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TrZenjsko komuniciranje na Facebooku: primer spletne trgovine gizzmo.si

Socialna omrezja so postala obvezno orodje za izboljSanje prepoznavnosti blagovne znamke,
uveljavljanja vrednosti znamke in njene ponudbe, za izboljSanje odnosov s strankami ter
ustvarjanje novih skupnosti. V diplomskem delu sem predstavil moznosti in prednosti trzenjskega
komuniciranja preko Facebooka, predvsem v primerjavi s tradicionalnimi mediji (TV). V
teoreticnem delu sem s pomocjo sekundarnih virov opredelil trzenje, digitalni marketing, web 2.0
in socialna omreZzja. Predstavljena je tudi trenutna situacija oglasSevanja v Sloveniji, ki zaostaja za
preostalim svetom, zato je glavni namen in cilj moje naloge, da pokazem smernice digitalnega
marketinga na socialnih omrezjih in skozi primer tudi v praksi dokazem, kako ucinkovito in
uporabno je lahko trzno komuniciranje preko Facebooka, ¢e ga uporabljamo na pravi nacin. V
empiri¢nem delu sem tako na primeru spletne trgovine gizzmo.si predstavil in analiziral razli¢ne
tehnike trzenjskega komuniciranja ter njihov vpliv na samo blagovno znamko in prodajo. Skozi
ugotovitve sem potrdil svojo osnovno hipotezo, da uporaba trznega komuniciranja preko
Facebooka pripomore k vecji prepoznavnosti, prodaji in ué¢inkovitejSemu poslovanju podjetij.

Kljucne besede: socialna omrezja, trzenjsko komuniciranje, Facebook, digitalni marketing.

M ar keting communication on Facebook: Case of web shop gizzmo.si

Social networks have become a mandatory tool for improving brand awareness, brand value and
enforcement of its bid to improve customer relationships and create new communities. In my
thesis I presented the possibilities and advantages of marketing communication through
Facebook, especially compared to traditional media (TV). In the theoretical part [ used secondary
sources for identified marketing, digital marketing, web 2.0 and social networks. The thesis also
presents that the current situation of advertising in Slovenia lags behind the rest of the world,
therefore the main purpose and goal of my thesis is to show the guidelines of digital marketing on
social networks. Through my case I proved that if used in the right way, marketing
communications via Facebook can be very effective and useful. In the empirical part [ used a case
of an online store gizzmo.si to present and analyze the different techniques of marketing
communications and their impact on sales and the brand itself. Through findings I confirmed my
basic hypothesis that the use of marketing communications through Facebook contribute to
greater recognition, sales and more efficient businesses.

Keywords: social media, marketing communication, Facebook, digital marketing.
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»Podatki so nova nafta.«

Gerd Leonhard

1 UVOD

Digitalna revolucija je zamajala temelje komuniciranja in ekonomije. Svetovni splet je
preoblikoval nasa Zivljenja do te mere, da brez njega prakti¢no ne moremo veé obstajati. Ze Lou
Gerstner, predsednik IBM-a, je dejal, da od ¢asa do ¢asa pride tehnologija, ki je tako temeljita in
univerzalna, da bo njen vpliv spremenil vse. Preoblikovala bo vsako institucijo na svetu, ustvarila
bo zmagovalce in porazence, spremenila bo nacin, kako poslujemo, kako uc¢imo svoje otroke,
kako komuniciramo in medsebojno vplivamo kot posamezniki (Gerstner v Kotler 2004, 3).
Dostop do informacij in raznoraznih podatkov $e nikoli ni bil lazji in hitrejsi — tako za podjetja
kot tudi za potro$nike. Eden izmed glavnih krivcev za to so seveda digitalni mediji, med katerimi
prednjacijo socialna omreZja. Njihova rast in razvoj sta nezaustavljiva in ju je nemogoce prezreti
—tako z osebnega kot tudi s poslovnega vidika. Eden izmed »glavnih akterjev« je seveda imperij

Marka Zuckerberga — Facebook.

Vec kot milijarda mesec¢no aktivnih uporabnikov, ve¢ kot 4,5 milijarde »vSeCkov« in ve¢ kot 23
milijard minut, prezivetih na Facebooku — vsak dan. Facebook predstavlja najvecjo izlozbo na
svetu in nudi Stevilne priloznosti za vec¢anje prepoznavnosti, vzpostavljanje in grajenje odnosov s
potencialnimi strankami ter ne nazadnje tudi za rast prodaje. Prisotnost na Facebooku je nekaj
neizbeznega za vse tiste poslovne subjekte, ki so v koraku s ¢asom. Kotler je dejal, da bodo nove
sposobnosti, ki jih omogoca informacijska doba, pripeljale do znatno novih oblik trzenja in
poslovanja (Kotler 2004, 4) — Se kako prav je imel. Denarja za oglasevanje je namre¢ vedno manj,
konkurenca pa vedno vecja, zato je za privabljanje novih kupcev in ohranitev dosedanjih
potrebno biti vedno bolj kreativen in iznajdljiv. UspesSnost oglasevanja na TV, radiu in v
casopisih/revijah, torej tradicionalnih medijih, je vsako leto slabsa, cene pa Se vedno visoke, zato
manjsa podjetja z majhnim budzetom nimajo moZznosti proti velikim korporacijam, ki si kot edine
lahko privos¢ijo ogromne kampanje (Holmes 2007, 122). Njihova resitev je prilagodljivost in
doseganje ogromnega S$tevila ljudi s ¢im manjSimi stroski. Vse se seli na splet in mobilne

naprave. Tukaj pa prideta na vrsto digitalni marketing in Facebook.



Toda medtem ko po svetu oglasevanje na spletu raste z dvomestnimi Stevili ter prehiteva
oglasevanje na televiziji in v tiskanih medijih, se je v Sloveniji skoraj povsem ustavilo. Joze
Biscak celo meni, da je Slovenija v oglaSevalski kameni dobi. DeleZ interneta se je namre¢ na
oglasevalskem trgu v letu 2013 zmanjsal s 4 odstotkov na 3,7 odstotka, v nasprotju z vsemi
novimi smernicami pa je delez oglaSevanja na televiziji dosegal rekordne vrednosti — skoraj 73
odstotkov (Bisc¢ak 2014). Tudi novejsi podatki niso kaj prida vzpodbudni, saj smo trenutno Se
vedno pod 10 odstotki in dale¢ pod evropskim povpre¢jem — v Veliki Britaniji je namre¢ delez
oglasevalske pogace, ki gre v spletno oglasevanje, ze presegel 50 odstotkov. To pa je tudi eden

izmed glavnih razlogov, ki me je vodil do izbrane teme diplomske naloge.

Moj glavni cilj in namen je, da skozi diplomsko delo pokazem smernice digitalnega marketinga
na socialnih omrezjih in skozi primer tudi v praksi dokazem, kako u¢inkovito in uporabno je
lahko trzno komuniciranje preko Facebooka, ¢e ga uporabljamo na pravi nacin. V Sloveniji je v
spletnem oglaSevanju Se ogromno prostora za napredek, saj precej zaostajamo za ostalimi
drzavami. Podjetja se kot kaze preprosto ne zavedajo, da je Facebook odli¢no orodje za doseg kar
najvecjega Stevila najbolj relevantnih ljudi na cenovno zelo ugoden nacin. Kot vsak si tudi sam
zelim izboljSanja gospodarskega stanja v drzavi in lepo priloznost za stik s svetovno konkurenco
vidim ravno v vlaganju Casa in denarja v spletno oglaSevanje, saj bo to imelo klju¢no vlogo v

prihodnosti marketinga.

V teoretiénem delu bom za raziskovanje uporabljal predvsem sekundarne vire — knjige, ¢lanke,
analize, statistiko, relevantne spletne vire in ostale prispevke s podrocja spletnega oglasevanja in
Facebooka tako tujih kot domacih avtorjev. Najprej bom predstavil, kaj digitalni marketing in
trzno komuniciranje sploh sta. Ker se bom osredotocil zgolj na trzno komuniciranje na socialnem
omrezju Facebook, bom predstavil vse moznosti tovrstnega komuniciranja s strankami ter
izpostavil prednosti/slabosti. Nato bom natanc¢neje predstavil samo oglasevalsko platformo
Facebooka, kjer bom opredelil tudi vse pomembne pojme in izraze, ki jih je potrebno poznati za

lazje razumevanje delovanja v praksi.

V empiricnem delu naloge bom na primeru kampanj in uporabe Facebooka spletne trgovine
gizzmo.si skusal prikazati in analizirati razli¢ne tehnike trznega komuniciranja na Facebooku in
njihov vpliv na blagovno znamko in samo uspesnost prodaje. Poleg relevantne literature in ostalih
virov bom v tem delu uporabil svoje lastno znanje in izkusnje, ki sem ju pridobil med samim

Studijem in na delovnem mestu, pri omenjeni spletni trgovini sem namre¢ zadolZen za vodenje in



upravljanje digitalnega marketinga, kjer ima velik kos pogace seveda tudi Facebook in vse, kar je

Z njim povezano.

Moja osnovna hipoteza je torej, da bi uporaba trznega komuniciranja preko Facebooka

pripomogla k ve¢ji prepoznavnosti, prodaji in u¢inkovitejSemu poslovanju prav vsakega podjetja.



2 Trzenjsko komuniciranje preko spleta —digitalni marketing

Casi se spreminjajo. Leta 1995 je internet v oglaevalske namene uporabljajo le 5 milijonov
uporabnikov. Ze 4 leta pozneje je ta Stevilka dosegla 105 milijonov. Danes ga uporabljajo vsi.
Preprosto je — Ce te ni na internetu, te ni nikjer. 21. stoletje dozivlja komunikacijsko eksplozijo, ki
je nastala zaradi druzbenih medijev. Njihova revolucija je povzrocila veliko sprememb v nacinu,
kako potrosniki prejemajo in uporabijo trZzenjsko komuniciranje in informacije. Predvsem je
potros$nisko ustvarjena vsebina postala nek fenomen in glavna tocka zanimanja tako med
raziskovalci kot tudi med praktiki trzenja (Williams in drugi 2012). Najlepsi primer
megalomanskega razvoja in nepredstavljive rasti, ki se ne ustavlja, predstavlja Amazon, ki prav
zaradi interneta slovi kot eno najbolj uspesnih in najvecjih podjetji na svetu. Kako velik »boom«
dozivljata sam internet in trzno komuniciranje preko spleta, lepo ponazarjajo Amazonove
Stevilke, ki so fascinantne: v prvih 4 letih obstoja so samo na knjiznem trgu dosegli 1 milijardo
dolarjev prodaje, medtem ko so prodajalne s celega sveta skupaj tako prodajo dosegle v 50 letih
(Holmes 2007, 148)! Kako je to mogoce? Na to vprasanje bom vsaj delno poskusal odgovoriti v
tej nalogi.

%

Ce za trenutek pozabimo na Amazon in se za kratek ¢as vrnemo na osnove — kaj sploh pomenijo
marketing, trzenje, oglasevanje? Razlag in definicij je ogromno. Tako recimo Kotler pravi, da je
trzenje veda, ki se ukvarja s prepoznavanjem in zadovoljevanjem ¢lovekovih in druzbenih potreb.
NajkrajSa in najpreprostejSa definicija trzenja je »dobickonosno zadovoljevanje potreb« (Kotler

2004, 3).

Samo trzenjsko komuniciranje ima 4 orodja — oglaSevanje, pospeSevanje prodaje, odnosi z
javnostmi in neposredno trzenje, glavna prednost socialnih omrezij pa je ravno dejstvo, da lahko
opravljajo vse 4 naloge — na preprost, hiter in u¢inkovit nacin. In tukaj se skriva glavna razlika
med t. i. marketingom 1.0, torej starejSo razlicico, kjer »dostavljamo« enosmerno sporocilo preko
razlicnih kanalov — televizije, radia, tiskanih medijev in razmeroma dolgo ¢asa tudi preko

interneta (raznorazne pasice itd.), ter marketingom 2.0.

V sodobnem trznem komuniciranju prevladujejo cilji, ki so v ve¢ji meri skladni z nevsiljivimi in
nemotecimi oblikami oglasevanja, ki sledijo Zeljam in potrebam potroSnikov ter jim ponujajo za
njih relevantne in pomembne vsebine — najbolj uporabljeni obliki sta vedenjsko oglaSevanje in

oglasevanje na iskalnikih (Rappaport v Campa in Koprivnik 2012, 26). Zato se je z razvojem
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digitalnega okolja tudi vloga marketinga spremenila. Ze res, da je jedro marketinskega koncepta
zamenjava, torej menjava vrednosti med dvema stranema, toda stvari, ki imajo vrednost, niso
zgolj izdelki, storitve ali denar; so tudi drugi viri, kot so Cas, energija in Custva (Kotler v Janc¢i¢
1999, 38). Ne glede na panogo, v kateri delujes, je oglaSevanje Ze od nekdaj namenjeno
ozave$Canju in razlikovanju od drugih (Borges 2009, 27). Toda spletno oglasevanje se Ze skoraj
od samega zacCetka razlikuje od tradicionalnih oblik oglasevanja, saj »omogoc¢a dvosmerno, bolj
usmerjeno, personalizirano, bolj neposredno, tudi spontano in neprestano komunikacijo, brez
casovnih in geografskih omejitev. Ima prednosti, ki jih ostali mediji niso omogocali, na primer,
potro$nik lahko klikne na oglas in si pridobi dodatne informacije in/ali neposredno kupi produkt,
s tem pa da tudi povratne informacije ponudnikom« (Chaffey in drugi v Campa in Koprivnik

2012, 26).

Garretson (2008, 12) pravi, da »potrosniki vse bolj uporabljajo digitalne medije, ne samo za
iskanje izdelkov in storitev, ampak za sodelovanje in povratne informacije podjetij, od katerih
kupujejo.« Trzna okolja niso ve¢ zgolj golo posiljanje sporocil, ti pogovori so novi »proizvodi«
trgov in nacinov trzenja, zato je »tiSina« na tem podrocju lahko tudi usodna (Levine in drugi

2001, 87).

3 Oglasevanje

Keller (v Kotler 2004) definira oglaSevanje kot trzenjsko komuniciranje in orodje, s katerim
blagovna znamka obvesti, spomni in prepri¢a (posredno ali neposredno) potrosnika v nakup. Je
glas blagovne znamke, s katero vzpostavi dialog in gradi odnose s potrosniki. To definicijo bi
lahko oznacili kot malce zastarelo, saj kot Ze re¢eno ni dvoma, da bi Ze 0z. bodo zaradi sprememb
v na¢inu rabe medijev podjetja morala preusmeriti svojo pozornost od produktov k ljudem ter od
podajanja informacij k izmenjavi informacij. K tem se pocasi nagibajo tudi novejse razliCice
definicije oglasevanja, ki pravijo, da je marketing »aktivnost, splet institucij in postopkov za
ustvarjanje, komuniciranje, dobavljanje in menjavo ponudb, ki imajo vrednost za porabnike,
stranke, partnerje in druzbo kot celoto« (Jan¢i¢ in Zabkar 2013, 26). Kljub tem ugotovitvam je v
definicijah e mo&no prisotna enostranska narava marketinskega menedzmenta (Jan¢i¢ in Zabkar
2013, 26). Jan¢i¢ in Zabkar (2013, 27) zato podata svojo, izbolj$ano definicijo: »Oglasevanje je
nacrtovana, narocena in podpisana kreativna (mnozi¢na) komunikacija, katere namen je

spodbujanje procesov menjave med ponudniki in porabniki s podajanjem izpolnljivih obljub«.
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3.1 Spletno oglasevanje

Internet vpliva na poslovne inovacije s Sirjenjem dosega in z zmanjSanjem ¢asovnega zamika na
trgu. Ne tako dolgo nazaj je lahko bil cilj spletne marketinske akcije le pritegniti potrosnike h
klikanju na spletno stran podjetja, zdaj pa je cilj ustvariti »trajno interakcijo« s potroSnikom.
Rastoca priljubljenost spletnih strani, kot sta YouTube in Facebook, kaze na to, kako internet
spreminja — uporabniki niso ve¢ zgolj »prenasalci« stati¢nih in ostalih podatkov in informacij, saj
so vedno bolj nagnjeni k nalaganjem in deljenjem vsebine med sabo, kar vodi k Sirjenju in vedno
vecji uporabi socialnih omrezij in drugih spletnih strani, kjer vsebino uporabniki dejansko
ustvarjajo sami (Harris in Allan 2009, 24). »Era socialnih medijev« se je zacela pred dobrimi
desetimi leti z LinkedInom (2003), ki sta mu sledila MySpace in Facebook, kasneje Se YouTube
(2005) in Twitter (2006). V tem desetletju je socialna mreza Facebooka zrasla preko milijarde
ljudi z vsega sveta (Pradiptarini 2011). Tudi zato se je vecina spletnega oglasevanja preselila na

Google in socialna omreZzja.

V svetu je preboj spletnega oglasevanja prinesla gospodarska kriza, saj so agencije in naro¢niki
oglasov ugotovili, da brezciljno oglaSevanje na televiziji nima ve¢ ucinka (Bis¢ak 2014). To
nenazadnje dokazujejo tudi mnoge raziskave, med katerimi se vsako leto bolj kaze trend rasti
spletnega oglasevanja in padec oglasevanja preko tradicionalnih medijev. Pri IAB Europe so
ugotovili, da je v letu 2013 evropsko spletno oglasevanje zraslo za slabih 12 odstotkov, napovedi
za nadaljnjo rast v zadnjih 2 letih so se uresnicile in tudi presegle (Planinc 2014). Po napovedih
ZenithOptimedie bo Ze v letoSnjem letu spletno oglasevanje zavzelo 23,6 odstotka svetovnega
oglasevanja, leta 2016 pa ze 28,3-odstotni delez. Tukaj je potrebno izpostaviti mobilno
oglasevanje, ki je najhitreje rastoci sektor, saj naj bi se v letu 2014 povecalo kar za 67 odstotkov
in s tem raslo sedemkrat hitreje kot »namizno« spletno oglasevanje. S tem trenutno zavzema
petino celotnega spletnega oglasevanja. Trg mobilnega oglasevanja bo sicer ze leta 2016 vreden
dobrih 27 milijard evrov, njegov delez v svetovnem spletnem oglaSevanju pa naj bi bil 42-

odstoten (Marketing magazin 2014).

3.2 Stanjev Sloveniji

Internet je za vsako podjetje lahko krasna priloznost, a hkrati tudi nocna mora, ¢e ga ne uporablja
pravilno. V Sloveniji se oglasevanja preko spleta kot kaze sploh »ne lotimo«, saj smo po podatkih
Mediane npr. v letu 2013 za oglase namenili 286,6 milijona evrov bruto, toda od tega zgolj 1,8

odstotka oz. 5,1 milijona evrov za spletno oglaSevanje. Po drugi strani najvecji oglasevalci skoraj

12



90 odstotkov denarja namenijo televiziji. V primerjavi 26 trgov smo poleg Spanije edini belezili

padec (Planinc 2014). Zakaj?

Nove napredne spletne in mobilne tehnologije omogocajo, da z oglasi dosezemo ciljne
potrosnike, ki so klju¢ni za gospodarsko rast. Tako se je, recimo, leta 2014 onkraj luze, v ZDA,
zgodilo nekaj »nezasliSanega«. [AB (uprava ameriskega zdruzenja za interaktivno oglasevanje) je
ugotovila, da je spletno oglasevanje s 33,2 milijarde evrov prihodkov v letu 2013 za 4,4 odstotka
prehitela televizijsko. To je bila prva oglasevalska zmaga spleta nad televizijo — kasneje so se ze

vrstile ena za drugo, in se Se bojo — a ne v Sloveniji (Biscak 2014). Spet, zakaj?

Vzrokov je vec, treba pa je vedeti, da je Slovenija glede oglasevanja in medijev nasploh zelo
specificna drzava. V nedavnem intervjuju za Siol.net je Kevin Dent, strateSki svetovalec,
specializiran za nalozbe v interaktivnem svetu mobilnih iger in aplikacij, ki je tudi predaval na
letosnji konferenci DIGGIT (slovenska konferenca o digitalnih komunikacijah), dejal, da so
mobilni telefoni najpomembnejsa trzenjska naprava in tudi edina, ki jo imamo ljudje vedno s
seboj. »Trzniki morajo sprejeti, da zivimo z aplikacijami, in morajo prenehati odganjati
uporabnike z ignoriranjem mobilnih aplikacij. V tradicionalnem svetu podjetja ne morejo vsak
dan nagovarjati uporabnika — na mobilnikih jih lahko« (Dent v Siol.net). Uganete, katera je

najbolj popularna aplikacija, kjer bi res morali biti prisotni vsi?

Najvecji problem pri nas je, da najvecje slovenske agencije poslujejo predvsem s podjetji v
drzavni lasti. Razdeljevanje precej$njega dela oglasevalskega denarja v Sloveniji je Se vedno tudi
politi¢no ali kako drugace lobisti¢no, to bi lahko onemogocila privatizacija drzavnih podjetij, kar
jerazlog, da se veliki mediji Zivéno upirajo privatizaciji druzb (PoZar v Bis¢ak 2014). V Sloveniji
je spletno oglasevanje pred krizo nekako Se dohajalo razvite trge, danes pa je povsem zastalo,
razlika se je, kot je razvidno iz prej omenjenih podatkov, mo¢no povecala (Bis¢ak 2014). Tudi
direktorica agencije Pristop Barbara Modic meni, da je Slovenija zelo skoncentriran trg z izjemno
mocno in poceni televizijo, kjer so proracuni oglasevalcev manjsi (Bis¢ak 2014). Sam se vsaj
delno ne morem strinjati z njo, saj iz lastnih izkuSenj, ki jih bom predstavil v empiricnem delu
naloge, vem, da je oglaSevanje na televiziji v primerjavi s spletnim absurdno drago. Ravno to je
razlog, da manjsa podjetja v marketinskem segmentu niso dorasla velikim drzavnim podjetjem in
korporacijam, in ravno tukaj je tudi priloznost, da se izkoristi potencial Se dokaj nerazvitega
spletnega oglasevalskega trga, ki trenutno Se dopusca zelo nizke CPC-je (cene na klik) v

primerjavi z razvitejSimi zahodnimi drzavami in preostalim svetom.
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4 Web 2.0-marketing 2.0

Prenasanje od ust do ust je ze dolgo eden najpomembnejsih konceptov v trzenjskem
komuniciranju. V danaSnjem Web 2.0 elektronskem svetu je »ustno izro¢ilo« za marketarje
kljuénega pomena. V tem kontekstu je prenasanje informacij od ust do ust postalo vsebina,
zgrajena s strani potros$nikov, ki se lahko na hiter in preprost nacin s pomocjo spleta razsiri po

celem svetu (Williams in ostali 2012).

T.i. Web 2.0 v mnogih pogledih predstavlja vrnitev k svojim koreninam. Internet je zacel
zivljenje kot »peer-to-peer« komunikacijsko orodje za izmenjavo podatkov med ve¢ uporabniki,
poudarek pa je bil na lahkem in preprostem sodelovanju in izmenjavi informacij.

Izraz Web 1.0 se sploSno nanasa na »star splet«, pri ¢emer vecina uporabnikov porablja vsebine v
enosmernem okviru. Obstaja skupni dogovor v spletni industriji, da se izraz Web 2.0 nanasa na
platforme, ki so zelo interaktivne in omogoc¢ajo uporabnikom sposobnost za vklju¢evanje
razli¢nih medijev, s katerimi potem sami gradijo vsebino. Medtem ko je bil Web 1.0 znacilno
enosmeren (pasivna komunikacija), je Web 2.0 zelo dvosmeren (interaktivna komunikacija)

(Williams in drugi 2012).

Danes strani, kot je TripAdvisor, spodbujajo uporabnike, da ocenijo storitve, ki so jih sami
doziveli, da bi bilo to kasneje v pomo¢ nekomu drugemu, ki se sam odlo¢a o nakupu. Take ocene
in mnenja so v primerjavi s tradicionalnimi promocijskimi materiali, ki jih ponudnik
izdelkov/storitev naredi sam, veliko bolj zaupanja vredna. Veliko ljudi dandanes kupi izdelek ali
storitev prav zaradi komentarjev in ocen predhodnih potroSnikov. Ta trend ima kljucen vpliv na
odnos med podjetjem in stranko, zlasti zato, ker je prikazan javno — tako reko¢ na »globalnem

forumu, kar je seveda lahko pozitivno ali negativno. (Harris in Allan 2009, 25)

Blackshaw in Nazzaro (2006) menita, da potrosnisko ustvarjeni »mediji« »opisujejo vrsto novih
virov informacij na internetu, ki so ustvarjeni, sproZeni in uporabljeni s strani potroSnikov samih,
z namero o izobraZevanju med seboj o izdelkih, blagovnih znamkah, storitvah, osebnostih in
problemih«. V povezavi s to revolucijo socialnih medijev se je pojavila vrsta potrosnikov,
imenovana 2.0 — potros$nik, ki je zrasel s popolnoma novo perspektivo in novim prepletanjem
komunikacij, odnosov, blagovnih znamk, tehnologij in medijev 21. stoletja (Williams in drugi

2012).
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Podobno je z marketingom. Ce marketing 1.0 karakteriziramo kot nekako vsiljiv, s poudarkom na
enosmernem »kri¢anju« na potencialne stranke — »outbound marketing«, potem lahko marketing
2.0 karakteriziramo kot nekaj, kar temelji na pogovarjanju, sodelovanju, skupnostih in prenasanju
od ust do ust — »inbound marketing« (Borges 2009, 25). Marketing 2.0 lahko razdelimo na
vsebinski marketing in na vzpostavljanje oz. gradnjo odnosov s strankami preko spleta. »Osnovna
ideja sprememb v marketinskem konceptu je, da se poudarek prenasa od enkratne zamenjave k

dolgorocni povezanosti« (Jan€i¢ 1999, 143).

5 Socialni mediji

Pred opredelitvijo socialnih medijev je pomembno razlikovati med Web 2.0 in socialnimi mediji,
saj ju podjetja pogosto uporabljajo kot sinonima, vendar sta to le sorodna koncepta. Web 2.0 je
mogoce obravnavati s tehnoloSkega vidika, saj sluzi kot infrastruktura z glavnim poudarkom na
sodelovanju in medsebojni izmenjavi vrednot (O'Reilly 2005), ki omogoca pojav kolektivnih
medijev, to je ustvarjanja, distribucije in izmenjave vsebin, ki nato postanejo socialni medij
(Berthon in drugi 2012, 267). Z drugimi besedami, socialni mediji obsegajo spletne aplikacije, ki
temeljijo na Web 2.0 in spodbujajo spletno interakcijo med uporabniki, ki komunicirajo med
seboj (Montoya 2011) in ustvarjajo, spreminjajo in izmenjujejo doloCeno vsebino, perspektive,
mnenja, vpoglede, medije, odnose in povezave (ustvarjene s strani uporabnikov samih) (Kaplan-

Haenlein 2010, 63).

Socialne medije se lahko Steje za »give-to-get« okolje (Uzelac 2011, 46), saj potekajo interakcije
med uporabniki na podlagi proste izmenjave vsebin — v nasprotju s tradicionalnimi mediji. Z
uporabo tehnoloskega ozadja Web 2.0 lahko socialne medije ozna¢imo kot: globalne, odprte,
pregledne, nehierarhi¢ne, interaktivne in »real-time« (Dutta 2010). Z drugega zornega kota »so
socialni mediji povsod, kjer se ljudje pogovarjamo in izmenjamo informacije v dvosmerni
platformi.« (Johnston 2011, 84) Gre torej za §ir$i vidik, kot pri tehnoloski platformi. Navsezadnje
na internetu, ki so ustvarjene, zacete, krozijo in jih potrosniki uporabljajo v namene izobraZevanja
med seboj o izdelkih, blagovnih znamkah, storitvah, osebnostih in tezavah« (Blackshaw in

Nazzaro 2006, 2).

Socialno mrezenje se lahko opiSe s povezavami uporabnikov. Z uporabo Facebooka lahko

udelezenci ustvarjajo osebne profile, povabijo prijatelje ali sodelavce k ogledu ali sodelovanju na
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svojih profilih in k posiljanju sporo¢il med seboj. Informacije na vsakem osebnem profilu lahko
vkljuc€ujejo fotografije, video posnetke, avdio datoteke, vsebine bloga ali drugih zunanjih povezav
in multimedijske vsebine, zaradi Cesar je socialno mrezZenje agregator za druzbeno pomembne
medijske vsebine. Socialni mediji delujejo kot velikanski stroj, ki katalizira in pospesi t. 1. virusno
distribucijo informacij (Dellarocas 2003, 1411). Primer: podjetja uporabljajo »retwitte«,
Facebook objave in vSeCke za spodbujanje strank, da naj Sirijo sporocilo. Ti mehanizmi so
ojacevalniki, podpora Sirjenju od ust do ust, ki se integrira z vsebino, so bolj opazni kot druge
oblike spletnega oglasevanja (Neff 2010). Vendar morajo podjetja paziti —ti isti mehanizmi lahko

prav tako hitro Sirijo ogorcenje, nezadovoljstvo in zasmehovanje.

Ceprav so bila socialna omreZja priznana kot potencialno najbolj moéan medij za gradnjo
odnosov, $e vedno obstaja pomanjkanje razumevanja tega, kako in zakaj jih podjetja v resnici
uporabljajo. Vecina relativno omejenih akademskih $tudij kaze, da so socialna omrezja novo
marketinsko orodje, ki povecuje ucinkovitost trzenjskega komuniciranja, a zelo malo $tudij se
osredotocita na to, kako podjetja z njimi dejansko profitirajo oz. kaj dobijo v zameno za uporabo

(Tsimonis in Dimitriadis 2014).

Nedavne raziskave dokazujejo, da proracuni trZzenja, ki so usmerjeni v socialna omrezja, nenehno
naraS¢ajo (drugje bolj kot pri nas), kar kaze na to, da so blagovne znamke vedno bolj
zainteresirane za prisotnost v druzbenih medijih, stik s svojimi obozevalci in celo uporabljajo
svoje »glasove« za vecji vpliv trzenja (Lipsman in drugi 2012). Ta premik v smeri socialnih

medijev je mogoce pojasniti z ve¢ dejavniki (Gillin 2007):

upadanje stopnje odgovora — potroSniki vse bolj ignorirajo konvencionalno spletno

trZzenje, kot so spletne pasice in e-mail spami;

- razvoj tehnologije — razvoj IT-infrastruktur, nova orodja in c¢edalje vec spletnih
obiskovalcev prispevajo k privla¢nosti socialnih omrezij;

- demografski premiki — ljudje, predvsem mladi posamezniki, so se iz tradicionalnih
medijev »preselili« na splet;

- preference kupcev — zaupanje je pomembno, ljudje pa bolj zaupajo svojim prijateljem in
znancem, ki jim preko socialnih omrezij razkrijejo svoje preference in mnenja o
proizvodu/storitvi,

- ugodna cena — kampanje na socialnih omrezjih lahko doseZejo ogromno ljudi po izredno

nizki ceni in imajo tako po obeh plateh prednosti pred tradicionalnimi mediji.
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Glede na te trende in visok potencial za trzno uporabo socialnih medijev je klju¢no vprasanje za
vodje trZzenja postalo, kako v celoti izkoristiti socialne medije in najti nacine, kako lahko socialni

mediji prispevajo k trznim ciljem in podpori trznih strategij.

6 Facebook

Oktobra 2003 je Mark Zuckerberg ustvaril Facebook, socialno omrezje, ki je bilo najprej
namenjeno samo Studentom Harvarda. Leta 2006 se je vanj lahko vpisal Ze kdorkoli, med letoma
2008 in 2009 pa je Facebook ze prehitel MySpace, tedaj najvecje socialno omrezje. V tistem
trenutku je bilo jasno, da bo Facebook idealno orodje za digitalni marketing. Kako ga lahko
marketinske ekipe najbolje izkoristijo (Saravanakumar in Suganthalakshmi 2012)?

- Vzpostavitev in krepitev podobe blagovne znamke

- Vzpostavitev in krepitev polozaja podjetja na trgu

- MarketinSke raziskave (mnenja, predlogi, kritike ...)

- Ustvarjanje skupin ljudi s podobnimi interesi

- Ciljano oglasevanje (promocije, »crowdsourcing«, igre, nakupi ...)

Facebook je najpopularnejse socialno omrezje sveta. V Sloveniji ga po podatkih Facebookove
oglasevalske platforme trenutno uporablja okoli 830.000 ljudi, starejSih od 13 let (Facebook
namre¢ ne dopusc¢a prikazovanja sponzoriranih oglasov mlajsim od 13 let). Facebook je cudovito
orodje za vsako podjetje, ker omogoca trenutno najboljsi virtualni priblizek pogovora med
zaposlenim v podjetju in potro$nikom. S Facebookovimi orodji lahko kot organizacija/podjetje

poskrbis, da se ljudje/stranke pocutijo dobro, zazeleno in pomembno. (Korosec 2011, 23)

Tudi njegovemu ustanovitelju Marku Zuckerbergu in sodelavcem je kmalu po nakazanem
zacCetku rasti v letu 2005 postalo jasno, da se glavna prodajna mo¢ skriva v kolicini vitalnih
osebnih podatkov oziroma v semanti¢énem procesiranju teh za oglaSevalske namene tar¢enja in
namene druzbenih raziskav. Zato je njihova strategija naslednja: vse ve¢ sredstev so priceli
usmerjati v razvoj metod, ki jim omogocajo od kar najvecje koli¢ine uporabnikov zbrati najvecje
mozno $tevilo kvalitetnih osebnih podatkov. Vrednost se namre¢ ne skriva le v bazi podatkov,
temvec tudi v Siroki razpolozljivosti podatkov ostalim ¢lanom omreZja in zunanjim uporabnikom

interneta, kar dodatno pospesi rast uporabnikov in obisk.
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Zarazliko od radia, ¢asopisov, TV-programov in drugih oblik medijev lahko Facebook in njemu
podobna socialna omrezja opiSemo kot spletne aplikacije, ki so »temeljni kamen« za Web 2.0, saj
omogocajo ustvarjanje in izmenjavo vsebine, proizvedene s strani uporabnikov samih (Kaplan in

Haenlein v Shen in Bissell 2013, 631).

Stevilne raziskave in statistike kaZejo na to, da je Facebook sposoben pritegniti veliko spletnih
uporabnikov in ohranjati njihovo pozornost ve¢ ur. Naras¢ajoce Stevilo potencialnih strank na
Facebooku in njihovo vedno vecéjo predanost brskanju po spletu so to socialno omrezje s
poslovno vrednostjo in moznostjo uspesnega brandinga dvignili v viSave. Ne le, da je Facebook
demokratiziral ali olajSal izmenjavo informacij na marketinskem trgu, do neke mere je celo

sprozil vec¢ja pri¢akovanja potro$nikov do blagovnih znamk (Awata v Shen in Bissell 2013, 632).

6.1 Oglasevanje na Facebooku

Trzenjsko komuniciranje preko socialnih omrezij je nacin, kjer s promocijo spletnih strani,
blagovne znamke ali podjetja dosezemo interakcijo ali ustvarimo prvi stik z obstojeimi in
novimi/potencialnimi strankami oz. potrosniki (Saravanakumar in Suganthalakshmi 2012).
»Social media marketing« je poddisciplina spletnega trzenja, nanasa se na kopicenje spletnega
prometa s pomocjo socialnih medijev, kot so blogi, forumi in socialno omrezja (Zarella v
Dimitrova 2013). Spletne socialne platforme olajSajo izmenjavo specifi¢nih informacij med
spletnimi uporabniki — mnenj, pogledov, izkusenj in perspektiv, vgrajenih v razli¢ne formate
vsebin, vkljuéno z besedilom, videom, fotografijami in zvokom. Vse se vrti okoli neprestanih
pogovorov med uporabniki in Sirjenja informacij, ki ga ni mogoc¢e nadzorovati, vendar se nanj
lahko vpliva in se ga usmerja z zagotavljanjem dodatnih informacij, ki izpolnjujejo ¢loveske
potrebe informativnega in normativnega druzbenega vpliva (Deutsch in Gerard v Dimitrova

2013).

Kako moc¢no oglasevalsko orodje je Facebook, prica dejstvo, da je bil prihodek podjetja iz
oglasevanja samo v prvem cCetrtletju 2015 3,32 milijarde dolarjev, kar je 46-odstotno zviSanje v
primerjavi z istim obdobjem leto prej. Ce se bo tako nadaljevalo do konca leta 2015, bo to
pomenilo 55-odstotno zviSanje v primerjavi z letom 2014. Zanimivo je, da ima mobilno
oglaSevanje tu kar 73-odstotni delez prihodkov, kar je 14 odstotkov ve¢ kot v istem obdobju

2014. Nekdo torej klika — predvsem na telefonih.
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Zakaj oglasevati oz. biti vsaj prisoten na Facebooku? Facebook je v veini primerov krasno
orodje za pomoc¢ podjetjem — vsaka blagovna znamka je lahko namre¢ v omrezju registrirana

brezplacno s tako t. i. »Facebook Page«, kar omogo¢i pridobivanje strank brez stroskov.

Facebook in ostala socialna omrezja podjetjem omogocajo krepitev odnosa in interakcije, ki se je
7e zacela oz. vzpostavila preko tradicionalnih medijev, in sicer tako, da dosezejo bolj osebno
raven. Poleg tega jim omrezja, kot je Facebook, omogocajo Sirjenje in doseganje trgov ter
potro$nikov, ki jih prej nikakor niso mogla doseci (Rooney v Pradiptarini 2011). Glavnina
Facebook vsebin so osebni profili posameznih uporabnikov, toda novembra 2007 je stran zacela k
uporabi in ustvarjanju ter razvoju lastnih strani privabljati tudi podjetja. Facebookove strani
(»Facebook Pages«) funkcionirajo na podoben nacin kot osebne strani, s to izjemo, da morajo
uporabniki vSeckati stran, da bi sledili vsem njenim objavam, ne pa tudi postati »prijatelji«.
Podjetja in blagovne znamke lahko na svoji »Casovnici« oz. zidu objavljajo slike, video posnetke,
povezave, tekmovanja, ponudbe, aplikacije, ankete, kvize ter vrsto drugih digitalnih in
interaktivnih medijskih vsebin. Uporabniki, ki so vSeckali podjetje/znamko, se lahko na strani
vkljucujejo z lastno vsebino, komentiranjem, deljenjem ... Klju¢nega pomena pri vsem tem je, da
katerokoli aktivnost dolo¢enega obozevalca oz. »fana« na svojem »news feedu« vidijo njegovi
prijatelji, kar brez kakrSnegakoli truda Siri doloc¢eno marketins§ko sporocilo po vsem socialnem

omrezju.

Tudi oglasevalska platforma Facebooka je zaradi ogromnega Stevila osebnih podatkov v zaledju
izjemno ucinkovita — tarenje spletnih oglasov je namre¢ prav s tem socialnim omrezjem
zakorakalo v novo dimenzijo. Prikazovanje oglasov za doloc¢en produkt lahko podjetja omejijo na
tocno doloc¢eno ciljno publiko, pri ¢emer so jim na voljo nastavitveni parametri, kot so spol,
starost, lokacija, interesi itd. Svoj delez doda sistem kontinuirane drazbe cene za klik oz. prikaz
oglasa, ki podjetjem omogoci, da dosezejo enak uc¢inek z nizjimi stroski kot v nekaterih lokalnih
spletnih oglasevalskih mrezah. Torej gre za neko vrsto avkcijskega sistema, pri katerem v
realnem casu tekmujemo z drugimi oglasevalci za najboljSa oglasna mesta. TakSen nacin
oglasevanja je uporabljen tako na Google iskalniku kot na Facebook platformi za oglasevanje.
Najboljsa stvar pri vsem tem je, da je mogoce preizkusiti ogromno razli¢nih na¢inov pristopa do
strank zelo poceni, ko ugotovis, kaj najbolj deluje, pa to preneses tudi na ostale kanale (Harris in

Allan 2009, 28), zato je Facebook predvsem odli¢en suplement celotni marketinski strategiji.
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Vseeno si je vredno zapomniti, da mora biti poglavitni namen oglaSevanja na Facebooku
ustvarjanje povprasevanja, ne izpolnjevanje. Uporabniki so na Facebooku predvsem zaradi

ohranjanje stika in komunikacije s svetom, ne zaradi iskanja produktov.

Cilji trzenjskega komuniciranja na Facebooku so: ve¢ji obisk spletne strani, vecja prepoznavnost
produkta ali blagovne znamke, doseganje konkurencne diferenciacije, vis§ji trzni delez,

spodbujanje novih pogovorov, krepitev storitev pomoci uporabnikom.

Izpostavljanje produkta ali blagovne znamke lahko ustvari prepoznavnost in uporabnike pri tem
privede na ciljno stran, ki je prilagojena njihovim potrebam, s Cimer pospeSuje gradnjo
preference. Pravilna uporaba Facebooka v poslovne namene torej omogoca povecanje prodaje,
gradnjo povezanosti znamke s kupci, brezplacno oglasevanje, Sirjenje govoric in gradnjo

kakovostne baze kontaktov s podatki o kupcih (KoroSec 2011, 41).

Prednosti oglaSevanja na Facebooku so velike. Obilica podatkov omogoca izredno natan¢no
opredelitev ciljne skupine. Statistika oglasevanja, ki spremlja najrazli¢nejSe parametre uspesnosti
Facebook kampanje, omogoca, da kadarkoli prilagodimo sestavine — spremenimo besedilo,
zamenjamo fotografijo/video, spremenimo ceno, ki smo jo pripravljeni placati za prikaz ali klik

na oglas, zmanjSamo/povec¢amo budzet dolocene kampanje ... (KoroSec 2011, 155).

Oglasevanje na Facebooku omogoca tudi, da v vsakem trenutku to¢no vidimo, koliko ljudi je
videlo oglas oz. izvedlo zeleno akcijo. V zameno za to placamo le toliko, kolikor rezultatov

prinese oglas (Mesarec 2010, 27).

Ce zelimo ne samo pritegniti, ampak tudi dolgoro¢no zadrzati potencialne stranke, je klju¢nega
pomena kvalitetna vsebina — relevantna, privla¢na, izvirna. Opozoriti je treba nase, a v ospredje
postaviti stranke in njihove interese, pripraviti ¢im ve¢ lastnega materiala in na ta nacin vkljuciti

vsebinski marketing v celotno trzenjsko strategijo komuniciranja.

7 Studijaprimera

7.1 gizzmo.s

Spletna trgovina gizzmo.si je trgovina z najvec¢jo ponudbo dodatne opreme za mobilne naprave v
Sloveniji. Ceprav je glavna dejavnost spletna prodaja, ima gizzmo.si odprti tudi dve poslovalnici
oz. fizi¢ni trgovini — v centru Celja in v ljubljanskem BTC Cityju. Trgovini sta v Sloveniji
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edinstveni, saj delujeta po principu modernega digitalnega koncepta trgovine. Z zdruzevanjem
najboljsih lastnosti spletnega in »klasicnega« nakupovanja je v trgovinah digitalnega koncepta
nakup hitrejsi, bolj enostaven in prilagodljiv. Zdruzene so lastnosti spletnega nakupovanja z
osebnim — vec¢ja izbira, udobje in hitrost ter prijazen obraz asistenta v trgovini, ki je v pomoc pri
izbiri in nakupu. Poleg klasi¢ne spletne prodaje in prevzemnega mesta za narocila lahko namesto
po katalogu in policah stranke brskajo na temu namenjenih tabli¢nih racunalnikih, izbran izdelek

pa jih v isti minuti Ze ¢aka na blagajni.

Kljub temu da gizzmo.si obstaja manj kot 2 leti, je vodilna trgovina na svojem podrocju v tej
regiji (nagrada za spletnega trgovca leta 2014 v kategoriji telefonija — tako v Sloveniji kot tudi na
Hrvaskem, in sicer za gizzmo.hr). V bliznji prihodnosti v trgovini nacrtujejo Siritev na vsaj 5
novih tujih trgov (npr. gizzmo.it v septembru 2015), saj so v Sloveniji zaradi majhnosti in
zasicenosti trga Ze dosegli zgornjo mejo. V svoji ponudbi imajo preko 13.000 artiklov za vec kot
300 razli¢nih mobilnih naprav, kot eno glavnih orodij prodaje in grajenja odnosov s strankami ter
samega ozavescanja o blagovni znamki pa seveda uporabljajo tudi Facebook. Facebook stran
gizzmo.si ima preko 30.000 vSeCkov oz. posameznikov, ki so tako ali drugace povezani z
blagovno znamko. Hiter vpogled v bazo obozevalcev pove, da je med njimi 53 odstotkov Zensk in
47 odstotkov moskih, najbolj zastopana starostna kategorija so z 42 odstotki osebe, stare med 18

in 24 let, kar je glede na vsebino in ponudbo spletne strani tudi pricakovano.

7.2 Trzenjsko komuniciranje preko Facebooka — primer

Facebook kot Ze re€eno nudi mnogo razli¢nih nac¢inov komuniciranja glede na cilj, ki ga zelimo
doseci. Pogledali si bomo, za kaj vse in kako pri gizzmo.si uporabljajo Facebook, bolj podrobno
se bomo ustavili pri direktni prodaji oz. oglasih, kjer bom tudi primerjal uspeh kampanje na
Facebookovi oglasevalski platformi s televizijsko oglasevalsko kampanjo. Pri analizi bom

pozoren na:

- Strosek

- Nacin komuniciranja
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- Merljivost podatkov

- Obseg (doseg)

- Ciljne skupine

- Spored (nacrtovanje)

- Komunikacijo s strankami (podporo)

- Tip marketinga

1. Ozavescanje ljudi o znamki in grajenje odnosov/Custev z njimi

V osnovi to pomeni objavljanje brezplacnih ali sponzoriranih »novic« (ki niso prepogoste, saj
nocemo biti vsiljivi, torej 1-2 na dan), zanimivih in relevantnih tem, ki so neposredno ali
posredno povezane z blagovno znamko — pisanje/objavljanje novic ter povezav z razlicnimi
temami o mobilni tehnologiji in dodatni opremi, zabaven in informativen video in slikovni
material, ozavesCanje o vseh novostih v mobilnem svetu in v ponudbi, nagradne igre, akcije ...
Tako z neplac¢animi kot s placanimi objavami lahko ciljamo na to¢no dolo¢eno ciljno publiko
(starost, izobrazba, interesi, razmerje, spol, jezik, lokacija, mobilna naprava ...), kar mocno
poveca uspeh objave in doseg najbolj relevantnih posameznikov. Facebook pri gizzmo.si
uporabljajo seveda tudi za povezovanje vseh drugih komunikacijskih kanalov — lastnega bloga,
Instagrama, Twitterja ... Eden lepih primerov gradnje posebnega odnosa z oboZevalci na FB-
strani so t. i. #gizzmodrosti, kratke »modrosti« oz. pou¢na in zabavna dejstva o telefonih in

njihovih uporabnikih — torej tudi potencialnih strankah.
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Slika 7.1: Gizzmodrosti

Gizzmo.si
Published by Ancnimni Profiléek 17 - 17 March - Edited 17 - &

Se kdaj vprasate kolikokrat na dan odklenete svoj telefon? (2
#gizzmiodrosti

__ ———— #gizzmodrosti e —

2,030 people reached Boost Post

Like - Comment - Share B -

o Larisa Kochek, Sofija Erlaé, Ana Vogrin and 20 others like this.

. Write a comment. .. [ e

Sofija Erlag neessese (1)
Like - Reply - 20 March at 10:20

Vir: Facebook (2015b).

2. Odzivi ljudi (feedback)

Za vse objave in oglase je mogoce dobiti povratne informacije obozevalcev — z vsecki,
komentarji, direktnimi sporocili, objavami na zid itd. Tukaj je Facebook res edinstven, saj
omogoca instanten odziv in naravno dvosmerno komunikacijo, ki je v ve€ini primerov vec kot
dobrodosla (pozitivna in negativna). Facebook je odlicen »teren« za testiranje, ker se vse tako
zlahka in hitro spremeni oz. ustavi, ¢e ni Zelenega ucinka. Tako lahko za doloc¢en artikel, ki ga

posebej izpostavimo, dobimo odli¢ne povratne informacije, ki niso nujno dobre. V vsakem
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primeru pa pomagajo pri sestavi ponudbe in izbolj$anju storitve v prihodnosti. Dober primer so
tudi t. 1. »reviewi«, kjer lahko potrosniki svojo izkuSnjo z gizzmo.si zabeleZijo zoceno od 1 do 5

zvezdic in s kratkim komentarjem.

Slika 7.2: Reviews

Petra Ramsak — @) Zekh zadovoljna
Line - Comment 5 a0 - 2 s B -
I Rok E Pluribus Unum — @) da
Melita Medica — @
Like - Comment - on Tuesday - 2Re |-
= Anze Novak — @
| L3 - Comment . 3bout 2 wes 7 Raviews H -
7
Jure Fire — B
L= - Comment - 3000 3 00 - 55 Rave H-

=0 Najiisa 5iran za

n!! edin minus je ¢

K3 ZDIa, Niira gostava res

Vir: Facebook (2015Db).
3. Grajenje skupnosti privrzencev blagovne znamke

Skozi dober vsebinski marketing in povezanost med vsemi medijskimi kanali se na Facebooku z
vsecki gradi »gizzmo.si skupnost, ki jo je treba negovati in vzdrzevati. V slabih 2 letih delovanja
jim je uspelo preseci Stevilko 30.000, kar ni zanemarljiv uspeh, in je posledica »inbound«
marketinga — nova vrsta marketinga, ki je skupno poimenovanje za nacin promocije blagovne
znamke ali podjetja prek blogov, video-vsebin, e-knjig, e-novic, optimizacije spletnih

strani, druzbenih omrezij in drugih oblik vsebinskega marketinga. »Bistvena razlika v primerjavi
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z outbound marketinSkimi (»stari«, klasi¢ni) prijemi je ta, da pri inbound nacinu promocije
poskrbimo, da bomo s kakovostno vsebino in drugimi prijemi prisli do uporabnikov na organski
nacin, da bomo torej uporabnike na spletno mesto pridobili s prisluzeno pozornostjo, ki je

posledica dodane vrednosti ustvarjenih vsebin« (W3b).

Na tak nacin zgrajena skupnost je izredno koristna tudi v » Adverts Managerju« — Facebookovi
platformi, kjer se ustvarja oglase in opravlja podrobne analize vseh statisti¢nih podatkov. Ne
glede na neskonc¢nost razliénih moznosti oglasevanja in targetiranja je skupnost oz. lokalna baza
»vseckarjev« v veliko primerih najbolj relevantna in prva v vrsti za predstavitev novosti in
posebnih ponudb, saj je Ze seznanjena z znamko in ima dolocen odnos do nje. Preprost primer so
prakti¢na darila ob nakupu oz. kaksen kupon s popustom ob, recimo, dosezeni jubilejni Stevilki

vseckov (5.000, 10.000 ...) na strani.

4. Povecanje prodaje

Facebook strani so idealne za sporo¢anje posebnih ponudb in akcij ter ponujajo preprosto in hitro
pot do gizzmo.si spletne strani in artiklov v ponudbi ter s tem tudi do kon¢ne konverzije oz.
nakupa. Poleg tega, da je na Facebook strani podjetja zavihek, ki vodi direktno v spletno trgovino
o0z. na Zeleno spletno stran (npr. gumb z imenom Vstop v spletno trgovino, »Shop now« ...), lahko
preko Facebook oglasevalske platforme dosegamo tocno tiste posameznike, ki jim zelimo

predstaviti dolo¢en produkt/storitev. To lahko storimo na 2 razli¢na nacina:

- S sponzorirano objavo, ki je v bistvu normalen vsakdanji Facebook »post«, ki ga
poznamo vsi, le da mu dodamo dolo¢en budzet in ciljno publiko ter nato spremljamo
statistiko, ga spreminjamo, prekinemo, povec¢amo budZet, nastavimo zeleno ceno na
klik (CPC) ... Prikazuje se v »news feedu« (slovenski izraz novicarski tok je milo
re¢eno cuden, zato uporabljam angleskega) na mobilnih napravah in racunalnikih.

- S Facebook oglasom, ki ga ustvarimo v t.i. »Adverts Managerju«. Oglas na
Facebooku vsebuje sliko, vsebino, naslov in pod naslovom URL. Za posamezno
oglasno akcijo lahko ustvarimo poljubno Stevilo oglasov. Oglasi se obifajno
razlikujejo v uc¢inkovitosti. Tezko je predvidevati, kateri oglas bo bolj uspeSen (prejel
vec klikov, imel boljsi CTR), zato je smiselno izdelati ve¢ oglasov in jih med akcijo

primerjati ter manj uspesne izlogiti (Campa in Koprivnik 2012, 31). Za razliko od
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sponzorirane objave se tako ustvarjeni oglasi lahko prikazujejo tudi na desni strani

Facebook strani ter v Facebookovih partnerskih mobilnih omrezjih in aplikacijah.

Oglasevanje na Facebooku je edinstveno ravno zaradi na¢inov doseganja to¢no dolocene
specifi¢ne ciljne skupine ljudi. S katerim orodjem bi lahko, recimo, dosegli samo moske, stare
med 18 in 30 let, ki Zivijo v Sloveniji (Iahko tudi bolj specifi¢no, npr. v Ljubljani in okolici) in so

novi lastniki telefona Samsung Galaxy S5? S Facebookom lahko.

Poglejmo si primer kampanje iz januarja 2015, ko so v namen promocije novih artiklov v ponudbi

dodatne opreme za napravo Samsung Galaxy S5 ustvarili ve¢€ oglasov znotraj ene kampanje.

Sestavili so jo v nekaj preprostih korakih.
- Izbrali so cilj kampanje — obisk spletne strani, vstavili Zeleni URL-naslov, kamor
oglas pripelje ciljno publiko, in za potrebe sledenja konverziji dodali posebni »pixel«
(povezava na spletni strani, preko katere Facebook zaznava konverzije za potrebe

analize rezultatov).

Slika 7.3: Kampanja 1

Existing Campaign: Januar oglasi
R Send people to your website
./H\\
Increase conversions on your website ( k )
\

Boost your posts

Clicks to Website

Promote your Page Increase the number of visits to your website
i all
Get installs of your app . hitp:/fgizzmo.sifdodatna-oprema-samsung/g
Increase engagement in your a
gag ) pp e Konverzija -
Raise attendance at your event Use your conversion pixel to track actions people take after

they've viewed your advert. Learn more.

Get people to claim your offer m

Get video views
Wantto optimise for conversions on your website? Switch to Website Conversions.
Vir: Facebook (2015b).
- Dolocili so ciljno skupino (poljubno Stevilo se lahko nastavi Ze vnaprej in se jih vedno
znova uporablja) — lokacija, starost, spol, po potrebi bi lahko dodali interese (npr.

ovitki za telefone s Sportnimi motivi — interes: $port) in napravo (dodatno bi lahko,
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recimo, izbrali samo tiste, ki so obozevalci gizzmo.si, ter tako Se bolj zozili ciljno
skupino).

Slika 7.4: Kampanja 2

STEP 2: CREATE YOUR ADVERT SET Use Existing Advert Set
Wheo do you want your adverts to reach? Help: Choose Your Audience
NEW AUDIENCE

Audience Definition

Custom Audiences @ Browse

) v, i .
Create Mew Custom Audience... /_—\ four audience is
defined.
Locations @ Slovenia 'l

Specific Broad

Al Slovenia
Types of Targeting

Include +

Locations: Show adverts in areas

Everyone in this location - where you want to do business.
Age @ 16 = - 40 - « Demographics: Choose your
audience based on age, gender,
Gender O All m Waomen education and more.
. « Interests: Reach pecople based on
Languages their interests and activities on

Facebook.

More Demographics « ~
Behaviours: Find pecple related to

actions that they take on and off

Facebook
Interests @ Browse
Potential Reach: 11,000 people
Behaviours @ Mobile Device User = All Mobile Devices by Brand > Samsung
Galaxy S5
Browse
= Al
Connections @ -
Advanced connection targeting

Save this audience

Vir: Facebook (2015Db).

- Dolocili so dnevni budzet (simbolna slika, zaradi tajnosti podatkov so dejanske
vrednosti prikrite), Cas prikazovanja oglasov (po dnevih, urah) in optimizacijo klikov
(Facebook lahko sam dolo¢i najboljSo ceno za klik, lahko pa nastavimo zgornjo

mejo).
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Slika 7.5: Kampanja 3

How much do you want to spend? Help: Budgeting & Pricing

Budget @ | Daily Budget = S5.00 USD
Estimated Daily Reach

Schedule @ « Run my advert set continuously starting today

Saf d end date

Setastartand end date 2,200-5,800 people
0 of 8,700 @
This is only an estimate. Numbers shown
are based on the average performance

of adverts targeted to your selected
audience.

Optimise For @ | Clicks to Website =

Pricing @ “vour bid will be optimised to get more clicks to your website, You'll be charged each time
your advert is served.

* (Get the most website clicks at the best price — you'll be charged for impressions

Set the amount that a click to your website is worth to you

Advert Scheduling ¥ Run adverts all the time
Iore Options

Hide Advanced Options -

Advert Set Name @ |SI- M- 16-40

Vir: Facebook (2015b)

-V zadnjem koraku pride na vrsto kreativni del oglasa, kjer dolo¢imo kratek naslov,
besedilo, gumb CTA (call-to-action), vec¢ slik, ki se nato prikazujejo posebej kot
posamezen oglas, na koncu pa Se umestitev (zelo zanimivo prikazovanje na mobilnih

napravah, ki ima vedno bolj klju¢no vlogo).
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Slika 7.6: Kampanja 4

What text and links do you want to use? Help: Editing Adverts

ADVERT PREVIEW AND PLACEMENTS
Connect Facebook Page

Cheoose a Facebook Page to represent your business in
Mews Feed. Your advert will link to your site, but it will
show as coming from your Facebock Page.

B Gizzmo.si v + . Gizzmo.si e Like Page

or Turn Off News Feed Adverts

+ Deskiop News Feed Remove

Precbleci + zastiti svoj Galaxy 35! Vrhunski Spigen ovitki + mnego vet
Preglej in izberi!
Headline @

UPORABLJAS GALAXY 557

Text ©

Preobleci + zaEiti svoj Galaxy 35! Vrhunski
Spigen ovitki + mnogo vet. Pregle] in izberil

Hide Advanced Options «

News Feed Link Description

UPORABLJAS GALAXY S5?

Majbol za tuo] Samsung na enem Majboli$i dodatki za tvoj Samsung na enem mestu. [zZiemna izbira, skspresna dostava
mestu D_m' ckspresna ‘9_515_‘_5 n in ugodne cene. Mowi 2015 modeli - Klikni in preveril
ug Movi 2015 modeli - Kiikni in
preveril Shop Now
[ Q5 B
Call-to-action Button (optional) @ Like Comment Share

Shop Now =

Conversion-tracking Pixel @

@ Konverzija -

Use your conversion pixel to track actions people take

Vir: Facebook (2015b)

Celotno kampanjo lahko sestavimo zelo hitro, bistven del pa je analiza in spremljanje, kaj se z
oglasom dogaja — poleg ocitnih stvari, kot so vSecki in komentarji, na katere je treba azurno
odgovarjati, je tu tudi analitika. Za vsak posamezen oglas lahko dobimo to¢ne podatke dosega,
frekvence in Stevila prikazov, klikov na oglas, CTR (click-through-rate), koliko je posamezen
oglas »zapravil«, koliksen je CPC (cost-per-click ali cena na klik), kaj smo z oglasom dosegli

(konverzije, druge akcije — npr. nov vSecek na Facebook strani ...) in Se in Se.

Ce povzamem nekaj najpomembnejsih podatkov iz kampanje — budzet kampanje, ki je trajala le
20 dni, je bil pi¢lih 30 $. Z njo so dosegli 10,242 ljudi iz ciljne skupine (Facebook jo je ocenil na
11.000, torej so dosegli skoraj 100 % uporabnikov mobilnih naprav Galaxy S5), oglas je bil
vsakemu znotraj te skupine prikazan 3,37-krat, vseh prikazov skupaj je bilo 34,527. Klikov na
oglas je bilo 2107, CTR (click-through-rate ali deleZ klikov na prikaz) pa 6,1 % (torej je vsak 6.
prikaz oglasa pomenil tudi klik in obisk strani), CPC je bil zgolj 0,01 $, kar prica o izjemni
relevantnosti oglasa in uspesnosti kampanje. ROI (return of investment), torej donosnost nalozbe,
je bilapreko 1000 %, vseh »akcij«, ki jih je oglas sprozil (vSeckov, razlicnih konverzjj ...) je bilo

preko 1700. Vse, ki so spletno trgovino obiskali, pa niso opravili nakupa, lahko zdruzimo v eno
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ciljno skupino obiskovalcev strani z dodatki za Galaxy S5, ki jo kasneje lahko uporabimo za
»remarketing« kampanje in posebne ponudbe za ta model telefona, ki pa jim mogoce bo vsec in
se bodo takrat odlocili za nakup. Poleg vsega tega to¢no vemo tudi iz katere naprave (osebni
racunalnik, model telefona, tablica...) in na kateri tip oglasa (desni, mobilni, »news feed«...) so
obiskovalci klikali, izvemo lahko njihove demografske podatke... Ce ob vsej razpolozljivi
analitiki znotraj sistema Facebook uporabljas tudi Google Analytics, pa imas vpogled v »ocean«
podatkov, a to je zZe tema za bolj obSirno nalogo, zato ji zdaj ne bom posvetil bolj podrobno. »Job

well done, bi rekli Anglezi.

Istocasno tece veliko takih kampanj, vse pa imajo zelo podobno zgradbo, namen in uc¢inek, zato
sem za primer in podrobnej$o analizo izbral le eno, ki je najbolj tipi¢na in se najveckrat ponavlja
(sprememba zgolj v ciljni publiki). Do tak$nih rezultatov seveda ne prides kar ¢ez no¢, potrebno
je predvsem ogromno preizkusati, najti pravo ciljno publiko, jo pred tem dejansko zgraditi (kar
vcasih ni tako preprosto). Vse kampanje seveda niso enako uspe$ne, zgodi se tudi popolnoma
nasproten ucinek, a tudi tu se izkaze prednost digitalnega marketinga, saj ga lahko upravljas,

prilagajas, spreminjas ali »izklopiS« v istem trenutku, ko se za to odlocis.

Slika 7.7: Analitika

acement Reach @ Frequency @ Impressions & Clicks © | Unique Clicks @ Click-through R Unigue Click-thi Amount Spent# Cost per 1,000 11 Cost per 1,000 F Cost per Click (( Cost per Unique Actions @

10,242 3.97 34,527 2,107 1,290 6.102% 12.595% $31.24 $0.90 §3.05 $0.01 $0.02 1,721
ews Feed on D¢ 1,333 123 1,635 80 il 4.893% 5.326% 141 $0.86 51.06 50.02 50.02
ews Feed on M 8,338 204 17,002 1211 845 7123% 10.133% 51665 $D.98 52.00 50.0 50.02 968
ight Column Ady 12 1.88 211 2 2 0.948% 1.786% 50.03 5D.14 50.27 50.02 50.02
ight Column Ady 487 160 e 4 4 0.513% 0.821% SD.11 50.14 023 50.03 50.03

539 127 1,18 4 ki 16% 41838 sDes L S0T: s0.02 5 kls

ews Feed on Mt 5,001 170 8510 552 408 B:118% $8.38 S0.9 $1.68 $0.02 S 454
ight Column Ady s 208 156 000% Si $0.1 5027 S b
ight Column Ady 288 164 529 2 2 0.378% 0.694% $0.13 $0.25 5045 $0.07 $0.0 2
ews Feed on D¢ 434 114 o4 18 12 2837% 2632% $0.20 $D.53 50.61 50.02 1
ews Feed on M 2266 152 3437 185 148 §1.01 3 80.0: 1
ight Column Ady 5 212 108 30.0( 5 50,
ight Column Ady 233 175 47 2 2 0.481% 0.858% 80.07 8017 50.30 50.04 50.04

4

Vir: Facebook (2015b)
Primerjava stradicionalnimi mediji (TV)

Lahko zgoraj prikazane rezultate primerjamo z oglasevanjem v tradicionalnih medijih oz. ¢e
vzamemo kar primer — na televiziji? Zelo zelo tezko. Za primer sem vzel edino televizijsko
kampanjo, ki so jo pri gizzmo.si opravili do sedaj, saj se jim poizku$ajo ¢im bolj izogibati,

predvsem zaradi v uvodu omenjenih razlogov — stanejo celo premozenje.
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V sodelovanju z eno vodilnih televizijskih hi§ v Sloveniji so zastavili nekaj televizijskih oglasov,
ki zaradi medija seveda nimajo moZznosti tako ozkega targetiranja najbolj relevantnih gledalcev
TV-programa — dale¢ od tega. Zato se niso odlocili za oglasevanje dodatne opreme za tocno
dolo¢en model telefonov, ampak za oglaSevanje dodatkov, ki so primerni za ve€ino (prenosni
zvocniki, zascCitna stekla ...). Za razliko od primera na Facebooku, kjer so zgolj predstavili novo
ponudbo, je bila tokratna kampanja dejansko akcijsko znizanje cen artiklov — torej naj bi bila Se
bolj privlacna. Ponudba TV-hiSe za dvotedensko prikazovanje oglasov je bila nekajkrat vi§ja od
povprecnega mesecnega budzeta za vse kampanje in oglase na Facebookovi oglaSevalski
platformi. Statistika in povratne informacije, ki jih dobi§ v zameno za oglase, so razvidne spodaj

— prikazovalni ¢as, pozicija in dolzina predvajanja.

Slika 7.8: TV
Day Length| G MName Spottime Tape Break Fositio Crderin  MNote Rig | Pred

NEDELJA T 12 GIZZMO CANED 12 10:20:30 | C00005272¢ | SUPERMNAMNMY - 24 :i: o 2 08 077
NEDELJA [ 12 GIZZMO OPTISHIELD 12| 14:41:34  |C00005273¢ MOJ DRAGI ZMORE FRR - 1A [ 1.1 112
NEDELJA T 12 GIZZMO SHAKEY 12 174012 |C00005274/ |FILM - 34 :i: 2 1.3 1.3
NEDELJA T 12 GIZZMO SPIGEN 12 18:45:17 | C00005275/ | JUNIOR MASTERCHEF - 24 :i: 2 1.3 1.3
NEDELJA T 12 GIZZMO CANED 12 196417 |C00005272/ DAMES-3B 2 11 1.07
NEDELJA [ 12 GIZZMO OFTISHIELD 12| 25:11:00 | CO0006273/ MNAWY NCIS-18 1 04 042
NEDELJA T 12 GIZZMO SHAKEY 12 26:42:22 | CO0005274¢ FILM-1B 2 0.2 016
PONEDELIE " 12 GIZZMO SPIGEN 12 07:05:00 |CO0005275¢ DAMES BR-3A :1: 1 0.1 0.1
F_’ONEDEL.JE E GIZZMO CANED 12 09:10:00 | C00005272¢ | SUPERNANMNY FRR - 14 ::: 1 0.2 0.21
F_’ONEDEL.JE R GIZZMO OFTISHIELD 12| 11:50:00 | CO0005273/ MY FAMILY - 14 :1: 1 0.3 0.25
F_’ONEDEL.JE T GIZZMO SHAKEY 12 13:40:07  [C00005274) MAGNIFICENT CENTURY - 34 :i: 2 05 0.45
F_’ONEDELJE RE GIZZMO SPIGEN 12 16:10:00 | CO0005275/ | GREY'S ANATOMY - 34 :1: 1 1 1.03
F_’ONEDEL.JE F GIZZMO CANED 12 103756 |CO0005272¢ CASTLE-3B :3: 4 1 1
PONEDELIE " 12 GIZZMO OPTISHIELD 12| 19:54:31 | C00005273¢ DAMES -3B 4 16 161
PONEDELIE | 12 GIZZMO SHAKEY 12 21:30:07 | CO00052744 |FILM - 34 :i: 2 3 3
PONEDELEE " 12 GIZZMD SPIGEN 12 24:02:29 |C00O005275/ MARVEL'S AGENTS OF SHIELD - 2B 3 2 2
F:’ONEDEL.JE T GIZZMO CANED 12 2460:22  |CO0O0062727 MY FAMILY XMAS - 24 :i: 2 1 1
TOREK RE GIZZMO OFTISHIELD 12| 07:05:00 |C00005273/ DAMES RR-34A :1: 1 01 01
TOREK T GIZZM0 SHAKEY 12 09:22:36 | CO0005274/ | GREY'S ANATOMY FRR- 2B 5 02 013
TOREK r 12 GIZZMOD SPIGEN 12 11:50:00 | CO0005275¢ MY FAMILY - 1A :1: 1 0.2 018
TOREK E GIZZMO CANED 12 14:20:22  |CO0005272¢ | PRIVATE PRACTICE - 2A :i: 2 0.4 0.44
TOREK R GIZZMO OFTISHIELD 12| 16:10:00 | C000052737 | GREY'S ANATOMY - 34 :1: 1 1.2 1.24
TOREK T GIZZMO SHAKEY 12 18:15:00 |CO0005274) CASTLE-14 :1: 1 1 1
TOREK R GIZZMO SPIGEN 12 19:65:03 |C00005275/ DAMES-3B ::,: [ 15 1.47
TOREK T GIZZMO CANED 12 2220000 |CO00DGZ7E2Y FRIEMDS - 2A m 1 25 248
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Slika 7.9: TV 2

Spot DolZina Koef. TRP A18-54 5t. spotov
Spot 1 12 0,40 170,12 195
170,12 195

Casovni pas Delez Koef. TRP A18-54 5t. spotov
06:00-14:50 5% 0,85 10,61 29
15:00-17:59 30% 1 24,09 60
18:00-22:50 50% 1,15 78,39 b8
23:00-01:52 15% 1 27,04 43
100% 170,12 195

|* 80% Prime pozicije

Slika 7.10: Cenik oglasevanja na POPTV iz leta 2015 (cene v oklepajih)

Vir: 24ur.com (2015)

| 18:58 2aUR 24UR 24UR 24UR 24UR 18:20
19:45 4500 € 4500 € 4.500 € 4.500 € 4500 €24UR 24UR 19:00
20.00 fGostilna isée Sefa Gostilna iste Sefa Gostiina iste Sefa Gostilna iste Sefa Gostilna iste Sefa 4.500 €] 4.500 €] 18:30
20:30 6.500 € 6.500 €| 6.500 €| 6.500 € 6.500 €)Gostina iste Safa Film 20:00

LOD Usadno vino Preverenco Usodno vino Usedno vino Usodno ving 7.000 €] 3.300 €] 20:30
21:30 5.500 € 4.500 €| 5.500 €} 5.500 € 5.500 € 21:00

Lﬂn Kar bo_pa bo Kar bo_pa bo Kar bo_pa bo Kar bo,pa bo Kar bo,pa ba Film 21:45
22:35 Jserija 2.800 € |serja 2,800 Eserija 2.800 €]serija 2.800 €|serija 2.800 €fFilm 2.800 €] 22:00
22:55 J24UR zveder 3.200 €[24UR zveter 3.200 €[24UR zveder 3.200 €]24UR zveter 3.200 €]24UR zveder 3.200 € 2.800 € 22:20

LGD [Ma kraju zlodina: New York | Na kraju zlodina: Mew York Ma kraju zlogina: New York  |Na kraju Zlodina: New York Film 23:00
00 fsedja 1.200 € |serija 1200 € |serija 1.200 €|serija 1.200 € 1.200 €] 23:35
0:20 JCmi seznam (Gasilcl v Chicagu (Gasilc v Chicagu Gasilcl v Chicagu Film Film 0:15
1:05 fserja 800 € [serja B00 €|serija BOO €]serifa 800 € 1.200 €] 1.200 €] 0:20

Ucinek akcije? NedoloCljiv. Zapravljen lep kup denarja za nekaj, ¢esar ne more$ izmeriti in

pridobiti kakrSnihkoli povratnih informacij. Facebook omogoca, da platamo samo to, kar

dobimo, doseg TV-ja pa pove samo priblizno oceno Stevila ljudi, ki ta program gledajo. To

nikakor ne pomeni, da je potrebno popolnoma opustiti oglasevanje v tradicionalnih medijih,

vendar naj bodo oglasevalske kampanje vedno kombinacija razli¢nih medijev (Mesarec 2010,

34).
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V Sloveniji kot receno $e vedno vlada prepricanje, da je televizija »glavna«, medtem ko vecina
razvitega sveta ve, da to nires. Velika raziskava ameriskega trga priznane agencije Nielsen iz leta

2013 je ugotovila (Nielsen 2013):

- za dolocene starostne kategorije lahko Facebook prispeva vecji doseg kot najvecje
televizijske mreZe (Se posebej pri mlajSih kategorijah);

- tekom dneva ima Facebook vecji doseg kot 4 najvecje TV-hise;

- med »prime timeom« na TV (edini ¢as, ko ima TV celotno gledano ve¢ji doseg ljudi
kot Facebook) je Facebook mo¢no orodje za dvojni doseg — isto¢asni oglasi na obeh
medijih so dosegli 36 % ljudi;

- kolic¢ine nakupov, opravljenih preko spleta, gredo v nebo. Digitalno oglasevanje se je

v primerjavi z letom 2012 povecalo za 26 % — najve¢ med vsemi kanali.

Podatkov za leto 2015 na Zalost nisem uspel dobiti, toda prepri¢an sem, da so Stevilke Se bolj v
prid Facebooka. Tudi brez teh Stevilk lahko skladno s Sisiro Neti (2011) potrdim, da trzenjsko

komuniciranje na Facebooku pomaga pri:

- ustvarjanju izpostavljenosti podjetja,

- povecanju prometa na spletni strani,

- gradnji novih odnosov in partnerstev,

- dvigu na lestvici prikazov na iskalnikih,

- ustvarjanju kvalificiranih »leadov« zaradi boljSega ciljanja,
- prodaji ve¢ izdelkov in storitev,

- zmanjSanju celotnih stroSkov trzenja.
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Za konec sem ugotovitve in razlike med obema nacina oglaSevanja povzel v preprosti

razpredelnici:

Tabela 7.1: Facebook vs TV

SOCIALNI MEDUI - FB TRADICIONALNI MEDUI - TV
Strosek (cena) Zelo nizek Visok
Tip komunikacije Dvosmerna (interaktivna — Enosmerna (pasivna — »one to
»many to many«) many«)
Merljivost podatkov Zelo dobro in natan¢no Prakticno nemogoce
Obseg Specificen splosen
Ciljna skupina - targetiranje Lahko zelo ozka in to¢no Tezko dolocljiva
dolocena
Spored, nacrtovanje Kratkoroc¢no (zelo prilagodljivo) Dolgorocno (tezko prilagodljivo)
Komunikacija s strankami Hitra in javna Pocasna in zasebna
(podpora)
Tip marketinga »Inbound« (vhodni, vsebinski) »QOutbound« (izhodni, »kriceci«)
8 Sklep

Ljudje pogosto povezujejo socialna omrezja, socializacijo in interakcijo skupine ljudi s
podobnimi interesi. Socialno mreZenje postaja neizogiben del Zivljenja in dela na podroc¢ju
komuniciranja. Socialna omrezja so Se posebej primerna za povecanje prepoznavnosti blagovne
znamke, uveljavljanja vrednosti znamke in njene ponudbe, za izboljSanje odnosov s strankami ter
ustvarjanje novih skupnosti. Za dosego teh ciljev je potrebno analizirati trenutno stanje in
zasnovati primerno komunikacijsko strategijo. Podjetje mora usklajevati razlicne strategije,
taktike, sporocila in komunikacijske kanale, da ustvari sporocilo, ki bo za ljudi jasno in
prepricljivo. In kar je najpomembneje, to sporocilo se mora deliti med prijatelji in znanci ter mora

biti priporoceno s strani uporabnikov samih.

Facebook, socialno omrezje, ki ga uporablja Ze ve¢ kot milijarda ljudi po vsem svetu, je postal
eden izmed najhitreje rasto¢ih nacinov za promocijo blagovnih znamk in izdelkov/storitev ter
ponuja moZnost interaktivnega modela komunikacije, ki je zasencil enosmerni model (Sengupta v
Shen in Bissell 2013, 646). Ta interaktivna oblika se dotika posameznikov po vsem svetu — od
otrok, ki se zelijo povezati s prijatelji, do starejSih drzavljanov, ki v svetu socialnih medijev

pridobijo novo raven interakcije z ljudmi in podjetji (Shen in Bissell 2013, 647).

Zakaj uporabljati Facebook za promocijo podjetja/produkta? Pravilno vprasanje je, zakaj ne
uporabljati Facebooka v tovrstne namene. TakSna promocija preprosto deluje. Mnoge raziskave

kazejo, da ljudje na spletu najbolj verjamejo priporoc¢ilom prijateljev — precej podobno temu, kar
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poznamo kot reklamo od ust do ust. In Facebook je ne samo omogoca, ampak jo postavi na
naslednji nivo in pomnozi (Mesarec 2010). Najvecja prednost je, da je ogromen del uporabe
Facebooka zastonj, in tudi placljivi del nudi krasno priloznost, predvsem za manjsa podjetja, ki
lahko svoj budZet premisljeno porabijo po (trenutno) odli¢nih cenah in na najbolj natan¢no
dolocenih ciljnih skupinah, od katerih lahko pricakujejo maksimalen odziv. Po koncanih

kampanjah bodo to¢no vedela, kaj so dobila za vlozen denar in kako vloZek optimizirati.

Moderni marketing zahteva osredotocenost na inovacije in gradnjo odnosov med blagovno
znamko in potrosniki. Trzenjski guru Seth Godin ugotavlja, da morajo biti organizacije za uspeh
na trgu izjemne, tako »online« kot »offline« (Harris in Allan 2009, 30). Kljub krivulji u¢enja, ki
je ob nestetih testiranjih in preizkusSanjih najbolj delujoc¢ih nainov uporabe neizogibna, je
oglaSevanje na Facebooku odli¢en marketinski kanal za ve€ino podjetij. NajpomembnejSa pri
vsem je analitika, ki je tudi najvecja prednost v primerjavi z drugimi kanali (razen Googla). Toda,
kot smo deloma spoznali v opisanem primeru, bi morali prav vsi po nekaj tednih u€enja in iskanja
najbolj optimalnega nacina doseganja strank imeti od najvec¢jega svetovnega socialnega omreZzja

veliko korist.

Tabela 8.1: Digitalni vs klasi¢ni marketing

DIGITALNI MARKETING KLASICNI MARKETING
Socialni mediji, iskalno omrezje, blogi, SEO... TV, tisk, telefon, billboardi, radio
»PosluSanje in Sepetanje« »Kri¢anje«

Pritegni ljudi k izdelku/storitvi Porini izdelek/storitev
Prenasanje od ust do ust Klasi¢no oglasevanje
Dovoljenje (subscription) Motenje

Mi, mi, mi Jaz, jaz, jaz
Spremenljivo Nespremenljivo
Poceni Drago
Merljivo Skoraj nemerljivo

Naj za konec dodam Se malce negativen pogled z druge strani. Jasno je, da Facebook omogoca

izredno Sirok dostop do informacij o uporabnikih. Po trenutni nastavitvi so namre¢ po

.....

kontaktnih informacij. Vsakdo lahko na omrezju relativno enostavno dostopa do doloCenih

osebnih podatkov brez krSenja pravil (Pekarek in P6tzsch 2009, 87).
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Problem izpostavljenosti informacij na spletu je dandanes zelo znana in pereca tema. Zaradi tako
silovitega razvoja socialnih medijev so imeli uporabniki in institucije, ki se ukvarjajo z zascito
zasebnosti posameznika na spletu, premalo ¢asa za primeren varnostni model. Zavedati se
moramo, da imajo osebni podatki potrosnikov na trgu visoko vrednost, ki jo korporacije tudi
visoko placujejo. Ravno zato je Facebook nesporen fenomen danasnje druzbe —uporabnike jim je
uspelo prepricati, da samoiniciativno posredujejo ogromne koli¢ine osebnih podatkov, s katerimi
potem sluzi Facebook, ne uporabniki. Kolik$no je premozenje Marka Zuckerberga? Koliksna je

vrednost Facebooka? Preverite na Googlu ali na katerem od socialnih omrezij.
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