezenih 225 klikov, na MaxBountyu pa 223 klikov. Majhne razlike so
zal neizogibne iz vec razlogov, vendar dokler so odstopanja v obmoc¢ju enega do maksimalno
dveh odstotkov, je to normalno



Kon¢ni rezultat oglasevalske akcije:

OglasSevalska akcija se je zakljucila z 82,56 USD zasluzka (324 USD prihodkov — 241,44
USD odhodkov) in z donosnostjo investicije (ROI, angl. Return on Investment) 29,38 %.
Konverzija je znasala 4,03 % (223 obiskov, 9 prodaj), kar pomeni, da se je v povprecju vsak
25 obiskovalec spremenil v kupca.

Primerjava oglasne skupine 1 in 2 pri potencialno 500 klikih:
500 klikov pri oglasni skupini 1 (s ceno) bi prineslo 245 USD zasluzka,
500 klikov pri oglasni skupini 2 (brez cene) bi prineslo 155 USD zasluzka.

Razlika v zasluzku med skupino 1 in skupino 2 bi bila 90 USD oziroma 45 %.
2.2 Odgovor na glavno raziskovalnega vprasanje in testiranje hipotez

Glavno raziskovalno vprasanje:
Kako se pripravi in zazene spletna oglaSevalska akcija (z metodo sponzoriranih povezav) na
iskalniku Bing za promocijo izdelka v ZDA?

V nalogi je podrobno raz¢lenjen in prikazan postopek izdelave spletne oglaSevalske akcije na
iskalniku Bing. Ceprav je oglasna akcija usmerjena na trge ZDA, je postopek za ostale trge
zelo podoben — edina vecja sprememba je, da je potrebno upostevati znacilnosti trga, na
katerem se oglasuje.

Ceprav Bing, kot oglasevalska platforma, je v Sloveniji slabo poznan, pa je zelo pomemben
na vseh vec¢jih trgih. Lahko se ga uporablja samostojno ali v kombinaciji s konkuren¢nim
AdWords. Veliko je namre¢ uporabnikov, ki na svojih osebnih in tabli¢nih ra¢unalnikih
uporabljajo privzeti spletni brskalnik in privzeti spletni iskalnik. To pomeni, da je na desetine
milijonov uporabnikov Internet Explorerja (sedaj Microsoft Edge) in Safarija (na Apple
racunalnikih), ki i§¢ejo informacije izkljuéno z Bingom. Teh ljudi samo z AdWordsom ni
mogoce doseci.

Hipoteza 1:
Za pripravo spletne oglasevalske akcije v tujini ne potrebujemo storitev njihovih
oglasevalskih agencij.

OglaSevalska akcija je bila pripravljena in izvedena brez kakrs$ne koli zunanje pomoci. Pri
klasi¢énem oglaSevanju na tujih trgih brez vzpostavitve kontaktov z drugimi osebami oziroma
podjetji ne gre. Pri internetnem oglaSevanju, kot je razvidno iz naloge, je takSne (in tudi
bistveno obseznejse) oglasevalske akcije mozno pripraviti od doma. Hipotezo 1 potrjujemo.

Hipoteza 2:
Testiranje razli¢ic besedila oglasov je nujno za maksimalni izkoristek oglaSevalskega
proracuna.

Testirani so bili Stirje oglasi v dveh razli¢nih oglasnih skupinah. Razlike med oglasi, Se
posebej med obema oglasnima skupinama, so bile precej$nje. To dokazuje, da se ni dobro
omejevati samo na enega ali dva oglasa, temvec jih je potrebno preizkusati ve€. Hipotezo 2
potrjujemo.



Hipoteza 3:
S preucevanjem konkurence pred pripravo in zagonom oglasevalske akcije lahko ugotovimo,
kaks$ne vrste oglasov so ucinkovite.

Preucevanje konkurence pri digitalnem marketingu je relativno preprosto opravilo. Toliko
informacij, v tako kratkem ¢asu, ni mozno zbrati pri nobeni drugi obliki oglasevanja, zato ni
razloga, da bi se ta korak kadar koli izpustil. Hipotezo 3 potrjujemo.

Hipoteza 4:
OglaSevalsko akcijo lahko optimizirano Ze samo z nekajdnevnim opazovanjem in analizo.

Samo Sest dni in priblizno 250 USD je proizvedlo dovolj podatkov za moznost nadaljnjih
izboljSav. Z uporabo Se bolj naprednih orodij za spremljanje in analizo akcije je do teh
podatkov mozno priti Se hitreje in ceneje. Hipotezo 4 potrjujemo.

3 SKLEP
3.1 Mozne izboljsave in nadaljnje raziskave

Merjenje in analiza rezultatov je nujno opravilo za boljSe razumevanje potrosnikov in
posledi¢no ucinkovitejSo pripravo oglasnih akcij. S pridobljenimi podatki je laZje identificirati
dobickonosne poslovne odlocitve in se nato na njih osredotoditi.

Na podlagi pridobljenih podatkov je zapisanih nekaj opazanj in predlogov za izboljsave:
* v oglasnih besedilih je boljSe vkljuéiti ceno izdelka, Ce je kon¢ni namen prodaja izdelka.

» izpeljana oglasna akcija je bila v osnovi dobro zastavljena, k cemur je pripomoglo
preucevanje konkurence in upostevanju ugotovitev i1z teoreticnega dela naloge. Kljub temu je
Se vedno precej prostora za izboljSave, vendar natancne formule, kako to narediti, zal ni.
Potrebno je dodatno preizkusanje in analiziranje rezultatov.

» ker ni bilo uporabljeno nobeno orodje za Se bolj podrobno sledenje oglasi akciji, ni mozno
ugotoviti, kateri oglasi so sproZili prodajo. Brez teh podatkov lahko izvedemo samo osnovno
analizo oglasov ter oglasnih skupin. Napredno orodje za sledenje, kot je na primer CPV Lab,
bi zabeleZilo, katera klju¢na beseda je ob kateri uri sprozila kateri oglas in e je prav tisti
oglas pripeljal do prodaje.

* stopnjo konverzij bi bilo moZzno zvisati s postavitvijo lastne predprodajne strani v obliki
»preizkusa« prodajanega izdelka (s slikami in videom). To je zelo popularen nac¢in prodaje
(tudi na YouTube) in vecCina obiskovalcev se ne zaveda, da namen tovrstnih strani ni samo
predstavitev izdelka, temvec tudi prodaja in zasluzek.

* dokler oglasne akcije delujejo, jih je potrebno maksimalno izkoristiti. Namrec¢, tudi ko je
oglasna akcija optimizirana, bo v nespremenjeni obliki lahko delovala najve¢ nekaj mesecev.

Izpeljano raziskavo bi bilo mozno nadaljnje razsiriti z:

— vkljucitvijo enega od orodij za podrobno merjenje in analizo,
— izdelavo posebne predprodajne strani za »ogrevanje« kupcev,



— hkratno izvedbo oglaSevalske akcije na AdWordsu (za primerjavo)
— ali z oglaSevanjem nekega drugega izdelka.

ZDA so velik trg, ki je odprt tudi Slovencem, brez potrebe po kontaktu s tamkajSnjimi
internetnimi oglasevalskimi agencijami. Vsak, ki ima ustrezen izdelek ali storitev, lahko
prodaja »od doma« na enem od najvecjih svetovnih trgov.

Ostaja sicer dejstvo, da Ce se podjetje odloc¢i za samostojno izvedbo internetnih oglasevalskih
akcij, bo brez predhodnih izkuSenj tezko dose¢i takojSnjo donosnost. Vendar z nekaj meseci
preizkusSanja in z nekaj sto evri se je mozno veliko nauditi in na dolgi rok prihraniti, ker tudi
¢e se prepusti izdelava ostalih oblik oglasov (predvsem video, slikovni in animirani oglasi, ki
zahtevajo nekaj vec specifi¢nega znanja) specializiranim agencijam, jih podjetja Se vedno
lahko zaZenejo in analizirajo sama. Oglasne akcije v lastni reZiji so tudi dober nacin za bolj
detajlno spoznavanje tujih trgov in tamkajsnjih potrosniskih navad.

Ko je enkrat podjetje Ze uveljavljeno v oglasnih akcijah, lahko za primerjavo najame
oglaSevalsko agencijo in primerja njihove rezultate s svojimi.
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