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Analiza dejavnikov Google Adwords kampanj

Spletno oglasevanje postaja vse pomembnejSa oblika trznega komuniciranja.
Ob hitri Siritvi interneta predstavija tudi iziemen potencial, ki se kaze v razvoju
Stevilnih novih orodij. V tem okviru smo obravnavali dva vidika oglasevalskih
akcij (kampan;j), ustvarjenih z orodjem Google Adwords, in sicer — viogo
razSirjenih oglasov ter uCinek mobilne naprave. V sodelovanju s podjetiem E-
laborat, d. 0. 0., smo izvedli eksperimentalno spletno oglaSevanje NETFORK
Akademije. Ugotovili smo, da so se bolje izkazali oglasi na mobilnih napravah
kot tisti na namiznih racunalnikih in tablicah. Ugotovili smo tudi, da so bili oglasi
z razSiritvami na splodno uspesnejSi kot oglasi brez njih. Celoten eksperiment
se je soocCal tudi z doloCenimi omejitvami. Kot prvo, v vsebinskem smislu
podjetje za namen oglasevanja edukacijskega dogodka ne uporablja izkljucno
towrstnega spletnega oglasevanja. Na drugi strani bi lahko oglasevalsko akcijo
izboljSali s preurejanjem nastavitev in optimizacijo na osnovi analiz razli¢nih
dejavnikov. S tem bi lahko v prihodnje uspeh towrstnih akcij izboljSali.

Kljuéne besede: Google Adwords, iskalni marketing, razSiritve, spletni
marketing, spletno oglasevanje.

Analysis of Google Adwords campaign factors

With the expansion of the Internet, online advertising is becoming an
increasingly important form of marketing communication. With the expansion of
the Internet many new tools for online advertising appear. In the context of an
advertising actions (campaigns) we analyzed certain performance aspects of
online ads created with Google AdWords. In cooperation with E-Laborat d.o.o
we carried out an experimental online advertising of the NETFORK Academy.
We learned that ads on mobile devices proved to be more effective in
comparison to desktop or tablet ads. We also discovered that ads, which
included extensions, were in general more successful than ads without them.
During the whole process, we encountered some limitations. One issue is the
fact is that the company does not use only this type of online advertising for the
purpose of advertising an educational event. Furthermore, we assume that the
campaigns are likely to be improved by re-adjusting the settings and following
analysis of the impact of various factors. In this manner we could improve the
success of such campaigns.

Key words: Google Adwords, extensions, search engine marketing, online
advertising, online marketing.



Kazalo

L UVOD e e n 7
2 O o TE3 0 0F= T = U1 o - S 10
2.2 DefiniCija MAarKEtINGA .. ceeereeeeessssreseessssssessesssssssessesssssssessesssssssssssssssssssssssesssssesssssssssssese 10
2.2 Zgodovina in razvoj MarketiNga .. eemmmmmmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 11
3 OgIaSeVaAN[e.........cccooiieece s 12
3.1 Koncepti in funkcije 0glaSevan]a. .. rmmmmsseessssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 13
3.2 Vrste in Cilji 0ZlaS@VaN]a . reeesreeeeesssssseseessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssese 14
3.3 Uspesnost in u¢inkovitost 0glaSevanja.... s 17
4 Spletni marketing in spletno oglasevanje.............cccccooevviienievicceenne 18
4.1 Pojav, razvoj in VPLIV INTEIMIETA ...ereesmeressmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 18
4.2 Opis spletnega MAarkKetiNZa ......oceeruereesssmsssessssssssssesssssssssssessssssssssssssssssessssssssssssssssssas 19
4.3  Opis in razvoj spletnega 0glasSevanja. .. 20
5 Iskalni Marketing ... 22
5.1 Optimizacija SPIetnih StrANI .eeessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 22
5.2 ISKAINT MATKETING ..oreeeeuurereeeesssnneeeesssssessessssssssssesssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssesssssssssssssssssseee 22
5.3 GOOGLE AQWOTAS..coirreeruurrseeeessssmseeessssssssssssssssssssssesssssssssssssssassssssesssssssssssssssssssesssssssssssssssassnse 24
6 StUia PrIMEIA ..o 28
6.1 Predstavitev podjetja in 0zadje problema...... s 28
6.2 RAzZiSKOVAINT VPTIaSaN i eessssmssesssssmsssessssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 30
6.3 Raziskovalni Nacrt in tESHIANJE .....eureeesmreeesssssssessessssssesssessssssssssssssssssssssssssassese 31
0.4 REZUITALI ..oovvvuuureeeesssssseseessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssessssssssssssssssssessssssssssssssssssssns 37
S 1 L= o S 47
8 LILEIALUIA ettt et 51



Seznamtabel, grafovin slik

GRAF 6.1: STEVILO PRIKAZOV VSEH OGLASOV GLEDE NA POSAMEZNO NAPRAVO...... 37
GRAF 6.2: PRIKAZ STEVILA KLIKOV NA VSE OGLASE GLEDE NA RAZLICNE NAPRAVE .. 38
GRAF 6.3: PRIKAZ STEVILA KLIKOV IN PRIKAZOV GLEDE NA VRSTO OGLASA NA VSEH

NAPRAVAH. ...ttt ettt ettt e e e s 39
GRAF 6.4: CTR VSEH OGLASOV SKUPAJ GLEDE NA TIP NAPRAVE.......c..ccccviiieiieenna. 40
GRAF 6.5: CTR GLEDE NA TIP OGLASA NA VSEH NAPRAVAH..........ccoviiiiiiiieiiieeieeeenn 41
GRAF 6.6: PRIKAZ STEVILA KLIKOV IN PRIKAZOV VSEH OGLASOV NA NAMIZNIH

RACUNALNIKIH. ...ttt ae s 42
GRAF 6.7: PRIKAZ STEVILA KLIKOV IN PRIKAZOV VSEH OGLASOV NA MOBILNIH

NAPRAVAH. ...ttt e 43
GRAF 6.8: SKUPNI PRIKAZ CTR VSEH OGLASOV NA MOBILNIH NAPRAVAH IN NAMIZNIH

RACUNALNIKIH ...t 44
GRAF 6.9: PRIKAZ STEVILA KLIKOV IN PRIKAZOV VSEH OGLASOV NA VSEH NAPRAVAH

NA POSAMEZNO KLJUCNO BESEDO .......ccecviiieiieeieeieetee e e ee e 45
GRAF 6.10: PRIKAZ CTR INDIVIDUALNE KLJUCNE BESEDE.........ccccvoiieiieieeiieiieieanns 46
SLIKA 5.1: TRZNA VREDNOST SPLETNIH ISKALNIKOV ......oeioviiiieeiiee e 23
SLIKA 6.1: PRIMER TESTNEGA ORODUJIA .....oooviiieieieeeee ettt 33
SLIKA 6.2 OSNOVNI ADWORDS OGLAS BREZ RAZSIRITEV ZA NAMIZNE RACUNALNIKE 33
SLIKA 6.3: OSNOVNI ADWORDS OGLAS BREZ RAZSIRITEV ZA MOBILNE NAPRAVE....... 33
SLIKA 6.4: OGLAS Z RAZSIRITVIJO POVEZAV DO SPLETNIH MEST ZA NAMIZNE

RACUNALNIKE ........viiie e e et e e 34
SLIKA 6.5: OGLAS ZRAZSIRITVIJO POVEZAV DO SPLETNIH MEST ZA MOBILNE NAPRAVE

.............................................................................................................................. 34
SLIKA 6.6: OGLAS Z RAZSIRITVIJO OBLACKOV ZA NAMIZNE RACUNALNIKE.................. 35
SLIKA 6.7: OGLAS Z RAZSIRITVIJO OBLACKOV ZA MOBILNE NAPRAVE .........ccccoveenn.. 35
TABELA 6.1: PRIKAZ KLJUCNIH BESED.......ccoiiiiiiiecie et 32



1 Uvod

Ze kar nekaj 6asa deluemo v &asovnem obdobju, ko smo obdani z
eksponentno narasc¢ajoCo koli€ino podatkov. Kot pripadnik t. i. generacije y
lahko zatrdim, da smo s tehnologijo odrascaliin se vzporedno z njo tudi razvijali.
Bili smo ena prvih generacij, ki so izkusile Ze dodobra izdelano uporabniSko
izkusnjo na osebnih racunalnikih, bili smo prva generacija, ki je ekstenzivno
uporabljala sinhrono skupinsko komuniciranje (MSN, IRC1), rutinsko smo
dostopali do enormne baze spletnih informacij in si ekscesno pestrili svoj prosti
Cas z zabavnimi raCunalniSkimi igrami. Doziveli smo tudi prihod mobilnih
telefonov, kiso sprva veljali za luksuzno dobrino, vendar so v desetletju postali
dostopnejSi  SirSi javnosti in tudi mlajS§im. Umaknila se je omejenost s
telefonskim kablom in postalo je mozno brezzi€no komunicirati s komerkoli in
kjerkoli na svetu. Prispeli smo v digitalno dobo informacijskih in komunikacijskih
tehnologij. Odvila se je celotna evolucija uporabnih orodij ter e posebno
medijev. Na drugi strani pa sta smiselnost in namen medija v osnovi ostala
podobna — osebna in mnozi¢na ter prenos informacij. Ob tem pa se format
medija stalno spreminja. NekoC je bil to Casopis, potem radio ter televizija.
Danes vse to nadome$ca internet oziroma medmrezje, ki dnevno doseze

milijarde uporabnikov. Vse navedeno spreminja tudi nacine trzenja.

V sodobnem Zivijenju, ima potrodnistvo na nas precejSen vpliv. Ce si Zelimo ali
ne, smo obdani z raznolikimi ponudbami storitev ali produktov, ki naj bi nam
omogoCili Se kvalitetnejSe Zivlienje. V tem okviru smo povsod obdani z
oglasevanjem. Eden izmed namenov oglasevanja oziroma marketinga je tudi
ta, da nam vcepi potrebo po ne€em, Cesar pred tem Se nismo imeli in morda
niti ne potrebujemo. Tako imamo npr. fotoaparat, pametni telefon ali avto, s
katerim smo sicer popolnoma zadovoljni, dokler ne nastane nova verzija in kar
naenkrat vidimo samo nekaj, ¢esar nimamo, ne cenimo pa vec toliko tistega,
kar ze imamo. V zadnjih letih se je raven oglaSevanja mo¢no dvignila, prav tako

se za Studij in delo v povezavi z marketingom odloa mnogo miladih in

1 MSN Messenger in IRC sta bili eni prvih aplikacij za spletno klepetanje.
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sposobnih ljudi. Kreativnost je beseda, ki se v tem kontekstu pogosto omenja,
pomeni pa: »izmisli si nekaj zanimivega, novega in efektivnega«. PosluSamo
predavanja kreativnih direktorjev, npr. v Sloveniji je eden takih AljoSa Bagola,
ki nam poeti¢no predstavljajo en projekt za drugim, od ideje za reklamo do
anekdot s snemanja, medtem pa mi posluSamo samo najbolje stvari in si
predstavjamo, kako prijetno in razgibano mora biti delati v taksni stroki. Je res
tako? Uspeden marketing namre€ poleg kreativnosti zahteva tudi veliko znanja,

trdega dela, vecletnih izkuSenj in preverjanja.

Zgoraj orisani izzivi se tesno navezujejo na temo diplomskega dela, kjer
specificno obravnavamo spletni marketing. Gre za obravnavo posebnih
oglasevalskih akcij — v nadaljevanju bomo zanje uporabljali izraz »kampanje«
—, Saj gre za pojem, ki se operativno uporablja tudi v Google oglasevanju, ki se
izvaja preko oglaSevanja v iskalniku Google. V tem okviru nas bosta zanimali

dve osnovni raziskovalni vprasanji:

— Ali so razsirjeni oglasi (z razSiritvami), kjer se uporabniku, ki v Googlu
zazene dolocCeno iskanje, prikaze nekoliko vec informacij, bolj u€inkoviti?
— Ali so oglasi, ki se prikazujejo v iskalniku pri uporabnikih na mobilnem

telefonu bolj u€inkoviti kot pri uporabnikih na osebnem racunalniku?

Diplomsko delo ima naslednjo strukturo: v teoretskem delu najprej uvedemo
sploSne pojme marketinga ter njegov razvoj (Poglavie 2). Nato definiramo
oglasevalske koncepte in funkcije, vkljuéno z vrstami in cilji oglaSevanj ter
kriteriji u€inkovitosti (Poglavie 3). V nadaljevanju opredelimo spletni marketing
in spletno oglasevanje (Poglavje 4). Posebejobravnavamo spletne optimizacije
v okviru iskalnega marketinga (Poglavje 5). V tem okviru podrobno predstavimo

orodje Google Adwords, ki je eno osrednjih orodijiskalnega marketinga.

V empiricnem delu (Poglavie 6) predstavimo S$tudijo primera. Najprej
predstavimo vsebinski okvir in dogodek, v okviru katerega smo izvedli
oglasevalsko akcijo (kampanjo) iskalnega marketinga. Nato predstavimo
raziskovalni oziroma eksperimentalni nacrt. Podrobno opredelimo tudi

raziskovalni vpraSanji, ki se nanasata na primerjavo uspeSnosti oglasov z



razSiritvami in brez njih ter na primerjavo uspesnosti oglasov med mobilnimi
napravami in namiznimi racunalniki. Sledi opis celotnega poteka kampanje.
Nadaljuiemo s prikazom rezultatov, kjer analiziramo korake izvedbe kampanje.

V sklepu (Poglavje 7) naloge na kratko povzamemo celoten potek naloge,
obravnavamo obe raziskovalni vprasanji in dodamo SirSi kontekst. Nastejemo
tudi omejitve in smeri potencialnega raziskovanja v prihodnje.



2 Opis marketinga

2.1 2.2 Definicija marketinga
Marketing obstaja Ze od takrat, ko je Clovek zaCel menjavati ali prodajati

dobrine. Uporabljalo se ga je nezavedno oziroma lahko re¢emo, da je ime
marketing nova beseda za staro dejanje, posebno Ce ga razumemo kot
menjavo (Janci€¢ 1990). Bistvo marketinga je vsota kombinacije aktivnosti ter
dejavnikov, ki se morajo izvesti pred izvedbo prodajnih ali promocijskih
dejavnosti. Marketing je na nek nacin tudi sredstvo za zadovoljevanje Cloveskih
potreb ter druzbenega cilja, ki ga lahko povezujemo z domnevo, da marketing
sam daje druzbi ve€ kot slednja njemu. Prav tako ga opisujejo tudi kot »zelo
razvit izpopolnjen sistem razmi$ljanja in prakse, znaCilen za obdobje razvoja

trznega gospodarstva« (Bartels 1976).

AmeriSko zdruzenje za marketing leta 1985 definira besedo marketing, ki je
ostala skoraj 20 let nespremenjena. OpiSe jo kot »proces nacrtovanja in
izvajanja zasnove, doloCanja cen, promocije in distribucije idej, blaga in storitev
za ustvarjanjem doloCene izmenjave, ki tako zadowvoljijo organizacijo kot
posameznika« (AMA 1985). Po skoraj 20 letih se spremeni v: »Marketing je
organizacijska funkcija, sestavljena iz procesov ustvarjanja, komuniciranja in
dostavljanja vrednosti potroSnikom in upravijanja odnosov z njimi, da so na
koncu zadovoljni tako oni kot podjetie« (Gundlach 2007). Zatem se leta 2007
definicija spet posodobi: »Marketing je aktivnost, splet institucij in postopkov za
ustvarjanje, komuniciranje, dobavijanje in menjavo ponudb, ki imajo vrednost
za porabnike, stranke partnerje in druzbo kot celoto« (O'Regan 2007). Kon¢na
in trenutno aktualna definicija, ki jo je AMA posodobila leta 2013, pa pravi:
»Marketing je dejavnost, niz institucij in procesov za ustvarjanje, komuniciranje,
dostavljanje in izmenjavo ponudb, ki imajo vrednost za kupce, stranke,
partnerje in druzbo na sploSno« (AMA 2013).

Marketing se prelevi v posodobljeno fazo, ko preneha delovati na nacin enostavne
menjave med kupcem in prodajalcem , ampak se najprej predhodno razmisli o
potroSnikovihpotrebah, Sele nato poZene proizvodnjo in marketing. Peter Drucken
pove: »Za uspeSen posel se potrebuje le dve zahtevi, inovacije in marketing«
(Drucker 1954).
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2.2 2.2 Zgodovina in razvoj marketinga

Ze pred letom 1900 so prisli do dolo&enih marketindkih izkusenj in znanja, kako
vplivati na povpraSevanje oziroma zanimanje o produktu, ki presega zgolj
ponudbo. Sama beseda »marketing« naj bi bila prvi¢ uporabljena leta 1901 v

enem izmed dokumentov za pospeSevanje kmetijskih pridelkov v Ameriki.

Kot smo Ze omenili, je tezko definirati sam zaCetek marketinga. Fakulteta iz
Ohia je razdelila razvoj marketinga na 8 pomembnih faz razvoja marketinga z

zaCetkom v devetdesetih in dalje:

— 0Od 1990 do 1910 - faza odkritja: iS€ejo se dejstva o sami trgovini, na
podlagi ekonomske teorije o svetovni trgovini in blagovnih trgih. Sam pojav
se tako poimenuje marketing.

— 0Od 1910do 1920 — faza razvoja konceptov: razvijejo inrazvrstijo se Stevilni
marketinski koncepti.

— 0Od 1920 do 1930 - faza integracije: nacCela so se potrdila in nastalo je
splosno misljenje.

— Od 1930 do 1940 — faza razvoja: izvedla so se doloCena testiranja, ki so
potrdila hipoteze, prav tako prihajajo novi pristopi.

— Od 1940 do 1950 — faza ponovne presoje: za¢nejo upoStevati znanstvene
vidike in tako sta koncept ter tradicionalna razlaga ponovno ocenjena v
smislu sodobnih potreb.

— 0Od 1950 do 1960 — faza ponovne dolocitve konceptov: vse vecji poudarek
na vodstvenih odlocCitvah, druzbenih vidikih marketinga in kvantitativnih
raziskavah. Dodajo se koncepti, ki so povezani z managementom ter
druzbenimi vedami.

— 0Od 1960 do 1970 — faza diferenciacije: pride do sprememb v marketinSkem
miSlienju, dodajo se novi elementi, med katere sodijo holizem, ekologija,
sistemi, internacionalizem.

— 0Od 1970 — faza socializacije: ugotovijo, kako pomemben je druzbeni vpliv

na marketing, zato ga zaCnejo postavijati v ospredje (Bartels 1976).
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3 Oglasevanje

Oglasevanje lahko razumemo kot eno izmed sestavnih komponent marketinga.
Je ena izmed vej oziroma panog, ki skupaj tvorijo prakticno dejavnost vsakega
podjetja. Oglasevanje je nadalie spet sestavlieno iz Stevilnih fragmentov.
Strinjamo se, da se preko analize druzbe moc€no navezuje na druzbeni odnos,
njegov glavni namen pa je marketinski proces, torej prodaja oglasevane storitve
ali produkta. Da lahko pride do marketinskega procesa, je bistveno, da so
ekonomski, psiholoski in komunikacijski procesi pravilno izvrSeni, prav tako pa
sta pomembna sporocilnost in dandanasnji vse bolj tudi umetniski dotik
(Zabkar in Jangi¢ 2013, 20).

OglaSevanje je kompleksna zdruzZitev komunikacije, ki operira s cilji in
strategijami, ki peljejo do razli¢nih tipov vplivanja na potrosSnikove misli, vedenje
in izvedbo. Ideja oglasevanja je kreiranje in poSiljanje sporocila do prejemnika
oziroma potrosnika, v upanju, da bo razumel sporocCilo in nanj pravilno reagiral
(Wells in drugi 2006, 5).

Moderna definicija pravi, da je oglaSevanje placana prepricliva komunikacija,
ki uporablia kontaktiranje preko mnozi¢nih medijev, prav tako pa ima
interaktivno obliko komunikacije, s katero si pomaga povezati opredelienega

narocnika s ciljno publiko (Wells in drugi 2006, 5).

Definicija modernega oglasevanja je zgrajena iz petih tipicnih komponent:

— oglasSevanje je placana oblika komunikacije,

— sporocilo je placano, prav tako je doloCen naroc¢nik,

— veCina oglasov Zeli na nekakSen nacin vplivati na potroSnika, medtem ko
gre v dolo€enih primerih samo za ozaveSCenost imena ali podjetja; to je
strateSka komunikacija, ki sledi ciliem, na podlagi katerih se kasneje lahko
meri, Ce je bilo oglaSevanje uspesno,

— oglaSevanje lahko doseze ogromno potencialnih potrosnikov,

— sporoCilo se poSilia preko vseh moznih medijev, ki se uporabljajo za

specificne ciljne skupine (Wells in drugi 2006).
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V zadnjem stoletju se je oglaSevanje iziemno razvilo. Iz preprostega kosa
papirja, kamor so na trznicah napisali, koliko stane zaboj krompirja, do prvih
oglasevalskih agencij v Sestdesetih letih, ko se z »Mad men«? zgodi revolucija
oglasevalskih konceptov vse do danes, ko lahko oglasevanje celo meji Ze na

umetnost.

3.1 Koncepti in funkcije oglasevanja

Pod glavne faktorje oglasevanja Stejemo strategijo, kreativno idejo, kreativno
izvrSitev in kreativno uporabo medijev. Treba se je drzati vseh teh faktorjev, saj
predstavijajo zelo bogate koncepte in sluzijo kot temeljni elementi v praksi
oglaSevanja. OglasSevalska strategija je izredno pomemben element
oglasevanja, sajje odgovorna za logiko in planiranje in daje navodila za izvedbo
celotnega procesa. V strategiji se prav tako pripravijo cilji, v katerih mora biti
znano, kdo bo ciljna publika, za katero mora biti sporocilo jasno, sem pa spada
tudi izbira medija, preko katerega se bo oglasevalo, da bo kampanja3 ¢im bolj
uspedna. Kreativna ideja je koncept oziroma centralna ideja oglasa, ki privabi
gledalCevo pozornost. Njen pomen v oglasevanju je kljucen, saj ravno ta —
glede na kvaliteto in prepoznavnost — razlikuje oglase med seboj. Kreativna
izvrSitev je finalna izvedba oglasa, ki ga mi vidimo. Pomembno je, da je v oglasu
med seboj vse povezano, da je enostaven, smiseln, razumljiv ter prijeten.
Znotraj njega se prepletajo faktorji fotografije, fontov, besedila, dizajna itd.
Uporaba medijev prav tako bistveno vpliva na uspesnost oglasevanja. Treba
se je odlociti, preko katerega kanala se bo oglas Siril, ali bo to televizija ali
Casopis ali morda svetovni splet, da bo potroSnik dojel sporo€ilo oglasa. To
pomeni, da mora biti oglas ustrezno dostavljen, sicer se lahko zmanjSa ravno
tisti del sporocila, ki smo ga potroSniku najbolj Zeleli posredovati (Wells in drugi
2006).

2 »Mad men« je sicer naslov TV-serije, ki je bila posneta po resnicnem dogajanju v oglasevalskih
agencijah v Sestdesetih.

3 Beseda »kampanja« izhaja iz angleSke besede »campaign«. V slovens¢ini praviloma oznacuje
»oglasevalsko akcijo«, vendar sem v diplomskem delu zaradi popularnosti in splo$ne uporabe
uporabljal besedo »kampanja«.
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Kaj se priCakuje od oglaSevanja in katere so glavne zmoznosti oglasevanja:

okrepiti prepoznavnost produkta oziroma znamke,

izdelati perspektivo (sliko) znamke,

— razsiriti informacije o produktu ali znamki,

— prepri¢ati publiko,

— zagotoviti iniciativo do dejanj,

— opomniki o podjetju (zavedanje o podijetju),

— krepi pretekle finanCne vioZke in izkusnje znamke
(Wells in drugi 2006, 10).

3.2 Vrste in cilji oglasevanja

NajveCja kompleksnost oglaSevanja je raznolikost nacinov pridobivanja

razlicnih vrst publike. Oglejmo si nekaj vrst oglasevanja:

- Oglasevanje blagovne znamke* se uporablja na dolgotrajnejsi bazi, saj ne

promovira samo doloCenega izdelka, ampak se koncentrira bolj na

promocijo samega imena podjetja oziroma znamke. Tako si znamka zviSuje

vrednost in prepoznavnost.

— Lokalno oglasevanje je fokusirano na lokalnega proizvajalca oziroma

podjetja, katerim je prepoznavnost v interesu Sirjenja bolj v lokalnem kot

globalnem pomenu. Cilji tak8nega oglasevanja so stimuliranje prodaje v

lokalni trgovini, predstavitev izdelkov in prikaz podjetja oziroma trgovine v

¢im lepsi Iuci.

Neposredno oglasevanje je preSlo v dobi spleta na naslednjo stopnjo.

Namen direktnega marketinga je, da pride informacija do potroSnika

neposredno, torej brez medijev, kot so televizija, Casopis, radio, ampak

direktno do stranke. V¢€asih sta bili najbolj pogosti sredstvi telefon ali posta,

danes pa veCinoma elektronska posta.

4 Beseda »brand« je seweda prevzeta iz angleScine. Vse bolj pogosto se uporablia v
slovenskem jeziku, prav tako storitev »branding«. V diplomskem delu sem uporabljal namesto

besede »brand« besedo »znamka«.
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- B2B-ogladevanje (angl. business to business) je namenjeno oglasevanju
specificne stroke, znanja ali obrti ostalim podjetiem, ki naj bi te wrline
potrebovala. ObiCajno se oglasi nahajajo v priroCnikih ali v mesecnikih
podijetij.

— Institucionalno oglasevanje ali korporativno oglasevanje je namenjeno
prenasanju sporocila, ki naj bi privabljalo publiko na stran organizacije.
Obicajno promovirajo svoje pozitivne lastnosti ter dosezke in pogosto igrajo
na Custveno noto. Sem spadajo tobacna industrija, farmaceviska podijetja,
privatne bolnice itd.

— Neprofitno oglaSevanje je po navadi propaganda organizacij z dobrim
namenom. To so dobrodelne organizacije, kot so Karitas, Rdeci kriz,
bolniSnice in organizacije. Sem spada kulturno oglasSevanje za muzeje,
opere in gledali§¢a ter verske institucije. V neprofitno organiziranje prav tako
spada novacCenje za Clanstva in prostovoljstva ter donacije za organizacije.
OglaSevanje v javno dobro, v angles€ini PSA (angl. public service
advertising), komunicira s sporoCilom, ki ima dober, moralen, pozitiven
namen. To oglaSevanje obi¢ajno brezplacno opravijajo profesionalni
kreativci, sajgre za dobro namero. Primer predstavijajo obcestni plakati »Ne
piti in voziti'« (Wells in drugi 2006, 17-18).

Cilje potrebujemo, da se zna akcija »speljati« v pravilno smer in da posredujemo
predstavo, kaj Zelimo s projektom doseci, da bi ga kasneje lahko tudi ovrednotili
kot uspeSnega. Najprej loCimo dve wrsti ciljev, in sicer: marketinskega in
oglasevalskega. Marketindki so na¢eloma primarnega pomena, saj sta v njih
opredeljena ciljni trg ter predstavitev izdelkov oziroma storitev. Ti ciljise na primer
ukvarjajo z znamko, poveCanjem prodaje, trznega deleza, prepoznavnostjo
znamke v trzni skupini, krepitvi vodilne vioge na trgu. OglaSevalski cilji, ki jim
drugace reCemo tudi komunikacijski, pa so cilji kampanje, s katerimi se izvrsijo
tudi marketinski cilji. Da so oglaSevalski cilji postavijeni pravilno, morajo bit
skladni s splo$nimi in marketinSkimi cilji, ustrezno, glede na trg, morajo biti
merljivi, pripravijeni na spremembe staliS¢ in vedenje porabnikov, iz njih mora biti
ocCitno, komu in kaj oglasujemo, morajo biti zapisani, realistiCni in predvsem jasni.
Prav tako morajo biti opredeljeni geografsko obmocje, ¢asovno obdobje in
pogostost ogladevanja (Zabkar in Jangi¢ 2013, 186).
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V Zelji, da bi se omogoCili standardi, po katerih bi se laZie merilo rezultate
oglasevanja, so v 20. stoletju v Zdruzenih drzavah Amerike oblikovali merilo za
postavijanje ogladevalskih ciliev, tako imenovani DAGMAR. Kratica je iz
anglescine in pomeni »Defining advertising goals for measured advertising
results«. Namen tega merila je bil, da oglas pri ciljni skupini dosezZe zavedanje,
razumevanje, prepri¢anje in delovanje. Ce ho¢emo dosedi principe DAGMAR,
morajo biti komunikacijski cilji doloCeni, naloge oglasevanja konkretne in
merljive, obcCinstvo pravilno ciljano, postavjeno mora biti tudi merilo ali standard
za kasnejSo primerjavo, stopnja sprememb mora biti doloCena, prav tako
gasovno obdobje, v katerem lahko pri¢akujemo spremembe (Zabkar in Jangié
2013).

Pod strategijo marketinga spada zelo pomembna dolznost — naCrtovanje ciljev,
ki bi jih radi z oglasevanjem dosegli. Ker je teh ciliev ve€ in so razlicni, imamo
prav tako razliCne pristope vrednotenja, kako uspesni smo bili glede na
zastavijene cilie. Da lahko laZje opredelimo izbrane vrednote, uporabljamo tri
metode: testiranje, spremljanje in merjenje. Testiranje uporabljamo, preden se
glavna kampanja sproz, in tako vidimo, kaksna je njihova efektivnost za
dosego zastavijenih ciliev. Sem spada razvojno raziskovanje, ki ocenjuje
verjetnost uspesnosti oglasa in testiranje med A in B primeri. Spremljanje
poteka med kampanjo in gre za strogi nadzor in opazovanje pravilnega
odvijanja oglasov, kar lahko po potrebi kasneje Se popravimo. V fazo
spremljanja spada tudi socasno raziskovanje, ki sproti testira ter meri, kako
potrosniki sprejemajo oglas, in nadzoruje medije, ¢e ravnajo tako, kot je bilo
dogovorjeno. Merjenje uspesnosti glede na dosezene in zastavijene cilje se
uporablja tako med potekom kot po koncu kampanje. Raziskovanje po izpeljani
kampaniji pa se poleg ciliev ukvarja Se s primerjavo rezultatov prejsSnjih ciliev in

rezultatov konkurenéne akcije (Zabkar in Jangié 2013, 368—369).
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3.3 Uspesnost in u€¢inkovitost oglasevanja

Na koncu oglasevalske kampanje se praviloma ukvarjamo 2z merjenjem
uspesnosti oglasevanja, s katerim je mozno izmeriti, kako u€inkovita je bila
nasa kampanja, kje je bila morda nedovrSena in kaj bi se dalo v prihodnje Se
popraviti. Lo¢imo dve razli¢ni vrednosti, in sicer uspesnost in ucinkovitost.
UspeSnost merimo tako, da si ogledamo, koliko zastavijenih cillev smo
dejansko dosegli s kampanjo. Pri uCinkovitosti pa gre za optimalno uporabo
sredstev za delovanje na najboljSi nacin, torej oglasevalski uCinek glede na

investicijo oziroma finanéni vioZzek (Zabkar in Jangi¢ 2013, 367).

Peter Drucker je razliko med uspesSnostjo in ucinkovitostjo razozl takole:
»UCinkovitost pomeni delati stvari prav, uspeSnost pa delati prave stvari«
(Drucker 2006).

UspesSnost oglasevanja je moCno povezana z osnovnimi elementi delovanja
oglasevanja. Buschken ugotavija, da je oglasevalska uspeSnost odvisna od
doloCanja oglasevalskih proracunov, vsebine oglasov, izbire medijev, vedenja
potroSnikov v zvezi z uspesnostjo in primerjalnim oglasevanjem (Buschken
2007).

Prav tako je zelo pomemben faktor pri uspesSnosti oglasevanja to, ali smo v fazi
nacCrtovanja dobro optimizirali sodelovanje z mediji. Ko Zelimo izvedeti, ali smo
glede na vsa vilozena sredstva dobili tisto, kar smo si v medijskem nacrtu
zastavili, sipomagamo z zastavijenimi cilji, frekvenco in GRP (angl. gross rating
point), ki je merilo za procente vtisov glede na ciljno publiko pri oglasu, zato
mora biti vedji od 100. lzraCunamo ga tako, da oceno oglasa v medijskem

prostoru pomnozimo s Stevilom ponovitev (Patel 2016).

Na podobennacin se uporablja koeficient ROI (angl. return on investment), ki se
neposredno dotika prodajnih rezultatov z ozirom na oglasevanje ter povracilo
investicije. Skoraj nemogoce ga je natan¢no izracunati, saj je teZko neposredno

povezati prodajo in oglasSevanje. Koeficient se raCuna glede na viozena sredstva

17



v oglasevalske medije in njihovo uginkovitost (Zabkarin Jangi¢ 2013, 374).

Glede na to, da poznamo razliCne nacine oglasevanja, poznamo tudi razlicne
metode oziroma metrike ocenjevanja uspeSnosti. Na koncu oglasevanja je
predvsem pomembno, da sta tako oglasevalec kot naroCnik zadovoljna, torej
da se je kampanja pozitivno obrestovala. Seveda je na koncu potrebna analiza,
kaj smo s kampanjo oziroma oglaSevanjem dosegli, dvig prodaje, kreplienje
same znamke ter tudi rast podjetja. Vsekakor pa moramo biti pazljivi, da nas
konCne Stevilke ne zavedejo, temveC se moramo posvetiti temeljitemu
razmisleku, kaksni so bili u€inki kampanje, s katerimi metodami smo bili uspesni

in kaj bi lahko v prihodnje Se bolj optimizirali, da bi dosegli boljSe rezultate.

4 Spletnimarketing in spletno oglasevanje

4.1 Pojav, razvoj in vpliv interneta

Ce smo omenili, da so bili prvi mediji za oglasevanije ter marketing televizija, radio,
Casopisi in razli¢ni panoji, sta se zgoraj omenjena v ¢asu digitalne dobe mo¢no
usmerila proti internetu oziroma medmrezju. MedmreZje se je prielo uveljavijati v
Sestdesetih letih, ko je ameriSka vojska prisla do potrebe po vedji, hitrejsi in laZji
izmenjavi informacij. Takrat je nastalo omrezje ARPANET (angl. advance research
projects agencynetwork), ki se je leta 1983 razdelilona ARPANETINMILNET (angl.
military network). Razvil se je TPC/IP-protokol, preko katerega je bilo moc
izmenjevati sporocila, tako da se je lahko to€no vedelo, iz katerega raCunalnika so
prihajalo. Uporaba je bila sicer misliena samo v vojaske namene, dokler se jim niso
prikljucila Se ostala omreZzja kot npr. CSNET, katerega namen je bil povezovanje in
sodelovanje racunalniskih strokovnjakovininzenirjevv Zdruzenih drzavah Amerike
(Internet usage statistics 2017). V devetdesetih letih se je po zaslugah Tima
Bernesa-Leeja razvil protokol URL in se izdelal programski brskalnik, ki je svetu
olajSal predstavitev svetovnega spleta, Cigar prvotno poslanstvo je bilo
izobrazevalne in ne komercialne narave, vendar je bil interes trznikov premocan,
tako da leta 1995 podleze kapitalistichemu sistemu. Razvijejo se velikani
internetnega iskanja, kot sta bila Yahoo in Alta Vista, ena prvih spletnih
nakupovalnih platform Amazon, kasneje $e vsem znani iskalnik Google ter avkcijska
stran Ebay. Nastete strani so na medmreZju zacele previadovatiintako s polno paro
ozemajo komercialni potencial svetovnega spleta (Alistair in drugi 2006)
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Uporaba interneta je postala vse bolj enostavna, zato je temu primerno
narascalo tudi Stevilo uporabnikov. Kasneje je splet z uporabo Web 2.0 pridobil
zmoznosti novih dimenzij uporabe interneta, ki so omogocile Se hitrejSi in
predvsem enostavnejSi prenos informacij. Omogoca tudi lazjo interakcijo med
uporabnikom in spletom, nastala so socialna omreZja, blogi, spletne
enciklopedije ter aplikacije, komunikacijska orodja, svez spletni vmesniki itd.
(O'Reilly 2005). So¢asno se je razvijal internet stvari (angl. internet of things),
kamor spadajo vse naprave, ki omogocajo sporazumevanje na raznovrstnih
omreZjih tako med ljudmi kot tudi napravami. Eno najbolj uporabljanih orodij je
mobilni telefon oziroma kasneje Se bolj izrazito pametni telefon, ki je rabo in

dostopnost medmreZzja dvignil na Se visjo raven (Clark 2016).

Z mnozi¢no uporabo svetovnega spleta se posledicno povecajo in inovirajo
svezi nacini oglasevanja ali trzenja informacij. Danes ni ve€ panoge, storitve ali
produkta, ki ga ne bi oglasevali ali trzili s pomocjo interneta. Pretok uporabnikov
je enostavno tako obseZen in orodja so postala tako enostavna, da spletni

marketing neizbezno postaja Zze skorajda vsakdanja storitev.

4.2 Opis spletnega marketinga

Spletni marketing bi lahko opisali kot produkt sodobnih tehnologij in starih
metod trzenja. Panogo poimenujemo tudi z izrazi kot so spletni marketing®, e-
marketing, spletni marketing, digitalni marketing. Susan Ward definira spletni
marketing kot »veCobsegajoC termin za trzenje proizvodov ali storitev na
spletu« (Ward 2016).

Gulzar Ahmed ga je opisal takole: »Spletni marketing je sredstvo, ki s pomocjo
medmreZja poSilja sporoCilo do uporabnika oziroma potencialnega kupca
(Ahmed 2014).

5 Spletni marketing, e-marketing, internetni marketing, digitalni marketing — vse te besede
predstavjajo isto. V diplomskem delu sem uporabljal besedo spletni marketing.
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Jared Retzin meni, da je sama definicija splethega marketinga tako
kompleksna, da je skoraj laZzje opisati, kaj internetni marketing ni, kot pa, kaj
vse zajema. Po Stevilnih poizkusih s pomocjo uporabnikov Wikipedije so
posodobili definicijo oziroma opis digitalnega marketinga: » Digitalni marketing
je praksa promocije izdelkov in storitev z uporabo spletnega distribucijskega
kanala, ki temelji na bazah podatkov, da bi pravoasno, relevantno, osebno in

stroSkovno ucinkovito dosegli potroSnike« (Reitzin 2007).

Spletni marketing predstavija iziemno Sirok pojem in zajema velik spekter
marketinSkih panog. Ene najbolj znanih so npr. PPC (angl. pay per click), ki
deluje na principu placila po kliku, SEO (angl. search engine optimization), ki s
pomocjo spletne optimizacije omogo€a organsko uvrS€anje na spletnih
iskalnikih, SEM (angl. search engine marketing) imenujemo iskalni marketing®,
ki zagotavija spletno oglasevanje na internetnih iskalnikih in SMM (angl. social

media marketing — marketing socialnih omrezij) (Jakin 2011).

Pod panogo spletnega marketinga spadajo tudi strategije spletnih strani,
internetne promocije, e-postni marketing, recipro¢no povezovanje’ in blogi
(Ward 2016). Jared Reitzin se med drugim sprasuje, ali bi v panogo spletnega
marketinga morali vklju€iti tudi RSS-naroCnine, zvoCne in pisne prenose,

brezziCne prenose in prav tako tekstna invsa ostala sporocila (Reitzin 2007).

4.3 Opis in razvoj spletnega oglasevanja

Spletno oglaSevanje je ena od smeri splethega marketinga oziroma oblik
digitalnega oglaSevanja. Je oblika komuniciranja, kjer se preko svetovnega
spleta prenese sporoéilo od oglasevalca do potrosnika (Zabkar in Jan&ié 2013,
307). Prva spletna oglaSevanja se pojavijo v devetdesetih letih, ko se zgodi
oglasevalski »boom«. Stevilke kaZejo, da se je za spletno oglasevanje od leta

1994 do 1996 porabil 301 milijon dolarjev, medtem ko se v naslednjem letu

6 Na slovenskih spletnih straneh uporabljajo tako besedo »iskalni$ki marketing« kot »iskalni
marketing«, v diplomskem delu bom uporabljal besedo iskalni marketing.

7 Ko se dve vedji spletni strani odlodita za vzajemno sodelovanje na podlagi hiperpovezave, to
imenujemo »reciprocal linking«.
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vrednost trga povzpne do milijarde dolarjev. Zaceli so se zakupi oglasnih
prostorov na tujih spletnih straneh, ki so vodili do ve¢ nakupov lastnih strani.
Imeli so neverjetno uspesen (30 %) CTRE (angl. click trough rate) oziroma — po
slovensko — RPK (razmerje med prikazi in Kliki) (iProm 2017). Prvi spletni oglasi
so se prikazovali kot slikovne podolgovate pasice, ki so bile potroSnikom bol]
zanimive, oglasevalci pa so si z njimi lahko financirali spletne vsebine. Kasneje,
po razvoju spletnih iskalnikov, Google revolucionarno predstavi oglaSevanje na
Klik ter tekstovne oglase. Posebnost takSnega oglasSevanja je bila moznost
boljega osredotoCanja na ciline skupine, ki se po kljuénih besedah zanimajo
za tovrstni oglas. Tovrstno oglasevanje se imenuje kontekstualno oglasevanje.
Kasneje se razvije tudi nova zvrst oglasevanja, t. i. vedenjsko oglasevanje, ki
na podlagi sledilne tehnologije piSkotkov (angl. cookies) in zanimanja
uporabnika, sode€ po zgodovini brskanja po medmrezju, temu primerno
izpostavja oglase, ki se navezujejo na uporabnikovo vedenje. Trenutno
najnovejSa oblika spletnega oglasevanja je posodobliena verzija vedenjskega
oglasevanja, imenovana oglasSevanje znotraj druzbenih medijev, ki analizira
profile uporabnikov na druzbenih omrezjih — s €im se le-ti ukvarjajo, kajjim je

vied — in na podlagi teh podatkov prilagaja oglase (Zabkar in Jangi¢ 2013, 307).

Spletno oglasevanje je dandanes v popolnem razcvetu, saj mnogi izmed nas
ogromno Casa prezivimo na spletu, kjer lahko najdemo vse potrebne
informacije, navodila, raznorazne posnetke, u¢no snov, glasbo, zabavo,
turizem, socialna omreZja. Prakticno ni stvari, Ki je internet Se ne zajema. Da
lahko vse te strani finan€no preZivijo in se s€asoma $e nadgrajujejo, jih podpira
spletno oglasevanje. Primer socialnih omreZzij, kot so Facebook, Instagram,
Youtube, nakazuje na trend brezplaéne uporabe, vendar uporabnike sooca z
(bolj ali manj mote€imi) oglasi, ki so nam bili dodeljeni preko vedenjskega

oglasevanja glede na izsledke analiz mnoZice podatkov iz druzbenih medijev.

8 Kratica CTR je postala globalno tako znana, da se skoraj ne uporabljajo lastni prevodi. V
diplomskem delu slovenska kratica RPK ne bo uporabljena, pa¢ pa bo uporablijena angleska
kratica CTR.
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5 Iskalnimarketing

5.1 Optimizacija spletnih strani

SEO - »optimizacija za spletne iskalnike« — omogoc€a boljSe pozicioniranje
spletne strani med zadetki spletnega iskalnika. Spletno mesto mora vsebovati
izdelavo, »prijazno iskalnim pajkom«, ki pomaga spletnim iskalnikom, da jo
hitreje najdejo (Pomagalnik 2009).

Danes v veCini primerov na zelene strani prispemo posredno preko iskalnikov,
zato je pozicija zadetkov na iskalnikih zelo pomembna. Velik vpliv na iskalna
mesta imajo naslovi, podnaslovi, imena slik in medsebojne povezave. Prednost
SEO je, da je cenovno nizko oziroma brezplacno sredstvo, saj uporabnike
privabimo na organski® nacin. Z znanjem lahko torej sami vplivamo na uspesno
iskanje in izpostavijenost nase strani, vendar pato ne velja za vse vrste spletnih
strani, saj ne morejo biti izdelane po enakih pravilih in konceptih (glede na
Zanr), da bivse delovale uspe$no in bile &im bolj optimizirane. TezZava je vtem,
da se sama optimizacija najbolj izkaZe na dolgotrajni rok, potrebna pa sta stalni

nadzor in analiza strani, ki zagotavijata viSjo stopnjo optimizacije (Bower 2012).

Optimizacija spletnih strani je sestavijena iz optimizacije spletnega mesta (angl.
on page) in optimizacije na drugih straneh (angl. off page). »On page«
predstavija glavno spletno mesto, kjer moramo pravilno navesti klju¢ne besede,
naslove podstrani, enostavne spletne naslove, deljenje povezav na socialne
medije, povezave z Google itd. »Off page« imenujemo pojavijanje svoje strani
na preostalih straneh, kot so blogi, socialna omreZja, forumi ali zgolj popularne

strani, ki poSiljajo uporabnike na naso stran (Rende 2017).

5.2 Iskalni marketing

SEM (angl. Search Engine Marketing) v slovenskem prevodu pomeni iskalni

marketing. Delovanje spletnega iskalnika se odvija na podlagi t. i. crawlinga

9 Ce dobimo uporabnike spletnih iskalnikov na naso spletno mesto, ne da bi plagali storitve, kot
je Google Adwords, pravimo, da smo jih prejeli na organski nacin.
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(spletni bot — robot ali pajek), katerega namen je razpredanje po straneh in
pobiranje podatkov ter shranjevanje strani. Prav tako pomembno je
indeksiranje, hranjenje vseh besed na spletnih straneh v posebne baze, iz
katerih iskalnik hitreje in lazie povezuje z iskanimi besedami. Ta proces
povezovanja iskanih besed z bazo iskalnika imenujemo procesiranje.
Naslednja faza se imenuje raCunanje relevantnosti — katera od strani se
najpolie ujema z nasimi iskanimi besedami. Zadnja faza je prikaz rezultatov
(Tutorials Point 2015).

Trenutno najbolj popularne platforme iskalnega marketinga so Bing Ads, Yahoo
Ads in Google Adwords. Znano nam je, da je Google Ze kar nekaj let
najmocnejSi med vsemi iskalniki. Sodec€ po raziskavi “Net Market Share” aprila

2017 Google globalno zavzema 77,43 % trzne vrednosti.

Slika5.1: Trzna vrednost spletnih iskalnikov

Other: 1.32 % ~
Excite - Global: 0.01 % 'Z-_—---??‘W\\
AOL - Global: 0.04 % — /75
Ask - Global: 0.16 % ~
Yahoo - Global: 5.6 % /’
Bing: 7.31% 7/
Baidu: 8.13 %

™~ Google - Global: 77.43 %

Vir; Smartsights.com (2017).

Tako pri iskanju kot pri spletnem oglasevanju ima Google najvedji trzni delez
splethega marketinga z lastnim orodjem Google Adwords. Po raziskavi
»internet live stats« se na iskalniku Google dnevno izvede 4,64 milijard iskan,

medtem ko je Bing na drugem mestu z 873 milijoni dnevnih iskanj (Allen 2017).

Namen SEO in SEM je, da spravimo Zeleno stran med prve zadetke na spletnih
brskalnikih. Glavna razlika med njima je, da jih preko SEO spravimo organsko,

preko optimizacije spletnega mesta, medtem ko SEM lahko vkljuuje tudi druge
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aktivnosti, predvsem platane oglase, ki pridobijo na izpostavijenosti, saj jih
lahko vidimo med prvimi zadetki (Rende 2017). SEO in SEM delujeta v
nekakSnem kompleksnem soZitju. SEO je podmnoZica SEM-a, SEM pa je ena
od vej spletnega marketinga. NaCeloma delujeta posamicno, vendar med njima
najdemo povezave in lahko vzajemno odli¢no delujeta. Bistvena razlika med
njima je v éasovnem dosegu. Ce Zelimo doloeno spletno stran promovirati v
najkrajSem cCasu, je SEM zanesljivejSa moznost, v kolikor pa ¢asovno nismo
omejeni, je lahko SEO na dolgi rok zelo uspesSna opcija. NajboljSe je, da imamo
urejeno tako internetno optimizacijo kot oglasevanje preko spletnega
marketinga, s Cimer si zagotovimo uspeSno promocijo strani tako na dolgi kot
kratki rok (Beal 2017).

5.3 Google Adwords

Google Adwords je pomembno orodje iskalnega marketinga in omogoca
oglasevanje spletnega mesta med rezultati spletnega iskalnika Google. Tako
slednjemu, ki nam je pomemben, da se naSi oglasi prikazujejo pravilno ter
cilinim uporabnikom, into ob pravem €asu in na ustreznem mestu. Z omejitvami
klju¢nih besed, lokacije, starosti, jezika, €asa in naprav pomagamo izbrati
pravilno populacijo oziroma cilino publiko, ki se ji nasi oglasi prikazujejo. Orodje
nam omogocCa stalni pregled stroSkov oglasevanja ter uspesnosti delovanja
nasih oglasov. Oglasevanje se placue s posameznim klikom. Vsaka
zakupliena kljuéna beseda ima razlicno vrednost glede na popularnost
predhodnih iskanj v Google iskalniku. Sami si zamislimo razli€ne konverzije,
kar pomeni Zeleno izvedeno dejanje: bodisi nakup produkta, naroCnine na
novice ali zgolj samo obisk strani oziroma doloCene podstrani. OglaSevanje
preko Googla deluje na ve€ na€inov. Najbolj popularni so oglasi preko iskalnika,
t. i. oglasi viskalnem omreZju, prikazni oglasi, ki se pojavijajo na najetih straneh
kot besedilni oglasi, oglasi v Gmailu, pasice interaktivni oglasi s slikami ali
animacijami ter oglasi za aplikacije, ki prav tako omogocajo izbiro kategorij
doloCenih aplikacij. Tretja oblika oglaSevanja so video oglasi, ki se predvajajo

pred Zelenimi vsebinami na video portalu Youtube (Google 2016).
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Sama prijava na orodje poteka preko naSega Gmail raCuna, nato si izmislimo
naslov kampanje, ki bo potekala kot oglasevalska akcija, osredotoCena na
izbrano ciljno skupino. Uporabnik lahko nadzoruje in upravija ve¢ kampanj
hkrati, zato moramo biti pazljivi, da si vsako kampanjo posebej dobro
zastavimo. Omejimo si proraCun kampanje, izmislimo konverzije, dolo€imo
omrezje in lokacijo ter po zelji Se nekatere dodatne opcije. Nato si izberemo
cilino publiko, kar je zelo pomemben korak, saj nam je v interesu, da kliknejo
na oglas samo tisti, ki so za nas lahko potencialni kupci, sicer samo troSimo
denar. Nadalie izberemo, katere kljucne besede bomo za naso kampanjo
zakupili, torej, pri katerih iskanih besedah se bodo prikazovali nasi oglasi. Kot
smo ze omenili, imajo klju¢ne besede razli¢éne cene in vrednost na iskalnem
trgu. Postaviti si moramo dnevni proracun, t. maksimum, koliko se lahko v
enem dnewvu porabi na podlagi prikazovanja oglasov ter kakSno vrsto strategije

ponudbe si bomo izbrali. Obstajajo tri razlicne:

— cena na klik (angl. cost per click): plata se za vsak klik razlicnega
uporabnika,

— cena na vtis (angl. cost per impression): cena na »tiso€« prikazov, pla¢a se
na tisoC prikazov,

— cena na konverzijo (angl. cost per acquistion): pla¢a se samo v primeru, da

se Zelena konverzija izvrsi.

Po izbrani strategiji kampanje si dolo¢imo skupine oglasov, ki so lahko povezane
z razliénimi kljuénimi besedami in posredno navezane na razlicne oglase. Klju¢ne
besede morajo biti €im bolj povezane z nasSim oglasom, Se posebno z vidika
kupca. Razmisliti moramo, po kaksni poti bo potencialni kupec priSel do nasega
oglasa in tako opravil potencialno konverzijo ali zgolj samo obiskal Zeleno stran.

Osnovni oglas je sestavlien iz spletnega naslova, glavnega naslova 1 in
naslova 2, poti na spletni strani in opisa. Posamezna mesta imajo omejitev
Stevila znakov, vsak naslov maksimalno 30 znakov ter opis maksimalno 80
znakov. Da bi nas oglas izpadel kar se da efektivno in uporabno, mu lahko
dodamo razlicne razSiritve, ki nam jih ponuja orodje Adwords. Same razSiritve
(angl. extensions) se ne zaraCunajo dodatno, ampak se placujejo enako kot

oglas na klik, razen razSiritve ocene prodajalca in uporabniskega mnenja,
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katerih klik je brezplacen. Poznamo ro¢ne in samodejne razsiritve:

— Rocne:

— razSiritve aplikacij; omogocCajo direktho povezavo na trgovino z
aplikacijami ali kar direkten prenos aplikacije,

— razSiritev klica: je gumb, ki se nahaja zraven oglasain omogoca preprost
direkten klic na Zeleno S$tevilko; bolj je primerna za uporabo mobilnih
naprav,

— razsiritev lokacije: omogoC€a napis lokacije in direktno povezavo na
aplikacijo ali stran Google Maps,

— razSiritev za mnenje: omogoCa predstavitev mnenj v povezavi z
zunanjimi viri,

— razSiritve povezav do spletnih mest (angl. sitelink): omogocajo direktne
povezave do Zelenih kategorij ali strani na spletnem mestu,

— razSiritve z oblacki (angl. call out): so nhamenjeni bolj jedrnatemu opisu

ponudbe.

— Samodejne:
— ocene potroSnikov: omogocCa izpostavijanje ali interpretacijo podatkov iz
anket ali analiz, ki jih stranke ocenijo,
— prejSnji obiski: Ce se je uporabnik Ze kdaj nahajal na promovirani strani,

se mu to izpiSe (Google 2016).

Oglas je pripravijen in oddan, nato moramo poc¢akati na Googlovo odobritev in
nato se oglasSevalska kampanja lahko zacne. Kljub temu da je oglas oddan in
Ze opravija svoje delo, nas Caka Se kar nekaj sprotnega dela, ¢e Zelimo, da je
kampanja uspesna. Dobro je €im pogosteje preverjati, kako se nas oglas
obnas$a, kar lahko opazujemo preko Adwords porodil in statistiénih podatkov.
Lahko si pomagamo z orodji za merjenje uspesnosti nasih oglasov. Eno taksnih
je sledenje konverzijam, ki nam omogoCa vpogled v to, kar se dogaja z
uporabniki po tem, ko kliknejo na$ oglas, torej, ali se naroCijo na novice, kupijo
izdelek, preberejo kaksno stran ali nemudoma zapustijo spletno mesto. Zelo
pomembno orodje je Google Analytics, preko katerega imamo lahko popoln

vpogled v dogajanje na nasi strani. Z orodjem lahko izvemo, na kak$en nacin
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so uporabniki nasli naso stran, kaj so na njej poceli, koliko ¢asa so namenili
katerim vsebinam in podobne podrobnosti. Na podlagi prejetih podatkov si
lahko izboljfamo oziroma bolje optimiziramo spletno mesto, da deluje Se na
viSiem nivoju in dosega boljsSe rezultate. Adwords nam omogoca
eksperimentiranje z izdelavami poizkusne kampanje, preko katere lahko
testiramo razlicne kljucne besede, oglase, ponudbe in spremembe oglasnih
skupin. Poleg ostalih orodij je prav tako pomembno preveriti meritve pretoka na
in s spletne strani, kakrSni so npr. CTR in Stevilo klikov, Stevilo konverzij,
merjenje ROl (iProm 2017). Prav tako se meri ROAS (angl. return on
advertising spend), ki predstavija, koliko se ve€a prihodek podjetja glede na
zapravijen proracun za oglaSevanje (WeblMarketing) ter merjenje samega
»Brand Awareness«, torej, koliko se sama prepoznavnost podjetja dviguje s
pomocjo oglasSevanja (Google 2016).
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6 Studijaprimera

6.1 Predstavitev podjetja in ozadje problema

Kot smo Ze omenili, se prakti¢ni del diplomske naloge navezuje na sodelovanje
s podjetiem E-laborat, d. 0. 0. S solastnikom podjetia UroSem Zizkom, ki je
vodja raziskav v podjetju, smo prisli do ideje, da bi raziskovali vpliv razsiritev
Google Adwords oglasov na uginkovitost ogladevanja. Uro$ Zizek je Kkariero
zaCel v podjetju Kliping (najprej kot medijski analitik, pozneje kot vodja
produkcije in kakovosti). Po ustanovitvi podjetja E-laborat, d. 0. 0., je postal
zadolZzen za analitiko in analize. Njegove kompetence so poslovna analitika,
spletna analitika, SEO (optimizacija internetnega iskalnika), SEM (iskalni

marketing) ter optimizacija spletnega poslovanja.

Podjetje E-laborat, d. 0. 0., so Primozin Uro$ Zizek ter Matija Skof ustanovili leta
2007. Podjetje se opiSe kot svetovalno-analiti¢na druzba in se lahko pohvali s
sodelovanjem z velikimi podjetji in organizacijami, kot so Mercator, d. d., Banka
Koper, Terme Olimia, d. d., Slovenska turisticha organizacija, Zavarovalnica
Triglav, d. d., NKBM, d. d. itd. Podjetje se pretezno ukvarja z analizo poslovanja v
spletnem okolju, optimizacijo spletnega nastopa ter svetovanjem pn
prestrukturiranju poslovanja in z izobrazevanjem kadrov na podrocju spletnega
poslovanja (NETFORK Akademija). Vsako leto pa objavijo tudi nekaj analiz
posameznih panog slovenskih podijetij na internetu in tudi priro€nik NajboljSe

spletne prakse.

NETFORK akademija je izobraZevanje oziroma usposabljanje za tako imenovane
menedZerje za internet. Akademija ponuja program, ki udelezencem predstavi
znanje, kako se spopasti z vse bolj zahtevnim in kompleksnim trgom digitalnega
marketinga. Program se vsako leto posodabljatako, daje v stikus Casominrealnimi
izzivi. Sam program je zashovan tako, da udelezencem predstavi zakonitost
digitalnega okolja, predstavi priloznosti in ovire, na podlagi katerih si udelezenci
lahko postavijo realne cilje za svojo organizacijo, pravtako se spoznajo z uporabo
razli¢nih orodijin s praksami za uspesno delovanje razli¢nih oddelkov v digitalnem
poslovanju. LetoSnje leto bo akademija izvedena Ze deseto leto zapored in bo

potekala od 19. septembra do zakljucka akademije 30. novembra (NETFORK
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Akademija 2017).

Lahko se pohvalijo s kar osemindvajsetimi predavatelji in tridesetimi predavanii

v obliki enajstih modulov:

1. Digitalni izzivi in cilji v poslovanju (Strategija digitalnega nastopa, Vodenje
je merjenje),

2. Digitalna transformacija (Trendi v digitalnem poslovanju, Digitalna
transformacija marketinga),

3. Potrosniki, trg in mo¢ podatkov (Prikaz koncepta person, Sodobni potroSniki
in prodajni pristopi),

4. E-Commerce — digitalna prodaja (Kako prodajati na Enaa.com, Prodajalne
strategije in poslovni modeli v digitalnem okolju),

StrateSko oblikovanje uporabniSke izkuSnje na vseh digitalnih platformanh,
Prodajalno usmerjeno pisanje za splet),

6. StrateSko upravijanje z vsebinami (Inbound marketing, Novi elementi
vsebinskega marketinga, Skrivnosti uspeSnega e-mail marketinga),

7. Google in iskalni marketing (Googlova orodja in njihova implementacija v
poslovanju, lzzivi optimizacije za spletne iskalnike za menedzerje — SEO,
SEM - Search engine marketing za odlocevalce),

8. Druzbena omrezja za menedzerje (Nacrtovanje, izvedba in upravijanje
skozi prakti¢ne primere — vsa socialna omrezja),

9. Digitalno oglaSevanje (Vrednotenje digitalnega nastopa in kanalov,
Programati¢ni zakup — prikazno oglasevanje, uporaba podatkov in novih
tehnologij za doseganje boljSih rezultatov),

10.Mobilno poslovanje (Trendi v mobilnem marketingu, mobilna revolucija,
uporabniki in internet, Mobilne marketinSke kampanje, Studije primerov),

11.Spletna analitika (Merjenje ucinkovitosti spletnega nastopa) (NETFORK
Akademija 2017).

Zgornji kontekst predstavlja okvir naSega eksperimenta, v okviru katerega smo
izvedli Adwords kampanjo za omenjeni dogodek. Podjetje E-Laborat za svoje
potrebe trZzenja uporablja druge kanale, kot sta npr. B2B-nacin ali e-postno
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oglasevanje. Iskalnega oglaSevanja za promocijo akademije naceloma ne
uporabljajo, zato velja poudariti, da je bila naSa oglasevalska kampanja zgol;

eksperimentalne narave.

6.2 Raziskovalni vprasaniji

Namen eksperimenta je raziskovanje vpliva razSiritev na oglas Google
Adwords. PreuCevali smo mozne razlike v odstotku CTR med mobilnimi in

namiznimi verzijami. Za eksperiment smo pripravili sledece:

— Domnevamo, da bodo oglasi z razSiritvami imeli vecji CTR kot oglasi brez
razSiritev.
— Domnevamo, da bodo oglasi na mobilnih napravah dosegli viSji CTR kot

oglasi na namiznih racunalnikih.

V formalnem smislu pravzaprav govorimo o dveh raziskovalnih hipotezah, ki ju

bo mogoce tudi statisticno preveriti z obi¢ajnim t-testom za razliko delezev.

Sodec po Ze narejenih analizah predvidevamo, bi morali biti nasi raziskovalni
vprasSanji potrjeni. Pri podjetju Red Orbit so naredili eksperiment, podoben
nasemu, in njihovi rezultati kaZejo, da imajo razSiritve pozitiven vpliv na oglas,
le pazljivi moramo biti, da jih uporabljamo pravilno (Zupanc€i€¢ 2016). V zadnjih
letih se dviguje brskanje po spletnih iskalnikin preko mobilnih naprav.
Raziskava iz leta 2016 dokazuje, da je Zze skoraj 60 % vseh iskanj narejenih
preko mobilne naprave (Sterling 2016). Prav tako pa se oglasi za mobilne
naprave prikazujejo tako, da so bolj izpostavieni kot oglasi za namizne
raCunalnike. Tako posledi¢no prinesejo ve€ klikov na oglas oziroma vedji CTR.
Marin global digital advertising je izvajal testiranje CTR na razlicnih napravah.
Rezultati so pokazali, da so imeli oglasi na mobilnih napravah tako pri prikaznih
oglasih, iskalnem oglaSevanju kot pri druzabnem omrezju vecji CTR kot na
namiznih raCunalnikih (Ackley 2015).
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6.3 Raziskovalni naért in testiranje

Po pogovorih s sodelavci v podjetju in mentorjem smo se odlocili, da bomo
testirali tri razlicne Google Adwords oglase za promocijo NETFORK Akademije.
Ko nac¢rtuiemo Google kampanjo, moramo vedeti, katere kljucne besede bomo
uporabili, Stevilo in vrsto oglasov, pristajalno spletno stran (angl. landing page)
in koliko denarja smo pripravijeni vioZiti v oglasevanje. Izbor kljuCnih besed je
iziemno pomemben, saj preko iskanih besed uporabniki pridejo do nasega
oglasa. Konkurencnost in povprasevanje na koncu odloCita, kaksna je vrednost
kljuéne besede. Ce zakupimo besedo, ki nima veliko iskanj in ni popularna ali
potencialno vredna, nas bo klik na oglas financno manj obremenil, kot ¢e bi
zakupili besedo, ki ima mesecno veliko iskanj in je popularna za cilino prodajo
doloCenih produktov ali storitve, saj doseze vecji obseg uporabnikov nasega

oglasa. Za naso kampanjo smo zakupili naslednje kljuéne besede:

— Akademija,

— menedzer za internet,

— digitalni marketing,

- NETFORK Akademija,

— splet,

— internet akademija,

— urednik spletnega mesta,

— internet.

V Tabeli 1 je za vsako kljuéno besedo prikazana ocena cene ter povpre¢no
Stevilo iskanj za vsako posamezno besedo. Najbolj popularna beseda po
Stevilu iskanj je bila beseda internet, vendar to ne pomeni, da bi zato morala
biti tudi cenovno najdrazja. Najdrazja beseda na klik je bila digitalni marketing,
in sicer kar 1,51 eura po kliku. Beseda digitalni marketing se veliko uporablja,
je ciljna in popularna klju¢na beseda. Ko torej uporabniki iS€ejo besedo digitalni
marketing, se npr. Stevilna podijetja ali agencije borijo, da bi bili opazeni intako

posredno lazje prodali svojo storitev uporabniku.
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Tabela 6.1: Prikaz kljucnih besed

Kljuéne Povprevc":r_wo létevi Ip Konkurenca Predvidena
besede mesecnih iskanj cena
internet 2.400 0,09 0,20 €
splet 260 0,01 0,00 €
digitalni 320 0,84 151 €
marketing

akademija 210 0,03 0,08 €
Internet 10 0 0,00 €
akademija

netfork

akademija 20 0,03 0,09 €
menedzer za 0 0 0,00 €
internet

urednik

spletnega 0 0 0,00 €
mesta

Pri naCrtovanju oglasov smo naleteli na tezavo. Sistem nam namreC ni
dopusc€al Googlovega simultanega predvajanja treh razli¢nih oglasov. Trenutni
program omogoca dodajanje razSiritev samo v celotno skupino oglasov,
medtem ko smo mi imeli zgolj eno. Bili smo primorani improvizirati in znotraj

kampanje naredili oglas, ki je bil sprva osnoven in brez razSiritev, pozneje pa

smo mu vsak teden vklopili posamezno razsSiritev.

Osnovni oglas je sestavljen iz povezave na Zeleno stran, glavnega naslova 1
in 2, poti do strani in opisa. Naslov 1 in 2 lahko posami¢no vsebujeta
maksimalno 30 znakov, opis 80 znakov in pot do pristajalne strani 15 znakov.

S pomocjo orodja Karooya (Karooya 2017) smo testirali, kako oglas izpade

vizualno in koliko besedila si lahko privoS¢imo.
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Slika 6.1: Primer testnega orodja

FinalURL http:/www.netfork-akademijasi/
Headlinel = NETFORK Akademija 2017
Headline2 = Akademija za poslovni internet

Path www.netfork-akademija.si/ /

PridruZite se 200. slovenskim menedZerjem za internet!

Description
P Prijave Ze potekajo.

) Add Sitelink Extensions

| Add Callout Extensions.

) Add Call Extensions

7 Add Message Extensions 7
| Show Advertiser Rating

") Add Review Extension

Add Structured Snippets Extension

Vir: Karooya (2017).

Po testiranju smo v Google Adwords naredili osnovni oglas brez razsiritev,

samo z naslovi in opisom strani. S spodnjih slik je razvidno, kaksSnega izgleda

NETFORK Akademija 2017 - Akademija za poslovni internet
www.neﬁnrk—akaﬂemua.sl -
Pridruzite se 200. slovenskim menedZerjem za internet! Prijave Ze potekajo.

Google

Q
ALL MAPS IMAGES VIDEOS
NETFORK Akademija 2017 -

Akademija za poslovni internet
www.netfork-al kademija.si

Pridruzite se 200. slovenskim menedzerjem za
internet! Prijave #s potekajo.

je bil nas oglas na namiznih ra¢unalnikih in mobilnih napravah.

Slika 6.2: Osnovni Adwords oglas brez razSiritev za namizne raéunalnike

NETFORK Akademija 2017 - Akademija za poslovni internet
www.netfork-akademija.si/10_generacija v
PridruZite se 200. slovenskim menedZerjem za internet! Prijave Ze potekajo.

Vir: Osebni arhiv (2017)a.

Slika 6.3: Osnovni Adwords oglas brez razsiritev za mobilne naprave

NETFORK Akademija 2017 - Akademija za
poslovni internet - netfork-akademija.si
www.netfork-akademija.si/10_generacija

Pridruzite se 200. slovenskim menedzerjem za internet!

Prijave Ze potekajo.

netfork-akademija.si ste obiskali danes.

Vir: Osebni arhiv (2017)b.
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Potem ko smo naredili oglas brez razSiritev, smo mu vsako od naslednjih
razSiritev dodali posamicno. Najprej smo dodali razSiritev povezave do spletnih
mest (angl. sitelinks) — povezave do Program 2017, Prijava in cena akademije,
28 predavateljev in izjave udeleZencev. RazSiritev povezave do spletnih mest
omogoc¢a neposredno povezavo do Zelenega podnaslova na splethem mestu.
Uporabniku se zato na iskalniku izpiSe vecji oglas, z ve€ besedami in ga s tem
najverjetneje tudi laZie preprica, da obis€e ponujeno stran. Omogoca
spreminjanje povezav, vsebuje enostaven pregled izvedenih klikov na
omenjene strani, prirejanje za mobilno uporabo in nastavitve za doloCeno
Casovno obdobje, pa naj bo to le nekaj ur ali dni. Omenjena razsiritev je

omejena na maksimalno Stiri povezave.

Slika 6.4: Oglas z razsiritvijo povezav do spletnih mest za namizne
racunalnike

NETFORK Akademija 2017 - Akademija za poslovni internet
www.netfork-akademija.si/10_generacija

Pridruzite se 200. slovenskim menedZerjem za internet! Prijave Ze potekajo

40 ur izobrazevan) - 30 predavanj - Ze 10-ta generacija - 11 izobraZevalnih modulov

Program 2017 Prijava in cena akademije
11 izobraZevalnih modulov Osnovni in mentorski program

vec kot 25 predavan] Preverite datume in cene

28 predavateljev Izjave udeleZencev

Vodilni slovenski strokovnjaki Preverite, kaj drugi pravijo
digitalnega marketinga o NETFORK akademiji?

Vir: Osebni arhiv (2017)c.
Slika 6.5: Oglas z razsiritvijo povezav do spletnih mest za mobilne naprave

netfork-akademija.si - NETFORK Akademija 2017
- Akademija za poslovni internet
www.netfork-akademija.si/10_generacija
Pridruzite se 200. slovenskim menedZerjem za internet!
Prijave Ze potekajo.

netfork-akademija.si ste obiskali danes.

Prijava in cena akademije
Program 2017
28 predavateljev

Izjave udelezencev

Vir: Osebni arhiv (2017)d.
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Zadniji primer oglasa ima dodano razSiritev z oblacki (angl. callout). Glavna
vrlina te razSiritve je, da z njo poudarimo samo najbolj pomembne lastnosti
oziroma opis produkta ali oglasevane panoge, vendar ne pride do nasi¢enosti
z nepotrebnimi informacijami, ki bi lahko odgnale potencialnega obiskovalca
strani. RazSiritev omogocCa relativno enostavno spreminjanje besedila v
oblackih brez pretiranih komplikacij pri spreminjanju oglasa, ¢asovnih
nastavitev prikazovanja oblackov ter podrobno poro€ilo o Stevilu klikov in
uspesnosti oglasa. RazSiritev z oblacki je omejena na maksimalno Stiri instance
oblacke tako na mobilni kot na namizni verziji, oglas variira in prikazuje od dva

do Stiri obladke hkrati.

Slika 6.6: Oglas z razsiritvijo oblackov za namizne raCunalnike

NETFORK Akademija 2017 - Akademija za poslovni internet
www.netfork-akademija.si/10_generacija v

Pridruzite se 200. slovenskim menedZerjem za internet! Prijave Ze potekajo.

28 predavateljev - 30 predavan - 40 ur izobraZevanj - 11 izobrazevalnih modulov - Ze 10-ta generacija

Vir: Osebni arhiv (2017)e.

Slika 6.7: Oglas z razsiritvijo oblackov za mobilne naprave

netfork-akademija.si - NETFORK Akademija 2017
- Akademija za poslovni internet
www.netfork-akademija.si/10_generacija

Pridruzite se 200. slovenskim menedzerjem za internet!
Prijave Ze potekajo.

40 ur izobrazevanj - 30 predavanj - Ze 10-ta generacija
netfork-akademija.si ste obiskali danes.

Vir: Osebni arhiv (2017)f.

Ostale razsiritve, kot so npr. razsiritve za aplikacije, lokacije in klica, za naso
kampanjo niso bile primerne, saj se jih bolj uporablja v smislu oglasevanja
trgovin, aktualnih prostorov itd. Razmisljali smo, da bi za oglaSevanje uporabili
mnenja prejSnjih udeleZzencev akademije, da bi bila mnenja kar se da realna,

vendar je za to potrebna odobritev Googla, ki pa se lahko ¢asovno zavieCe.
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Zato smo izbrali razsiritve do spletnih povezav in raz$iritve z oblacki, ki sta se

nam zdela najbolj primerna.

Ze v samem zadetku smo se zavedali tezave, da nase izbrano &asovno obdobje
ni najbolj primerno za takSno smer spletnega oglasSevanja, saj je julij Cas
dopustov, kar predvidoma rezultira z manjSim Stevilom potencialnih porabnikov.

Casovna obdobja testiranja oglasa:

- od 30. 6. 2017 do 6. 7. 2017 (oglas brez razsiritev),
- od7.7.2017 do13. 7. 2017 (oglas z razsiritvijo povezav do spletnih mest),
- od 15. 7. 2017 do 21. 7. 2017 (oglas z razsiritvijo oblackov).

Zadnja faza naSega naCrtovanja je omejitev proracuna za oglasevanje. Brez
omejitev se nam lahko zgodi, da se predviden denar nenadzorovano porabiin

ne izkoristi pravilno. Na$ proraCun za tri tedne oglasevanja je bil razmeroma
omejen na 110 €.
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6.4 Rezultati

OglaSevalska kampanja z imenom Netfork Akademija je postala aktivna z dnem
30. 6. 2017 in je delovala vse do 21. 7. 2017. Kampanja je bila v obdobju od
30. 6. 2017 do 6. 7. 2017 avtomatsko nastaviena na oglas brez razSiritev,
potem pa je od 7. 7. 2017 do 13. 7. 2017 avtomatsko vklopila Se razSiritve
povezav do spletnih povezav in jih nazadnje zamenjala z razSiritvami z oblacki,
ki so delovale od 15. 7. 2017 do 21. 7. 2017. Podjetje E-laborat akademije ne
oglasuje na nacin spletnega oglasevanja, kot je SEM v Google Adwords,

celotna kampanja je bila zato zastavijena predvsem eksperimentalno.

Graf 6.1: Stevilo prikazov vseh oglasov glede na posamezno napravo
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Graf 1 nam prikazuje Stevilo vseh prikazov oglasov (trije razli¢ni oglasi) na
razli¢nih napravah. Z njega lahko razberemo, da so se oglasi najvecCkrat prikazali
uporabnikom z namiznimi racunalniki (4.572 prikazov), nato uporabnikom na
mobilnih napravah (4.087 prikazov) in najmanj uporabnikom na tabli¢nih
raCunalnikin (335 prikazov). Navedena struktura odseva opremljenost
obiskovalcev oziroma iskalcev glede na napravo. Razberemo lahko, da Ze skoraj

polovica uporabnikov dostopa do spletnih iskalnikov s pomocjo mobilnih naprav.
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Graf 6.2: Prikaz Stevila klikov na vse oglase glede na razlicne naprave

120
100
80
60
40

20
6

Kliki

B Namizniracunalniki B Mobilne naprave  ® Tabli¢niracunalniki

Graf 2 nam prikazuje Stevilo vseh klikov na razlicne oglase skupaj glede na
vrsto naprave. Z njega lahko razberemo, da so uporabniki najveckrat kliknili na
oglas na mobilnih napravah (96 klikov), nato na namiznih racunalnikih (78
klikov) in najmanj na tablicnih racunalnikih (6 klikov). Ker je bilo Stevilo klikov
na tabli¢nih raCunalnikih nizko, smo jih v naslednjih primerjavah zanemarili. 1z
zgornjega grafa je razvidno, da najvecCje Stevilo klikov lahko pripiSemo prav

uporabnikom mobilnih naprav.
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Graf 6.3: Prikaz stevila klikov in prikazov glede na vrsto oglasa na vseh
napravah
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Graf 3 prikazuje Stevilo prikazov in klikov glede na wrsto oglasa na vseh
napravah. NajveC klikov je prejel oglas brez razsiritev (61), vendar je imel le-ta
tudi najveC prikazov (3.693), na drugem mestu je bil oglas z razsiritvami z
oblacki (56) in najmanj prikazi (2.049), srednje prikazan (2.944) je bil oglas z
razsiritvami povezav do spletnih mest, na katerega je Kliknilo najmanj
uporabnikov (55). Omenimo, da se je oglas brez razsiritev prikazoval v €asu od
30. 6.do 6. 7. 2017, ko se je verjetno poznalo, da je bilo ve¢ uporabnikov na
spletu kot pa v naslednjih dveh tednih. Graf 3 kaze, kako je iz tedna v teden
prikazovanje oglasov mo¢no upadalo. Testiranje je potekalo v mesecu juliju, ko
so bili ljudje na dopustih in je bilo zato predvidoma manj spletnih iskanj kot v

povprecju Cez leto.
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Graf 6.4: CTR vseh oglasov skupaj glede na tip naprave

B Namizniracunalniki B Mobilne naprave

2,35%
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Graf 4 nam prikazujle skupni CTR vseh oglasov glede na tip naprave.
UcCinkovitost oglasov pri spletnem oglasevanju merimo z razmerjem med Kkliki
in prikazi posameznih oglasov. Z Grafa 4 lahko razberemo, da so imeli oglasi
na namiznih racunalnikin CTR 1,71 %, oglasi na mobilnih napravah pa CTR
2,35 %. Zato lahko zaklju¢imo, da so bili oglasi na mobilnih napravah

uCinkovitejSi kot oglasi na namiznih racunalnikih.
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Graf 6.5: CTR glede na tip oglasa na vseh napravah
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Graf 5 prikazuje razmerje med prikazi in kliki glede na posamezni tip oglasa na
vseh napravah. Razberemo lahko, da je imel oglas z razSiritvijo z oblacki najvisji
CTR (2,73 %), sledita oglas s povezavami do spletnih mest (1,87 %) in
nazadnje oglas brez razsSiritev (1,65 %). Zaklju€imo lahko, da je bil
najuspesnejSi oglas z razsiritvijo z oblacki, saj je imel najviSje razmerje med

Kliki in prikazi.
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Graf 6.6: Prikaz Stevila klikov in prikazov vseh oglasovna namiznih racunalnikih
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Graf 6 prikazuje, kolikokrat so se posamezni oglasi prikazali in bili kliknjeni na
namiznih raunalnikih. Najve¢ prikazov je imel oglas brez razsiritev'® (1,982),
sledi oglas z razSiritvami povezav do spletnih mest (1,469) in nazadnje oglas z
raz$iritvami z oblacki (977). Enako Stevilo klikov sta prejela navaden oglas in
oglas z razSiritvami z oblacki (27), medtem ko jih je oglas z razsiritvami povezav
do spletnih mest prejel najmanj (24). Zaklju¢imo lahko, da so imele vse tri oblike
oglasov relativno podobno Stevilo klikov ob bistveno razli¢nih Stevilih prikazov

na namiznih racunalnikih.

10 Kot ze omenjeno pri Grafu 4, predvidevamo, da se je zaradi dopustov tako zmanjSevalo
prikazovanje oglasov, saj je bilo posledi€no manj uporabnikov na internetu.
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Graf 6.7: Prikaz sStevila klikov in prikazov vseh oglasov na mobilnih napravah
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Graf 7 prikazuje Stevilo klikov in prikazov vseh oglasov na mobilnih napravah.
Razberemo lahko, da se je — podobno kot pri namiznih racunalnikih —
najveCkrat prikazal oglas brez razsiritev (1.608), ki je prejel 34 klikov, oglas z
razsiritvami je imel 1.350 prikazov in 28 klikov in nazadnje Se oglas z
raz$iritvami z oblacki z 974 prikazi in 27 Kliki. Zaklju¢imo lahko, da je imel oglas
brez razsiritev najveC klikov, medtem ko sta jih imela oglasa z razSiritvami

precej podobno Stevilo na mobilnih napravah.
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Graf 6.8: Skupni prikaz CTR vseh oglasov na mobilnih napravah in namiznih
racunalnikih
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Graf 8 prikazuje CTR vsakega posameznega oglasa na mobilnih napravah in
namiznih ra¢unalnikih. Z grafa lahko razberemo, da se je tako na namiznih
raCunalnikih kot mobilnih napravah najbolje izkazal oglas z razSiritvami z
oblacki (2,76 % CTR na namiznih racunalnikih in 2,77 % CTR na mobilnih
napravah). Kot zanimivost izpostavimo, da se je oglas brez razsiritev na
mobilnih napravah obnesel bolie kot oglas z raz$iritvami povezav do spletnih
mest (2.11 % CTR in 2,07 % CTR). Najslabse je bil sprejet oglas brez razsiritev
s samo 1,36 % CTR, nekoliko bolje oglas z razsiritvami povezav do spletnih
mestz 1,63 % CTR na namiznih racunalnikih. Zaklju¢imo lahko, da je bil oglas
Z razsiritvami z oblacki najbolj uspesen tako na namiznih racunalnikih kot na

mobilnih napravah, ostali pa so variirali glede na napravo predvajanja oglasa.
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Graf 6.9: Prikaz Stevila klikov in prikazov vseh oglasov na vseh napravah na
posamezno klju¢no besedo
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Graf 9 prikazuje Stevilo klikov in prikazov na vseh napravah za vsako kljucno

besedo posami¢no. Menedzer za internet, internet akademija in urednik

spletnega mesta so bile popolnoma neiskane, torej bi jih v resni kampaniji morali

izklopiti in zamenjati za bolj popularne in primernejSe klju¢ne besede. Najvec

klikov na oglas smo prejeli preko iskalne besede internet, in sicer 115 ob 6.481

prikazih. Beseda akademija je prejela 53 klikov ob 2.167 prikazih, digitalni

marketing 3 klike ob 109 prikazih, splet 4 klike ob 231 prikazih in nazadnje

beseda Netfork akademija 5 klikov ob 6 prikazih. Zaklju¢imo lahko, da je bila

klijucna beseda internet najbolj popularna, sajje imela najve¢ iskanj, menim pa,

da bi za kljuéno besedo digitalni marketing morali prejeti Se ve€ klikov, saj je ta

besedna zveza izredno pomembna za naSe oglasevanje.
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Graf 6.10: Prikaz CTR individualne klju¢ne besede
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Graf 10 prikazuje CTR posameznih kljuénih besed. Razvidno je, da je imela
klucna beseda »Netfork Akademija« najvisji CTR (83,33 %), kar si lahko
razlagamo tako, da je vsak uporabnik, ki je vnesel v iskalnik besedo »Netfork
Akademija«, ze bil namenjen na naSo spletno stran. Podoben CTR sta z 2,75
% in 2,45 % imeli besedi »digitalni marketing« in »akademija«. Predvsem pa bi
se lahko bolje uveljavili besedi »splet« in »internet«, ki sta prejeli veliko

prikazov, vendar premalo Kklikov, inimeli CTR 1,73 % in 1,77 %.
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7 Sklep

V diplomskem delu smo obravnavali problematiko splethega marketinga
oziroma — natanCneje — spletnega oglasevanja, ki smo jo opazovali na primeru
Google Adwords kampan.

V teoretskem delu smo naprej predstavili osnovne definicije marketinga,
funkcije in koncepte oglaSevanja. Nato smo se osredotoCili na spletno
oglasevanje in predstavitev spletne optimizacije kot dela splethega marketinga,
¢emur je sledil podroben opis orodja Google Adwords. Delo smo nadaljevali s
Studijo primera, v katerem smo opredelili dve raziskovalni vprasaniji, ki sta
primerjali oglase Google Adwords z razSiritvami in brez, ter uspesnost oglasov
med mobilnimi napravami, namiznimi raCunalniki in tablicami. Sledil je opis
podjetia E-Laborat, d. 0. 0, v sodelovanju s katerim smo izvedl
eksperimentalno oglasevanje NETFORK Akademije.

V jedru diplome smo predstavili eksperiment, ki smo ga vgradili v proces poteka
oglasevalske kampanje z orodji Google Adwords, interpretacijo rezultatov in
obrazloZitev ugotovitev. Na podlagi pridoblienih podatkov smo lahko na obe
raziskovalni vprasanji potrdili:

- »Oglasi z razsiritvami bodo imeli vecji CTR kot oglasi brez razsiritev«.
Trditev je bila potrjena, saj sta bila oba oglasa z razSiritvami uspesnejSa
kot oglas brez. Oglas z razSiritvijo z oblacki je bil najbolj uspesen, in sicer
z 2,37 % CTR, nato oglas z razsiritvijo do spletnih mest z 1,87 % CTR in
kon¢no oglas brez razSiritev z 1,65 % CTR na vseh napravah. Gre za
velike razlike, ki v relativnem smislu segajo preko 40% (npr.
2.37/1.65=1.44). Oglejmo si Se odgovarjajoci t-test, kjer smo predpostavili,
da je realizacija naSih klikov zgolj vzorec iz potencialno neskonCne
populacije prikazov in klikov, ki bi se sicer zgodili, ¢e bi proces ponavijali.
Ce primerjajmo oglas z razsiritvijo z oblagki (2,37 CTR z 2049 prikaz) in
oglas brez razsiritev (1,65 CTR z 3693 prikazi),dobimo t=2.59. Ker je

vrednost za t-test oglasa z razSiritvami z oblacCki in oglasa brez razsiritev
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vedji (2,59) od 1,96 (obi¢ajna meja za 5% tveganje), lahko pri obi¢ajnem
tveganju zavrnemo nicelno domnevo, ki pravi, da ni razlik med oglasi z
razSiritvami in brez. Razlike so namre¢ statisti¢no znacilne. Do daljnega
torej sprejemamo osnovno domnevo: »QOglasi z razsiritvami bodo imeli
vecji CTR kot oglasi brez razsiritev«. Dodajmo, da razlika med oglasom
razsiritev povezav do spletnih mest (CTR= 1.87) in oglasom brez razSiritev
(CTR=1.65), statisti¢ni ni znacilna (t=0.69). Trditev torej velja le za oglase

z oblacki.

— »Domnevamo, da bodo oglasi na mobilnih napravah dosegli visji CTR kot
oglasi na namiznih racunalnikih«. Oglasi na mobilnih napravah so imeli
povprecni CTR 2,35 %, medtem ko so oglasi na namiznih raCunalnikih imeli
povpre¢no 1,71 % CTR. Gre za znatno relativno razliko, kiznasa 37%. Ker
je vrednost t-testa (t=2,1) vecCja kot 1,96 nicelno domnevo (ki pravi, da ni
razlik med namiznimi racunalniki in mobilnimi napravami) v tem primeru
zavrnemo, (z 5% tveganjem) osnovno trditev, »da bodo oglasi na mobilni
napravah dosegli vi§ji CTR kot oglasi na namiznih racunalnikih« potrdimo s

statisticno znacilnimi razlikami.

Na osnovi zgornjih rezultatov ugotaviamo, da je bil najuspesnejSi oglas z
razSiritvami z oblacki, into tako na namiznih racunalnikih kot mobilnih napravah
(2,76 % in 2,77 %). Zanimivo je, da se je oglas brez razSiritev na mobilnih
napravah obnesel nekoliko bolje kot oglas s povezavami do spletnih mest (2,11

% in 2,07 %). Seveda pa ne gre za statisticno znacilne razlike.

Dodati velja, da je interpretacija odstotka uspesnega CTR relativno tezavna,
saj je zelo odvisna od oglaSevanega produkta ter panoge in vrste konkretnih
okolis¢in. V sploSnem za dobro oceno uspe$nosti oglasa predvidoma velja
2 % CTR, zato se pogosto priporo¢a, da se vse oglase, ki imajo manj kot 1
% CTR, ustavi oziroma se jim zamenja kljuéne besede. V kolikor oglasujemo
produkt, ki ga bomo preferenéno prodajali kvantitativno, torej veliko izdelkov
za majhno ceno in skromnejSi profit, bomo morali imeti CTR ustrezno visji,

da se bo oglaSevanje poplacalo, medtem ko — nasprotno — z draZjim

48



produktom, katerega prodaja bo predvidoma niZja, ne potrebujemo visokega
CTR. Ce bi v naSem primeru na radun ogladevanja z Google Adwords
pridobili Ze eno samo novo prijavo na NETFORK Akademijo, bi se na na$
nacin zastavljeno eksperimentalno oglasevanje ze kar nekajkrat poplacalo.
Z orodjem WordStream benchmark lahko testiramo, kako uspeSen CTR smo
imeli glede na vrsto panoge oglasevanja. Po izraCunih je bila nasa kampanja
z 20 % CTR le 9 % pod povpre€jem svetovhega CTR v oglaSevanju
edukacijskih dogodkov, ki znaSa 2,18 % CTR (WordStream 2017).

Pri eksperimentu smo naleteli na naslednje omejitve:

- Cas testiranja ni bil najprimernejsi, saj je potekal med glavno sezono
dopustov. Z grafa prikazovanja oglasov je jasno razvidno, da je v bilo prvem
tednu 3.693 prikazov, v naslednjem 2.944 in v zadnjem 2.049. Iskanje nasih
kljuénih besed je ocCitno padalo. Predvidevamo, da zaradi dopustov.

- Oglasi se niso prikazovali istoasno, pa¢ pa vsak en posamicni teden.
Googlovo orodje Adwords namre€ ne omogoca, da bi se trije razliéni oglasi
znotraj ene skupine oglasov isto¢asno prikazovali.

- V naSem eksperimentalnem primeru kampanje smo Ze sam klik enacili
s konverzijo, zato pozneje nismo imeli vpogleda v prenose PDF (angl. portable
document file), broSure prijav na delavnice ali sprehode po spletnem mestu.

- Tako kot vsaka kampanja je imela tudi naSa omejen proracun, in sicer

smo stroSke celotne oglasevalske kampanje omejili na 110 €.

V primeru resnejSe kampanje bi morali kar nekaj stvari bolj optimizirati. Med
samo kampanjo bi lahko zamenjali kljutne besede, saj kar 3 od 8 niso bile
iskane (menedZer za internet, internet akademija in urednik spletnega mesta),
naredili ve€ skupin oglasov in posledic¢no tudi ve€ oglasov s Stevilnimi kljucnimi
besedami, predavatelji, naslovi predavanj itd. Pristajalne spletne strani bi
morale preferencno biti optimizirane glede na potencialnega kupca, da bi
dvignilo zanesljivost uspeha kampanje in temu primerno lahko tudi povecalo

proracun oglasevanja.

Kot smo raziskovali Ze pred testiranjem, smo tudi na nasem primeru potrdili, da
oglasevanje z Google Adwords le ni popolnoma preprosto. Ce ga primerjamo z
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oglasevanjem na socialnih omreZzjih — vzemimo za primer Facebook —, je treba
imeti veliko ve€ znanja in biti sprotno aktiven, ¢e si Zzelimo uspesSno kampanjo.
OglaSevanje na socialnih omrezjih je zastavlieno tako, da ga je enostavno
uporabljati in da same osnovne nastavitve in naCrtovanje izvedbe nista preve€
Casovno zahtevna. Treba je vedeti, kaj Zelimo oglasevati, imeti kvaliteten
material za oglaSevanje in izbrati ciljno skupino, na katero se bomo pri

oglasevanju osredotoCili, in na osnovi tega lahko zaénemo s kampanjo.

Treba je priznati, da je zanimivo, kolikSno Stevilo uporabnikov lahko danes
preko svetovnega spleta pridobimo, in to z relativno majhnim finanénim
viozkom. V tem okviru spletni marketing in spletno oglasevanje predstavijata
pomembno komponento v sedanjosti in prihodnosti trzenja. Lahko se
zamislimo, kolikokrat dnevno smo si odgovorili na dolo¢eno vpraSanje s
pomocjo iskalnika Google, koliko posnetkov glasbe, smesnic ali videoblogov
smo si ogledali na portalu Youtube, koliko inspiracije ali idej za potovanje smo
dobili preko omreZja Instagram, izvedeli, kaj se dogaja s prijatelji, ali nasli nove
ideje za ogled filma ali koncerta, kje drugje kot na Facebooku. Po drugi strani
pa se lahko vpraSamo tudi, kdaj smo nazadnje redno kupovali ¢asopis, kako
pogosto poslusali radio in gledali televizijo ter koliko »jumbo« plakatov Se
opazimo ob avtocestah. Tako lahko kaj hitro potrdimo zgoraj zastavijeno misel,

da medmrezje predstavija sedanjost in prihodnost oglasevanja.

Danes torej lahko z roko v Zepu dostopamo do svetovnih informacij, kupujemo
kripto valute, z videoklici sestankujemo z ljudmi z razli¢nih lokacij po svetu,
upravjamo s svojimi podatki iz oblaka, kjerkoli si jih zazelimo, z uporabo
pametnega telefona uporabliamo oglaSevalska orodja itd. Vse naStete
dejavnosti, kijih lahko danes izvajamo preko svetovnega spleta, spominjajo na
opis spletnega marketinga Jareda Retzina (Reitzin 2007), ki pravi, da je danes
morda celo laZje opisati, kaj spletni marketing ni, kot pa, kaj je. V tem okviru bi
se lahko tudi Ze vprasali, ali bomo morda na podoben nacin kmalu govorili tudi

0 celothem medmreZzju.
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