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Vpliv spletnega oglaSevanja na povecanje obiskanosti novega spletnega mesta

Proces izdelave spletnega mesta vkljucuje zasnovo, na¢rtovanje strukture in grafiéne podobe
ter razvoj spletnega mesta. Zelo pomembno je, da se vsi navedeni koraki zasnove in izdelave
spletnega mesta navezujejo drug na drugega. Po izdelavi spletnega mesta je ¢as za dobro
nacrtovano objavo spletnega mesta. Z objavo se za¢ne merjenje obiskanosti spletnega mesta z
uporabo orodja za spletno analitiko. Pogosto uporabljeno orodje je Google Analytics. Za
povecanje obiskanosti spletnega mesta se pogosto uporablja spletno oglasevanje, pri tem je
pomemben izbor prave oblike oglasevanja in merjenje oglasevanja.

Na $tudiji primera, portalu za naroCanje hrane lakomlacen.si, sem izvedla dve oglaSevalski
akciji: oglasno akcijo na iskalniku Google in druzbenem omreZju Facebook. Z orodjem
Google Analytics sem merila obiskanost spletnega mesta po objavi, torej pred oglasevanjem
in po koncu oglaSevanja. Spletno oglasevanje je mocno vplivalo na vecjo obiskanost portala
in izvajanje narocil. Oglasevanje na Facebooku je prineslo ve¢ obiskovalcev kot oglasevanje
na Googlu. OglaSevanje na Googlu pa je prineslo kvalitetnejSe obiskovalce, saj so se le-ti na
spletnem mestu zadrzali dlje Casa, si ogledali ve¢ podstrani in izvedli ve¢ narocil. Glede na
cilj portala — izvajanje narocil — je smiselno v prihodnje Se naprej izvajati oglasSevanje na
Googlu.

Kljuéne besede: spletno oglasevanje, zasnova in izdelava spletnega mesa, merjenje
oglasevanja, merjenje obiskanosti spletnega mesta.

Online Advertising and Its Effect on Increasing Traffic to a New Website

The process of building a website includes planning, structure design and graphic design and
website development. All the steps involved in planning and creating a website must be
interconnected, which is key to the process. Once the website is perfected, it is time for a
well-planned website launch. When the website is online, measuring its success with the use
of web analytics tools can begin. One of the most popular tools in this category is Google
Analytics. Online advertising is often used to increase a website’s traffic, but it must be
pointed out that choosing the right type of advertising and advertising measurement are
essential.

For my case study, I have chosen the online food catering service lakomlacen.si, for which I
have executed two advertising campaigns, one on the Google search engine and one on the
Facebook social network. Using Google Analytics, I determined the number of visitors to the
site immediately after it was published, i.e. before advertising began as well as after
advertising. Online advertising has had a strong impact on increasing the popularity of the site
and on the provision of its services. Advertising on Facebook has attracted more visitors than
advertising on Google. On the other hand, advertising on Google has brought more quality
visitors, as they stayed on the website longer, opened more pages and placed more orders.
Given that the goal of the website is to execute even more orders, continuing to advertise on
Google is the logical next step.

Key words: online advertising, website design and website building, advertising
measurement and web traffic measurement.
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1 UVOD

Internet prav gotovo spada med izume, ki so ¢lovestvu prinesli §tevilne spremembe. Zivljenja
brez interneta si ve¢ ne predstavljamo. Na internetu, natan¢neje na spletu, prezivimo vse vec¢
Casa, se izobrazujemo, prek njega komuniciramo s svojimi prijatelji in nakupujemo. Uporaba
interneta naraSCa. Hitra Siritev in rast uporabe spleta se je izkazala kot priloznost za
oglasevanje. Iz leta v leto se povecujejo vlozena sredstva v spletno oglasevanje po svetu in

tudi v Sloveniji. Prav tako se nenehno pojavljajo nove oblike oglaSevanja.

Dnevno se na svetovnem spletu pojavljajo nova spletna mesta. V mnozici konkurence spletnih
mest se je torej treba dodatno izpostaviti s pravilno obliko spletnega oglasevanja, pred tem pa
je pomembno imeti dobro zasnovano in izdelano spletno mesto, saj ga bodo le tako

obiskovalci raziskali in se nanj vracali.

Za mnoga podjetja je splet najboljsi prodajni kanal (Kaushik 2007, 8). Razcvet naprednih
spletnih mest je postavil nove zapovedi. Ni ve¢ dovolj izdelati spletno mesto, ga objaviti in
Cakati, da nas stranke opazijo. Kot je za vecjo prepoznavnost novega produkta na trgu
potrebno oglasevanje, je tudi oglasSevanje novega spletnega mesta pomembno za njegovo

vecjo prepoznavnost in obiskanost.

V magistrski nalogi se ukvarjam z vplivom spletnega oglasSevanja na povecanje obiskanosti
novega spletnega mesta. Naloga je sestavljena iz teoreticnega dela in Studije primera. V
teoreticnem delu so definirani klju¢ni pojmi, kot so internet, splet in spletno mesto, kjer sta
opredeljena njihov pomen in razvoj. Sledi opis procesa zasnove in izdelave spletnega mesta,
saj je dobro zasnovano in izdelano spletno mesto osnova za uc¢inkovito oglaSevanje. Posebno
poglavje je namenjeno spremljanju obiskanosti spletnega mesta s spletno analitiko, kjer so
izpostavljeni kljuc¢ni parametri. Sledi osrednji del naloge, kjer se posvecam vplivu spletnega
oglasevanja na povecanje obiskanosti spletnega mesta. Predstavljena sta razvoj in rast
spletnega oglaSevanja ter njegove prednosti in oblike. Posebna pozornost je namenjena tudi
nacrtovanju spletnih oglasnih akcij in merjenju ucinkovitosti spletnega oglasevanja. V
teoreticnem delu se opiram na sekundarne vire. Uporabljam literaturo domacih in tujih

avtorjev ter spletne vire, saj se podrocje raziskovanja mo¢no navezuje na splet.



V empiriénem delu naloge uporabljam $tudijo primera lakomlacen.si, kjer je predstavljen
portal, opisan njegov proces zasnove, izdelave, objave in merjenje obiskanosti portala. Sledi
osrednje poglavje, imenovano Zazivitev portala s spletnim oglaSevanjem. Na S$tudiji primera
sem izvedla oglasno akcijo na druzbenem omrezju Facebook in oglasno akcijo na iskalniku
Google. Obe oglasni akciji sta podrobno predstavljeni: od priprave, spremljanja parametrov,
izvedbe in rezultatov. Sledi primerjava obeh oglaSevanj in primerjava kvalitete obiskanosti
spletnega mesta iz placljivih in neplacljivih virov. Posebno poglavje je namenjeno tudi
primerjavi obiskanosti spletnega mesta pred in v Casu oglaSevanja, kjer ugotavljam vpliv
oglasevanja. Na koncu dela sledita razprava s klju¢nimi ugotovitvami in sklep, v katerem so

podani predlogi za nadaljnje delo.

Cilj magistrskega dela je na podlagi izvedenih oglaSevalskih akcij na Studiji primera ugotoviti
vpliv spletnega oglasevanja na povecanje obiskanosti portala. Zastavila sem naslednja
raziskovalna vprasanja:
1. Koliko vpliva spletno oglasevanje na zazivitev spletnega mesta?
2. Kateri parametri spletne analitike so primerni za spremljanje oglasnih akcij, izvedenih
na izbrani $tudiji primera?
3. Katera izmed izbranih oblik oglaSevanja je za enak oglasevalski proracun bolj
ucinkovita (pripelje vecji obisk)?
4. KakS3na je razlika med oglasevanjem na Facebooku in Googlu s staliSc¢a kvalitete

obiskanosti spletnega mesta?
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2 RAZVOJ INTERNETA

Internet je obsezno odprto omrezje racunalnikov, ki so povezani med seboj s pomocjo
telekomunikacijskih omrezij. Vsakdo lahko vanj poveZze svoj racunalnik in tudi kot

posameznik postane uporabnik in sooblikovalec vsebine v omrezju (Honeycutt 1997, 12).

Zacetki danaSnjega interneta segajo v leto 1969, ko je amerisko obrambno ministrstvo
ustanovilo agencijo ARPA, katere cilj je bil razviti zanesljivo racunalniSsko omrezje ARPAnet.
Njegova glavna funkcija je bila povezovanje razlicnih sluzb obrambnega ministrstva
(Hoffman 1996, 13). Zeleli so izdelati omreZje, ki bo poslalo sporo¢ilo na cilj, tudi ¢e bo
omrezje odpovedalo, kar je tudi glavna znacilnost omreZja internet, kot ga poznamo danes. Ta
znaCilnost omogoca enostavno Siritev omrezja in vkljuCevanje novih podomrezij in
racunalnikov. ARPAnet je leta 1983 postalo civilno-raziskovalno omrezje z namenom
povezovanja raziskovalcev na razlicnih univerzah, obrambno ministrstvo pa je ustanovilo
novo omrezje MILNET. S pojavom super racunalnikov in Zelje po njihovem povezovanju v
omrezje so se pokazale doloCene pomanjkljivosti omrezja ARPAnet, zato je zdruzenje
amerisSkih raziskovalcev NSF leta 1987 razvilo novo raziskovalno omrezje NSFNET, ki je
zasnovalo hrbtenico danasnjega interneta (Honeycutt 1997, 13). Z eksplozivno rastjo interneta
so se pojavili razli¢ni nacionalni in komercialni operaterji ter ponudniki internetnih storitev, ki
oblikujejo hrbteni¢no omrezje, v katerega vkljucujejo racunalnike lokalnih poslovnih omrezij

in druge kon¢ne uporabnike ter naprave.

Leta 1985 je bilo v omreZzje vklju€enih le okoli 2000 ra¢unalnikov, leta 2008 Ze ve¢ naprav,
kot je prebivalcev celotnega planeta, do danes pa Ze prek 9 milijard naprav (APEK, 2012 23).
To so osebni ra¢unalniki, strezniki, mobilni telefoni in najrazli¢nejSe naprave, ki sestavljajo t.
1. internet stvari. Do konca leto$njega leta bo po napovedi podjetja Cisco v internet vklju¢enih
ze toliko pametnih telefonov, kot je prebivalcev celotnega planeta (Cisco Press Release 2011,
1. junij). Do leta 2015 bo Stevilo vseh v internet povezanih naprav dvakrat tolik§no oziroma
prek 15 milijard, do leta 2020 pa kar 50 milijard. Tudi uporaba interneta je skokovito narasla,
saj danes 20 gospodinjstev proizvede veC internetnega prometa, kot ga je leta 2008 ves svet
(Evans 2011, 15. julij). Danes uporablja internet ze prek 2,2 milijarde ljudi, kar predstavlja 32
% svetovne populacije (Interent World Stats, 2011). V Sloveniji je bilo leta 2010 74 %

prebivalstva uporabnikov interneta (Prevodnik in drugi 2011). Sirokopasovni dostop do
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interneta pa ima danes po podatkih APEK-a 64 % vseh gospodinjstev, kar 73 % prebivalcev
pa ga uporablja vsak dan (APEK 2012, 23-24).

2.1 SPLET IN SPLETNO MESTO

Internet omogoca mnozico storitev (komuniciranje, pridobivanje, izmenjavanje in ustvarjanje
informacij) za kon¢ne uporabnike, ki se v zadnjih letih selijo na svetovni splet. Svetovni splet
(ang. World Wide Web, WWW) je zato postal dominantni del interneta (Oblak in Petri¢ 2005,
14 —16). Ponazorimo s primerom elektronske poste: Se ne dolgo nazaj smo jo prebirali le prek
namenskih aplikacij, danes pa jo vefinoma prebiramo preko svetovnega spleta (npr:

gmail.com).

Svetovni splet je sestavljen iz mnozice spletnih mest (ang. website), gostujocih na spletnih
streZnikih, ki so povezani v internetno omreZje. Svetovni splet lahko opredelimo kot mnoZzico
digitalnih datotek, zapisanih v hipertekstualnem oznalevalnem jeziku HTML (ang. Hyper
Text Markup Language). Idejo za hipertekstualni sistem je leta 1945 predstavil Vennevar
Bush, ki je zelel zasnovati sistem za upravljanje informacij, ki temelji na principu ¢loveskih
asociacij. Svetovni splet v danasnji obliki je predstavil Berners-Lee Ze leta 1980 in je nastal
neposredno na osnovi idej hipertekstualnosti. Uporaba povezav v oznacevalnem jeziku
HTML je ena izmed pomembnih znacilnosti z namenom dostopanja do mnozice informacij, ki

nastajajo dnevno (Oblak in Petri¢ 2005, 26-35).

Osnovni gradnik svetovnega spleta in spletnega mesta je spletna stran (Vehovar, 2001).
»Spletna stran (ang. page) je posamicni dokument v posebnem standardiziranem formatu
(html), ki ima na spletu tudi svoj enolicen, tako imenovani URL naslov« (Vehovar, 2001).
Posamezne spletne strani so med seboj povezane s pomocjo naslovov URL. Spletne strani
vkljucujejo razlicne tekstovne, graficne in zvocne elemente, ki so vkljueni s pomocjo
standardiziranega oznaCevanja in se poleg dokumentov HTML nahajajo na spletnem
strezniku. Omenjeni elementi se skupaj s stranjo prenesejo na racunalnik uporabnika ter

prikazejo v spletnem brskalniku (Oblak in Petri¢ 2005, 35-36).

Svetovni splet se je tako hitro razsiril, ker se spletne strani prikazujejo neodvisno od
operacijskega sistema. Na hitro Siritev sta vplivala tudi odprtost omreZja internet in prijazni

uporabniSki vmesniki (Oblak in Petri¢ 2005, 36).
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Svetovni splet danes vsebuje mnozico spletnih mest, ki jih lahko razdelimo glede na njihovo

vsebino in ponujene moznosti (Web Developers Note):

Spletni iskalniki, spletni seznami in portali: to so najbolj obiskana spletna mesta, ki so
obicajno vstopne tocke za uporabnike, ki iS¢ejo doloCene informacije in vsebine. Ta spletna

mesta omogocajo iskanje informacij, ki se nahajajo na posameznih spletnih mestih.

Spletna mesta z informacijami in novicami: spletna mesta z informacijami in novicami so

lahko brezplacna ali placljiva. Obicajno se imenujejo tudi novicarski portali.

Osebna spletna mesta: zaradi enostavnosti izdelave spletnih mest se vedno vec
posameznikov odlo¢i za izdelavo predstavitvenega spletnega mesta in njegovo vsebino
oblikujejo sami. Poleg tega obstaja mnozica portalov, kjer lahko vsak posameznik brezplacno
najame svoje spletno mesto in si ga po zelji grafi€no in vsebinsko preoblikuje. Osebna spletna

mesta so danes najbolj rastoca vrsta spletnih mest.

Blogi: so spletni dnevniki, ki so dostopni vsem na svetovnem spletu. Tematsko so lahko
razli¢ni, njihova znacilnost je, da se vsebina bolj pogosto spreminja in nadgrajuje kot na

osebnih spletnih mestih.

Predstavitvena spletna mesta podjetij: skoraj vsa podjetja imajo danes na svetovnem spletu
svojo predstavitveno mesto, ki je v osnovi predstavitvena vizitka podjetja. Obiskovalci teh
spletnih mest pridobijo vse potrebne informacije o podjetju in produktih oziroma storitvah, ki

jih podjetje ponuja.

Spletni forumi: so spletna mesta, ki zdruzujejo posameznike s podobnimi interesi oz.
vprasanji, o katerih na forumih razpravljajo javno ali zasebno. Forumi so obi¢ajno dostopni

vsakomur prek postopka registracije.

Spletne trgovine in avkcije: spletne trgovine so spletna mesta, kjer lahko uporabniki
kupujejo in narocajo razlicne produkte in storitve. Spletne trgovine so zelo razSirjena spletna
mesta, ker lahko podjetja ali posamezniki enostavno, brez fizi¢ne trgovine, ponudijo cenejse
produkte na globalni trg. Spletne avkcije so prav tako trgovine ali trgovalne platforme, kjer
podjetja ali posamezniki ponujajo produkte in storitve po sklicni ceni, ki pa lahko raste glede

na povprasevanje trga.
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Druzbena omreZja: so spletna mesta, ki omogocajo povezovanje posameznikov v socialne
ali poslovne skupine. Socialna omrezja ponavadi nudijo razli¢ne storitve, kot je izmenjava

multimedijskih vsebin, kratkih sporo€il in informacij SirSega pomena.

Spletna mesta za izmenjavo datotek: so specificna spletna mesta, ki ponujajo brezplacno ali
placljivo gostovanje datotek v spletu in omogocajo enostavno izmenjavo datotek med

posamezniki.
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3 ZASNOVAINIZDELAVA SPLETNEGA MESTA

Izdelava spletnega mesta je projekt. Za izdelavo ucinkovitega spletnega mesta je potrebno
interdisciplinarno sodelovanje strokovnjakov za uporabnisko izkusnjo, grafi¢nih oblikovalcev,
piscev strani, informatikov in Se nekaterih drugih tehni¢nih strokovnjakov (Lynch in Horton

1999, 97).

Proces izdelave spletnega mesta vsebuje zasnovo, nacrtovanje strukture in graficne podobe ter
razvoj spletnega mesta (Goto in Cotler 2005). Pri procesu izdelave spletnega mesta je za
dober koncni rezultat najpomembnejSa kvalitetna zasnova spletnega mesta, ki jo lahko
dosezemo z dobrim razumevanjem razli¢nih uporabnikov, obravnavanega podrocja in vsebine

(Rosenfeld in Morville 2010, 23-26).

V nadaljevanju sledi opis zasnove in izdelave spletnega mesta, ki se nanasa na poslovno

spletno mesto.

3.1 ZASNOVA SPLETNEGA MESTA

Zasnova zaobjema dolocitev ciljev, definiranje in analizo ciljne skupine uporabnikov ter
analizo podrocja, ki ga zelimo predstaviti (Goto in Cotler 2005, 40—-84). Pomembno je, da
podrocje, ki ga predstavljamo na spletu, dobro razis¢emo (Wodtke in Govella 2009, 30-35).

Po raziskavi podrocja sledi definiranje ciljev.

Vsa spletna mesta imajo cilje. Pri spletnih mestih so cilji razli¢ni: od prodaje, informiranja,
pridobivanja strank, prenosa dokumentov PDF itd. (Clifton 2008, 9). Na podlagi ciljev
dolo¢imo poslovni model, ciljno skupino in na¢in komunikacije z njo. Koncni uporabnik je
izhodiS¢e zasnove, vsebine in graficne podobe spletnega mesta, zato mora biti vkljuen v
proces ze pri zasnovi, saj mora biti spletno mesto oblikovano njemu primerno. Ugotoviti
moramo, kdo so kon¢ni uporabniki in kakSna so njihova staliS¢a. Prototip spletnega mesta in
kon¢no izdelano spletno mesto testiramo na ciljni skupini uporabnikov (Wodtke in Govella

2009, 22-27).
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3.2 STRUKTURA SPLETNEGA MESTA

Po zasnovi sledi izdelava strukture spletnega mesta, kjer dolo¢imo vsebino, nacrt spletnega
mesta, zi¢ni diagram in predvidene poti uporabniskih klikov na spletnem mestu (Goto in

Cotler 2005, 88-116).

Spletno mesto z napredno tehnologijo in dobro graficno zasnovo je brez relevantne vsebine
neuporabno. Za vrafanje obiskovalcev na spletno mesto je nujna kvalitetna in dobro
razporejena vsebina (Goto in Cotler 2005, 90). Vsebina za spletno mesto mora biti kratka in
jedrnata, strukturirana v kratkih odstavkih ali podnaslovih. DaljSe vsebine je smiselno
razdeliti v ve¢ podstrani, kar je prednost spleta (Nielsen in Loranger 2006, 254—283). Nielson
svetuje, da za splet uporabimo le 50 % tiskane vsebine, saj raziskave kaZejo, da na spletu
beremo za 25 % pocasneje kot v tiskanih medijih. Se veg, raziskave dokazujejo, da uporabniki
ne berejo vsebine, ampak jo »skenirajo«, kar narekuje naslednje smernice pisanja za spletno
mesto: ve¢ nivojev podnaslovov, opisni in pomenljivi naslovi, pogosta uporaba alinej,
poudarjene kljucne besede in podprte s povezavo, uporaba preprostih besed (Nielsen 2000,
100-106). Ne smemo pozabiti na optimiziranje vsebine z vidika boljSe uvrS¢enosti na

iskalnikih (Skrt 2007, junij).

Nacrt spletnega mesta je vizualna predstavitev strukture spletnega mesta, ki vkljucuje
organizacijo spletnega mesta (razdelitev na podstrani), tok spletnega mesta (predvidene poti
uporabniSkih klikov) in porazdelitev vsebine. Skiciramo ga v obliki diagrama poteka. Nacrt
spletnega mesta in predvidene poti uporabniSkih klikov na spletnem mestu (navigacija po
spletnem mestu) so osnove za zagotovitev dobre uporabniske izkusnje (Goto in Cotler 2005,

88-116).

Smith (2011, 40) trdi, da mora biti posamezna spletna stran zasnovana tako, da uporabnik
takoj ob prihodu nanjo na podlagi postavitve elementov in navigacije po spletnem mestu ve,
kaj mu ponuja. Postavitev elementov na spletni strani graficno ponazorimo z zi¢nim
diagramom (ang. wireframe). Zi¢éni diagram je mreZna struktura, ki dolo¢a pozicioniranje
navigacije, grafike, povezav, funkcionalnosti besedila in ostalih elementov na strani (Mervar
in 2005, 34). Predstavlja skelet spletne strani in je v pomo¢ pri oblikovanju grafi¢ne predloge
(Skrt 2007, junij). Vsaka spletna stran, ki ima unikatno funkcionalnost na spletnem mestu,

potrebuje svoj zi¢ni diagram.
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Namen dobre navigacije na spletnem mestu je pripeljati uporabnika ¢im hitreje do zelenega
cilja. Bolj ko je navigacija uc¢inkovita, raje bodo obiskovalci raziskovali spletno mesto. Glavni
meni mora biti statiCen, pregleden in viden na vseh podstraneh (Nielsen in Loranger 2006,
184). Uporabniki so najbolj nagnjeni k uporabi vertikalnih menijev na levi strani spletne
strani, podmenije pa pricakujejo horizontalno (Nielsen in Pernice 2010, 114-115). Prednost
dobro zasnovane navigacije je, da lahko do iste informacije pridemo prek razli¢nih poti
(Rosenfeld in Morville 2010, 107). V konéni fazi dobro zasnovana navigacija uporabnikom
jasno pove, kje se nahajajo in kako pridejo do vsebine, ki jo i§¢ejo na posamezni spletni strani

(Krug 2006, 59-69).

V okviru izdelave strukture spletnega mesta je zelo pomembna dolocitev klju¢nih besed,
poimenovanja in terminologije, ki se uporablja skozi celotno spletno mesto in sluzi kot
osnova za optimizacijo spletnega mesta za potrebe spletnih iskalnikov. Cilj optimizacije za
iskalnike je izboljsati organsko uvrstitev spletnega mesta med rezultati iskane klju¢ne besede

(King 2008 1-15).

3.3 GRAFICNA PODOBA SPLETNEGA MESTA

Na podlagi strukture spletnega mesta, predvsem zi¢nega diagrama in nacrta, sledi izdelava
graficne predloge, ki definira kon¢ni videz spletnega mesta (Goto in Cotler 2005, 122—-123).
Izdelavo graficne predloge lahko locimo na tri sklope, in sicer na izdelavo graficne predloge
posamezne podstrani, snovanje oblike, barve besedila in posameznih grafi¢nih elementov na

podstraneh ter izdelavo celostne graficne podobe spletnega mesta (Nielson, 2000).

Pomembno je, da ima spletno mesto jasno oblikovno skladnost, kar zajema poenoteno
uporabo barv in grafi¢nih elementov (Skrt 2004b, februar). Vstopna stran spletnega mesta se v
dizajnu razlikuje od podstrani, ker je najve¢krat vstopna to¢ka na stran. Ceprav se razlikuje od
podstrani, je oblikovana v istem slogu. Vstopna stran ima pogosto vecji logotip in ime
podjetja ali ime spletnega mesta. Zelo pomembno je, da je preprosta in uporabniku jasno
pove, kaj spletno mesto predstavlja. Poleg graficne predloge vstopne strani spletnega mesta so
enako pomembne tudi graficne predloge ostalih podstrani, saj obiskovalca nanje pogosto

neposredno usmeri spletni iskalnik (Nielsen 2000, 25-171).

17



Grafi¢ni predlog spletne strani definira uporabnost in funkcionalnost. Z razvojem spleta in
standardizacijo brskalnikov so se vpeljala tudi pravila za dizajn spletne strani, zato morajo
spletni oblikovalci poleg kreativnosti danes poznati tudi programske jezike, kot je kaskadna
stilska podloga CSS (ang. Cascading Style Sheets). Posebno pozornost moramo nameniti
izboru primernega slikovnega materiala in standardno podprte oblike pisave. Z vstopom na
spletno mesto je prvi uporabniski vtis odvisen predvsem od dizajna. Ni dovolj, da je dizajn
zgolj privladen, biti mora tudi funkcionalen, v skladu s celotno strukturo spletnega mesta in
ciljno skupino, na kateri tudi preizkusimo grafi¢ni predlog. Seveda pa se moramo zavedati, da

je na koncu kreativni proces podvrzen tehni¢nim omejitvam (Goto in Cotler 2005, 120-121).

3.4 RAZVOJ SPLETNEGA MESTA

S pomocjo vsebine, strukture in graficne predloge sledi razvoj spletnega mesta, katerega
proces vkljucuje programiranje HTML in integracijo razlicnih programskih modulov, kot so
novice, koledar dogodkov, obrazec za povpraSevanje in galerija slik (Goto in Cotler 2005,
144-176). Vedno pogosteje proces vkljucuje tudi programiranje komunikacijskih vmesnikov
za podatkovno bazo (npr. potreba po registraciji uporabnikov) ter integracijo z morebitnim

sistemom za urejanje vsebine CMS (ang. Content Management System).

Pri razvoju spletnega mesta moramo upoStevati, da omogocimo podporo razli¢nim
brskalnikom in terminalni opremi, s ¢imer zagotovimo dobro uporabnisko izku$njo (Goto in
Cotler 2005, 152—-153). Prav tako moramo upostevati tehni¢na priporocila optimizacije za

iskalnike.

Z namenom pridobivanja novih uporabnikov spletnega mesta je pomembno v spletno mesto
vkljuciti tudi t. i. vmesnike za druzbena omreZja. Integracija druzbenih omrezij na spletno
mesto omogoca pridobivanje novih privrzencev, boljSo izpostavljenost in deljenje v socialnem
krogu posameznika (Twitter, Facebook) (Hutchison, 2011). 2,5 milijona spletnih mest Ze ima

vti¢nike za Facebook (Spehar 2011, 9. marec).
Po koncu razvoja spletnega mesta sledi testiranje spletnega mesta na testni skupini ter kon¢no

preverjanje delovanja spletnega mesta, kjer Se enkrat preverimo dizajn, programsko kodo

HTML, funkcionalnosti in vsebino (Geest 2001, 93-96).
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3.5 OBJAVA SPLETNEGA MESTA

Po izdelavi spletnega mesta je Cas za dobro nacrtovano objavo spletnega mesta, kar je
zaklju¢na faza. Zelo pomembno je, da se vsi navedeni koraki zasnove in izdelave spletnega
mesta navezujejo drug na drugega, ker lahko le na tak nacin dosezemo uspe$no zazivitev

spletnega mesta (Goto in Cotler 2005).

Objava spletnega mesta mora biti dobro nacrtovana, kar je pomemben element promocije
spletnega mesta. Podkrepljena mora biti z registracijo domene, vpisom spletnega mesta in

kljuénih besed v spletnih iskalnikih (Mervar in Cosi¢ 2005, 26-27).

Skrt (2007, junij) poudarja, da je spletno mesto, ki ni obiskano, brez prakti¢ne vrednosti, zato
izpostavlja oglasevanje spletnega mesta kot pomemben element po objavi spletnega mesta.
Prav tako tudi Mervar in Cosi¢ (2005, 26-27) izpostavljata promocijo spletnega mesta kot

pomemben c¢len objave.

Po objavi je treba skrbeti za stalno vzdrzevanje spletnega mesta. Zaradi hitrega tehnoloSkega
razvoja je treba spletno mesto nadgrajevati (Skrt 2007, junij). Poleg tehni¢nega vzdrzevanja
spletnega mesta moramo nenehno skrbeti za redno objavljanje nove vsebine (Goto in Cotler
2005, 198-199). Z novo vsebino bomo pritegnili nove obiskovalce, stare pa k vraanju na

spletno mesto (Kotler 2004, 49).

»Objava spletnega mesta ne pomeni, da je dela konec, ampak to je Sele zaCetek Zivljenja

spletnega mesta« (Mervar in Cosi¢ 2005, 27).
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4 MERJENJE OBISKANOSTI SPLETNEGA MESTA

Po objavi spletnega mesta lastnike spletnih mest zanima, koliko obiskovalcev je obiskalo
spletno mesto, od kod pridejo, po katerih klju¢nih besedah najdejo spletno mesto, koliko ¢asa
se zadrzijo na spletnem mestu, koliko podstrani obiscejo itd. Namen je pridobiti ¢im vec
informacij in na podlagi tega odkriti pomanjkljivosti ter Se izboljSati spletno mesto oz.

uporabnisko izkus$njo.

Po mnenju Goldmana (2007, 28) lastnike spletnih mest in ostale, ki v organizacijah skrbijo za
spletno mesto, zanimajo predvsem naslednja vpraSanja:
1. Od kod prihajajo obiskovalci na spletno mesto?
2. Kje obiskovalci zapustijo spletno mesto?
3. Kje morajo biti dolo¢ene vsebine pozicionirane, da se bodo obiskovalci na spletnem
mestu dalj Casa zadrzali?

4. Katere klju¢ne besede so iskali v iskalniku na spletnem mestu?

Lastnike in skrnike prodajno usmerjenih spletnih mesta zanima tudi
1. Ali vpliva obisk spletnega mesta na prodajo?
2. Kako lahko merimo ucinkovitost oglasevanja?

3. Kdaj in zakaj obiskovalci prenehajo z nakupnim postopkom?

S prihodom na spletno mesto obiskovalci pustijo veliko koli¢ino podatkov. Na spletni strani je
zabelezen vsak prihod, ¢as in trajanje obiska ter kraj (URL) izvora oz. od koder je obiskovalec
priSel na spletno mesto. Omenjeni podatki nam sluZijo za boljSe razumevanje obiska na

spletnem mestu in posledi¢no lazje poznavanje obiskovalcev (Kaushik 2007, 13—142).

Osnova merjenja prihaja iz informacije, zajete na spletnem strezniku, na katerem spletno
mesto gostuje. Pri obisku spletnega mesta se na strezniku v posebni datoteki »log« zabelezijo
podatki o obiskovalcu (naslov IP, Cas dostopa, tip brskalnika, zahtevana spletna stran in
preusmeritveni URL). Prvotni namen datotek log je bilo ugotavljanje delovanja spletnega
streznika, Sele pozneje so se zaCele uporabljati za spletno analitiko (Sterne 2002, 68). Prvo
analiticno orodje je bilo Analog, razvito leta 1995 in je le na podlagi datoteke log izpisalo
Stevilo obiskov na spletnem mestu (Kaushik 2007, 2). Za boljSo predstavo si oglejmo vpis v

dnevnik streznika:
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193.9.8.11 — - (07/Apr/2012:11:15:57 -0100) “GET /index.php HTTP/1.1" 200 57638
“http://www.lakomlacen.si/index.php” Mozilla/4.0 (compatible; MSIE 5.05; Windows 98;
DigExt)

Analizo meritev izvajamo prek tekstovnih zapisov v datoteki log, vendar jih je zaradi velike
koli¢ine dnevnih zapisov nemogoce obdelovati rocno. Za lazjo analizo meritev je na voljo
programska oprema, ki jo namestimo na spletni streznik. Podatke nam prikazuje tabelari¢no
in grafino glede na izbrano casovno obdobje. NaprednejSa oblika za izvajanje meritev je
preusmeritev podatkov o obiskovalcih na namensko spletno programsko opremo, kot je
Google Analytics. Prednost omenjenih programov je bolj pregleden in natancen vpogled v
podatke. Slabost slednjega nacina je, da podatke izpostavimo tudi ponudnikom programske
opreme (Kaushik 2007, 24-31). Vecina programov deluje prek interneta in so za uporabo zelo

preprosti. V spletno mesto je treba vnesti le unikatno kodo, ki jo ustvari program (Skrt 2008a,

junij).

Eno izmed bolj priljubljenih brezpla¢nih spletnih orodij za spremljanje obiskanosti spletnega
mesta je Google Analytics, ki omogoc¢a ogled in analizo podatkov o prometu na spletnem
mestu. Orodje sledi spletnemu mestu in podaja statistiko o obiskovalcih spletnega mesta (od
kod so uporabniki priSli na spletho mesto, kaj po¢nejo na spletnem mestu, kje se zadrzijo
najveC Casa, koliko podstrani pogledajo, kako pogosto se vracajo na spletno mesto itd.)
(Google Analytics). Za merjenje parametrov (zbiranje podatkov o obiskovalcih spletne strani,
sledenje oglasevalskim akcijam) Google Analytics uporablja piskotke in oznacCevanje s
pomoc¢jo programa JavaScript. Ob prihodu na spletno mesto se uporabniku na racunalnik
prenese koda HTML, ki vsebuje JavaScript, ta pa na streznik poslje piskotek' (Clifton 2008,
40).

Google Analytics nam ponuja mnozico porocil. Clifton (2008, 5) za osnovno merjenje navaja

naslednje parametre:

Obisk: stevilo vseh obiskov na spletnem mestu v dolodenem obdobju. Steje se vsak obisk,

tudi ¢e obiskovalci obiscejo spletno mesto veckrat (Google Analytics).

Piskotek je datoteka na racunalniku uporabnika, ki jo ustvari spletno mesto in ponavadi hrani unikatno identifikacijo uporabnika.
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Unikatni obiskovalci: poleg Stevila obiskov je pomembno spremljati tudi Stevilo razli¢nih
uporabnikov, ki obis¢ejo spletno mesto v doloCenem ¢asovnem obdobju (Kaushik 2007, 133).

Skrt (2002, maj) pravi, da je to najboljsi pokazatelj o priljubljenosti spletnega mesta.

Pri $tevilu unikatnih obiskovalcev lahko prihaja do odstopanja, saj v primeru, da ena oseba
dostopa do spletnega mesta iz dveh razlicnih racunalnikov, se ta oseba zabelezi kot dva
unikatna obiskovalca. Po drugi strani pa se v primeru, da ve¢ oseb dostopa do spletnega mesta
iz istega gospodinjstva ali podjetja (enak naslov IP), lahko zabelezi le en unikatni obisk (Skrt
2002, maj).

Nov obisk: za Zeleno obdobje lahko vidimo, kolikSen je delez prvih obiskov (obiskovalci, ki
so prvi¢ obiskali spletno mesto) in koliksen je delez povratnih obiskovalcev, ki so se ponovno
vrnili na spletno mesto (Google Analytics). Obiskovalci se bodo na spletno mesto vracali, ¢e

je vsebina zanimiva in prepricljiva.

Geografski polozaj obiskovalcev: na podlagi internetnega naslova IP pridobimo podatke o
geografskem polozaju obiskovalcev spletnega mesta. Posledi¢no je mogoce bolj ciljno
oglasevati (Clifton 2008, 37). Podatki o izvoru obiskovalcev ob prihodu na spletno mesto so
izredno pomembni pri zasnovi oglasnih akcij, saj nam omogocajo bolj natan¢no targetiranje

oglasne akcije.

Viri prometa: analiza virov prometa pove, od kod so obiskovalci prisli na spletno mesto. Pod
viri so lahko zabeleZeni:
- spletni iskalniki (google/organic, najdi/organic): obiskovalci, ki pridejo na spletno
mesto po vpisu kljuénih besed,
- placljivi viri (google/cpc, facebook/cpc): obiskovalci, ki pridejo na spletno mesto prek
placanih oglasov,
- direktni promet (none): obiskovalci pridejo na spletno mesto po vpisu naslova URL,
- razlicna spletna mesta (referral): to so mediji, s katerih so obiskovalci prisli na spletno
mesto (primer gurman.eu/referral),

- ostali promet (Google Analytics).

Stevilo vseh ogledov strani: je skupno Stevilo vseh ogledov strani, kjer se Stejejo tudi

veckratni ogledi iste strani (Zeff in Aronson 1999, 98). Kaushik (2007, 9) pravi, da bo v
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primeru, ko ima spletna trgovina zapleteno navigacijo, zabelezenih vec ogledov strani, vendar
manj nakupov, v primeru jasne navigacije pa manj ogledov strani. Ce se obiskovalcem zdi, da
cene niso konkuren¢ne, bodo tudi hitreje zapustili stran in opravili manj ogledov strani

(Kaushik 2007, 9).

Ogled strani na posamezni obisk: je Stevilo strani, ki si jih obiskovalci povprecno ogledajo
pri enem obisku (Google Analytics). Clifton (2008, 248) trdi, da bo obiskovalec, ki mu je

vsebina na spletnem mestu zanimiva, opravil ve¢ ogledov strani.

Trajanje obiska: je podatek o ¢asu, ki ga obiskovalci povprecno prezivijo na spletnem mestu
(Kaushik 2007, 136). Cas trajanja obiska nam pove, kako je obiskovalec vpleten v spletno
mesto (Clifton 2008, 247). Zeff in Aronson (1999, 100) pravita, da nam ta podatek pove, kako
zanimiva je obiskovalcem naSa vsebina, lahko nam pa tudi pove, da je navigacija nejasna in se

ljudje zadrzijo dalj ¢asa, ker teZje najdejo vsebino, ki jih zanima.

Stopnja odboja: delez uporabnikov, ki spletno stran po prihodu zapustijo brez ogledov katere
koli druge strani, se imenuje stopnja odboja. Visja ko je stopnja odboja, slabSe je. Podatek o
stopnji odboja je pomemben in nam lahko pove, da obiskovalci niso prisli na takSno spletno
mesto, kot so ga pricakovali, ali pa jih vsebina ni zanimala (Google Analytics). Clifton (2008,

249) poudarja, da visoka stopnja odboja kaze na slabo zanimanje za spletno mesto.

[zracun stopnje odboja:
stopnja odboja (%) = Stevilo posameznih obiskov strani/Stevilo prikazov, ko je ta stran vhodna

x 100

Stopnja konverzije: vsa spletna mesta imajo cilje. Cilj je ponavadi razlog, zaradi katerega je
bilo spletno mesto izdelano (prodaja, pridobivanje potencialnih strank, informiranje
obiskovalcev itd.) (Clifton 2008,153). Google Analytics nam mogoca merjenje stopnje
konverzije opravljenih ciljev. Stopnja konverzije nam pove, koliko obiskovalcev spletnega

mesta je doseglo zastavljeni cilj.

Izracun stopnje konverzije:
stopnja konverzije (%) = Stevilo konverzij/stevilo obiskov x 100

(Clifton 2008, 292).
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Analiza ciljev, lijakov in tokov: cilji spletnih mest so razli¢ni, npr. pri spletni trgovini je
glavni cilj nakup. Na poti do uspeSnega nakupa mora uporabnik opraviti nekaj vmesnih
korakov. Analiza lijakov in tokov pokaze, kje so proces prekinili obiskovalci, ki niso prispeli
do Zelenega cilja. Na podlagi teh podatkov lahko izboljSamo vmesne korake v nakupnem
postopku (Clifton 2008, 9-37). Za uspesno analizo poti je treba pravilno nastaviti vmesne
tocke (vmesne cilje) do zastavljenega kon¢nega cilja (npr. nakupa). Vmesni cilji so lahko:
vnos izdelka v koSarico, registracija ali prijava uporabnika, nac¢in placila, naslov za posiljanje,
potrditev narocila itd. Na podlagi zastavljenih vmesnih ciljev pri nakupu nam program Google

Ananlytics graficno ponazori lijake (kriticne tocke), kjer izgubimo del naro¢nikov.

Za podrobnejSo analizo poteka nakupa lahko uporabimo orodje analize tokov, ki nam na
podlagi dolo€enih izvorov obiskovalcev (obiskovalci iz oglasevanja, iz drugih spletnih mest, z
direktnim vpisom) graficno ponazori, kje izgubimo dolo¢ene uporabnike na poti do
zastavljenega cilja in izboljSamo posamezni proces poteka uporabnikov do Zelenega cilja

spletnega mesta (Google Analytics Pomoc¢ 2012).

Najbolj priljubljena vsebina: pomembno je spremljati, katera spletna stran je najbolj
priljubljena. Najbolj priljubljena vsebina je merilo, ki ga dolo¢a Google Analytics na podlagi
naslednjih parametrov: Stevilo ogledov podstrani, Stevilo unikatnih ogledov strani, povprecni

¢as na strani, stopnja odboja in vrednosti doseZenih ciljev (Clifton 2008,78).

Vhodna stran: stran, na katero obiskovalci najpogosteje vstopajo ob prihodu na spletno
mesto, imenujemo vhodna stran (Clifton 2008, 279). Obiskovalci prek iskalnikov pogosto
vstopajo na Stevilne podstrani spletnega mesta in ne na vstopno stran (Skrt 2004a, november).
Zeff in Aronson (1999, 101) pravita, da je pomembno, da tudi ostale podstrani izrazajo
dobrodoslico in imajo funkcije vstopne strani. Visoka stopnja odboja na vhodni strani nam

pove, da je stran nezanimiva in da ni izpolnila pri¢akovanj obiskovalca (Clifton 2008, 279).

Izhodna stran: je stran, kjer obiskovalci zapustijo spletno mesto. Skrt (2004a, november)
meni, da kadar dolo¢eno spletno stran zapusti izredno velik delez obiskovalcev, je verjetno s
stranjo nekaj narobe. Kaushik (2007, 9) pa trdi, da izhodna stran ni pokazatelj, ali je na njej
dobra ali slaba vsebina. Ce obiskovalci najdejo, kar so Zeleli, zapustijo stran (primer: &e je na
spletnem mestu, na katerem so predstavljeni izdelki, izhodna stran pregled poslovalnic, je
dosezen zeleni cilj).
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Izhodna stopnja posamezne strani: je odstotek obiskovalcev, ki so spletno mesto zapustili

po obisku dolocene strani (Google Analytics).

Analiza strani — Stevilo klikov na posamezne povezave: grafi¢no prikaze, katere povezave
na spletnem mestu prinasajo konverzije, promet in dobic¢ek (Clifton 2008, 80). V pomoc je za

optimiziranje postavitev elementov na spletni strani.

Google Analytics nudi veliko koli¢ino podatkov o prometu na nasem spletnem mestu. S
pomocjo vseh pridobljenih podatkov lahko izboljSamo ucinkovitost spletnega mesta,
povecamo Stevilo konverzij in dosezemo vec€jo ucinkovitost spletnega mesta (Google

Analytics).

Spremljanje uc¢inkovitosti spletnih mest je zelo kompleksno opravilo, ker zahteva spremljanje
Stevilnih kriterijev, ki se pogosto mo¢no medsebojno prepletajo. Podatke je treba obravnavati
celovito in vzajemno (Skrt 2002, maj). Kaushik (2007, 145) prav tako izpostavlja
kombiniranje razli¢nih parametrov. Za primer izpostavi kombiniranje stopnje odboja in Casa,
saj nam lahko ta parametra pogosto odkrijeta napake na strani. Ce ima npr. doloéena stran
izredno visoko stopnjo odboja, po drugi strani pa izredno dolg ¢as, prezivet na isti strani, to

ponazarja problem, ki se nanaSa na vsebino spletnega mesta ali navigacijsko strukturo.

Kljub ogromni koli¢ini podatkov in vse bolj naprednim statisticnim orodjem nam orodja za
merjenje ne omogocajo popolnega merjenja. Na precenjenost rezultatov meritev vplivajo
spletni programi, ki dostopajo do spletnih mest zaradi potreb spletnih iskalnikov (pajki). Na
podcenjenost pa vplivajo omrezne nastavitve racunalnikov (primer: za eno Stevilko IP se
nahaja ve¢ posameznih racunalnikov) in posredniski strezniki (streznik proxy), ki skrijejo
informacijo o brskalniku. Brskalniki ob¢asno shranijo spletno stran (ang. cache), kar tudi
vpliva na podcenjenost, saj je ne preberejo s spleta (Clifton 2008,18—19). Problem merjenja je
tudi pomanjkanje standardizacije merilnih postopkov, kar otezuje primerjavo podatkov,

pridobljenih z razli€nimi orodji (Zeff in Aronson 1999, 104).

Spletna analitika nam sluzi le kot orodje za zbiranje informacij o obnasanju obiskovalcev na
splethem mestu. Z njeno uporabo izvemo, kaj se je zgodilo, ne izvemo pa, zakaj se je to

zgodilo. Za slednje je treba izvesti poglobljene analize uporabniSkih interakcij s spletnim
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mestom, ki vkljuCujejo testiranje ciljne skupine, eksperimentalne teste (test A/B),

intervjuvanje in anketiranje uporabnikov (Kaushik 2007, 13—-14).

26



5 VPLIV SPLETNEGA OGLASEVANJA NA POVECANJE
OBISKANOSTI SPLETNEGA MESTA

Chaffey in drugi (2000, 247) pravijo, da je sama izdelava spletnega mesta le polovica njegove

uspeSne promocije. Promocija spletnega mesta je nujna za povecanje obiska na spletnem

mestu (Chaffey in drugi 2000, 247).

Splet je ogromen prostor, na katerem je okoli milijarda spletnih mest, zato potro$Snikom ni
lahko najti posameznega spletnega mesta. Uporabnik lahko na spletno mesto pride na razli¢ne
nacine, kot so iskanje v iskalnikih, vpis naslova URL, oglasi, povezave, imeniki. Spletno
oglasevanje se pogosto uporablja kot pomoc, da uporabnik lazje najde spletno mesto (Chaffey
in drugi 2000, 18-247). Pred zacCetkom spletnega oglaSevanja pa je treba imeti ucinkovito

spletno mesto (Zeff in Aronson 1999, 205).

Splet je prinesel vrsto naslednjih prednosti:
- potros$nik lahko vzpostavi stik,
- potrosnik iS¢e informacije,
- visoka intenzivnost medija — oglaSevalec bo imel 100 % pozornost s strani
obiskovalca ob obisku spletnega mesta,
- podjetje lahko zbira in shranjuje podatke posameznih obiskovalcev,
- individualne potrebe kupca se lahko ponovno uporabijo in upostevajo pri nadaljnjih

dialogih (Deighton v Chaffey in drugi 2000, 17).

S pojavom spleta ima potrosnik vecjo izbiro izdelkov, storitev in cen razli€nih proizvajalcev.
Posledicno sta se z vecjo izbiro pojavila tudi vecja konkurenca in boj za vecjo pozornost

potro$nikov (Chaffey in drugi 2000).

Berthon in drugi (v Chaffey in drugi 2000, 247) enacijo promocijo na spletu s promocijo na
predstavitvenih sejmih. Tako predstavitev na sejmu kot na spletu Se ni dovolj za
prepoznavnost. Uc¢inkovita promocija je nujna, da privabimo obiskovalce in povecamo

prepoznavnost spletnega mesta (Chaffey in drugi 2000, 247).
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5.1 RAZVOJ SPLETNEGA OGLASEVANJA

»Prve oblike spletnega oglasevanja so bila spletna mesta sama« (Zeff in Aronson 1999, 23).
Kmalu je splet postal prenapolnjen s spletnimi mesti, zato spletno mesto ni bilo ve¢ dovolj za
doseg potroSnikov. Izkazala se je potreba po nacinu, ki bo pripeljal uporabnike na spletno
mesto. Zacele so se razvijati oblike spletnega oglasevanja (Zeff in Aronson 1999, 23). Z letom
1994 se je zacelo spletno oglasevanje, saj je tega leta objavljena prva spletna pasica na
spletnem mestu HotWired. Oglasno sporocilo je objavilo podjetie AT&T. Pasica je bila
preprosta slika s kratkim sporo¢ilom in njen naro¢nik je bilo ameriSko telekomunikacijsko

podjetje (Bruner 2005, 3-4).

Z zaCetkom internetnega oglaSevanja so se pojavile tezave pri opredelitvi internetnega
oglaSevanja. Razprave so se gibale okrog podobnosti internetnega oglasevanja z ostalimi
mediji; ali je bolj podoben tradicionalnemu oglasevanju, ki gradi na zavedanju blagovne
znamke, ali pa direktnemu marketingu, se pravi napelje potro$nike k nakupu. Posamezniki s
televizije so ga enacili z oglaSevanjem na televiziji, na drugi strani so ga posamezniki iz
Casopisa povezovali z oglasevanjem v Casopisu (Zeff in Aronson 1999, 12). Primerjava
interneta z ostalimi mediji se je koncala in razvila se je naslednja definicija: »OglaSevanje na
internetu je konvergenca tradicionalnega oglasevanja in direktnega marketinga« (Zeff in

Aronson 1999, 12).

America Online (AOL) definira spletno oglasevanje kot konvergenco zavedanja blagovne
znamke, informiranje potrosnikov in prodaje. Na spletno oglasevanje ne gleda kot na grajenje
prepoznavnosti blagovne znamke ali direktni marketing, saj lahko z internetom dosezemo
ucinke TV oglasevanja, oglaSevanja na radiu in v tiskanih medijih, poleg tega lahko ljudje
prenesejo informacije, kot nam to omogocata oglasevanje v tisku in direktni marketing. Splet

pa omogoca tudi nakup izdelka (AOL v Zeff in Aronson 1999, 12).

Chaffey in drugi (2000, 249) o spletnem oglasevanju govorijo, ko oglasevalec placa za

oglasni prostor na spletnem mestu.

Mcmillan (2004, 2) opredeli spletno oglasevanje kot poljubno obliko spletne komunikacije, ki

je namenjena oglasevanju in poteka na spletu.
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5.2 PREDNOSTI SPLETNEGA OGLASEVANJA

Tako kot oglaSevanje v ostalih medijih tudi spletno oglasevanje Siri informacije, s katerimi
zeli spodbuditi nakup (Zeff in Aronson 1999, 11). Spletno oglaSevanje se razlikuje od
tradicionalnih oblik oglasevanja, saj omogoca komunikacijo. S pojavom interneta in ostalih
digitalnih medijev se pojavi tudi interakcija, ki je ostali mediji niso omogocali (Chaffey in
drugi 2000, 17). Potrosnik lahko klikne na oglas in si pridobi dodatne informacije ali
neposredno kupi produkt (Li v Li in Leckenby 2004, 2).

Zeff in Aronson (1999, 13-21) navajata naslednje klju¢ne prednosti spletnega oglasevanja:

Targetiranje: spletno oglaSevanje omogoca prikaz oglasov ciljni skupini. Targetiramo lahko

le uporabnike iz doloCenih geografskih regij in le ob dolo¢enem c¢asu.

Sledenje: na spletnem mestu lahko sledimo obiskovalcem, kar pomeni, da lahko spremljamo,
katera vsebina jih zanima. Sledenje nam hkrati ponuja tudi moznost merjenja oglasevanja

(Stevilo klikov na oglas, Stevilo opravljenih nakupov itd.).

Personalizacija: personalizacija oglasnih sporocil nam omogoca, da se oglasi pripravijo in
prilagodijo izbrani ciljni skupini glede na zanimanje, demografske podatke in sledenje

uporabnikov na spletnem mestu.

Prisotnost in prilagodljivost: spletni oglas je dostopen na spletu vse dni v letu. Spletno
oglasevanje je lahko v trenutku prekinjeno, nadgrajeno in spremenjeno v primeru
neuspesnosti oglasne kampanje. Spreminjanje oglasa je ena klju¢nih prednosti, ki nam je

tiskani mediji ne omogocajo.

Interaktivnost: splet omogoca veliko vecjo interakcijo potrosnika s produktom oz. blagovno

znamko. Potrosnik lahko na spletu kupi produkt.

Merjenje: s pojavom interneta se je zacelo razvijati merjenje obiskanosti spletnega mesta in
oglasevalskih aktivnosti. Za razliko od ostalih medijev, ki omogoc¢ajo merjenje le na vzorcu,
internet omogoc¢a merjenje na skoraj vseh obiskovalcih, ki so obiskali spletno stran ali bili v

stiku z oglasom.
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Prednost oglasevanja na spletu je tudi vecje zaupanje uporabnikov v informacije, pridobljene
na spletu kot v ostalih medijih (televizija, radio, oglasi v casopisu itd.). V raziskavi
Mediametrie so ugotovili, da osem od desetih uporabnikov spleta pred nakupom produkta

preveri informacije na spletu (PwC 2010, 35).

5.3 OBLIKE SPLETNEGA OGLASEVANJA

Po objavi prve pasice so se zacele pojavljati nove oblike oglasevanja (prikazni oglasi,
sponzorirane povezave, blogi, tekstovne povezave) (Li 2011, 13). Oblike se med seboj
razlikujejo glede tehni¢nih elementov, vizualne podobe, podajanja Stevila informacij, odziva
uporabnikov nanje, stopnje interakcije in pospeSevanja prepoznavnosti blagovne znamke
oziroma izdelkov (Zeff in Aronson 1999, 35-55). S stalnim razvojem tehnologije se vedno

znova pojavljajo nove oblike oglaSevanja.

Razli¢éni avtorji opredeljujejo razli€ne oblike oglasevanja, prav tako prihajajo do razli¢nih
poimenovanj oblik oglasevanja. Belch in Belch (2004, 490-493) definirata naslednje oblike
spletnega oglasevanja: spletne pasice, sponzorstvo, pojavna okna, napredni oglasi, vmesni
oglasi, tekstovne povezave, oglasevanje na iskalnikih, kontekstualno oglaSevanje, vedenjsko
oglaSevanje. Zeff in Aronson (1999, 33-55) izpostavljata poleg spletnih pasic, tekstovnih

povezav in vmesnih oglasov $e oglasne gumbe, sponzorstvo in uvodnik z oglasom.

Pri Interactive Advertising Bureau (IAB) so merili dobi¢ek oglaSevanja pri devetih razli¢nih
oblikah spletnega oglaSevanja in ugotovili, da je izbor oblike zelo pomemben, saj prihaja do
velikih razlik v u¢inku oglasevanja (Li in Leckenby 2004, 13). Razli¢ne oblike oglasevanja
prinaSajo razlicne rezultate (konverzije, prepoznavnost blagovne znamke). UCcinek
oglasevanja je odvisen od znacilnosti izbrane oblike oglasevanja in zastavljenih ciljev.
Nekatere oblike so bolj primerne za doseganje konverzij, druge za povecanje prepoznavnosti
(PwC 2010, 58). Izbor pravilne oblike oglasevanja je kljuénega pomena, saj le z njo dosezemo

zeleni uCinek. V nadaljevanju navajam nekaj oblik spletnega oglasevanja.

Spletne pasice
S spletnimi pasicami se je zacelo spletno oglasevanje. Spletne pasice so pravokotne grafike, ki
so s hiperpovezavo povezane na izbrano spletno mesto (Belch in Belch 2004, 490). S klikom

na oglasno pasico se zgodi glavni prehod za vstop v svet interaktivnega elektronskega trga
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(Baltas 2003, 2). V zacetku je bil namen pasic direktni odziv, zaradi padca Stevila klikov pa se
danes uporabljajo predvsem za pritegnitev pozornosti oziroma povecanje prepoznavnosti (Li
in Leckenby 2004, 13—14). Sprva so bile vse pasice stati¢ne, imele so zgolj stati¢no sliko.
Njihova prednost je v enostavni izdelavi in univerzalni uporabi za vsa spletna mesta.
Standardnih pasic je vedno manj, saj so manj privlaéne za uporabnike in prinesejo manjsSo
odzivnost, interakcijo (Li in Leckenby 2004, 13-15). Za uporabnike so bolj privlacne
animirane in interaktivne pasice. Animirane pasice so sestavljene iz zaporedja ve¢ staticnih
slik, ki predstavljajo animacijo (Chaffey in drugi 2000, 256-257). Z njimi je mogoce
posredovati ve¢ informacij kot prek stati¢nih pasic, so bolj vpadljive kot staticne in tudi
uporabniki se nanje bolj odzivajo. Interaktivne pasice vabijo uporabnika k interakciji (igranju
igre, nakupu, odgovoru na vpraSanje) in ne le h kliku nanje. Pogosto se pojavljajo v obliki
arkadnih iger, interaktivnih kvizov. Nekatere pasice vsebujejo navigacijski meni in so tako
zaradi moznosti interakcije bolj uc¢inkovite od prej omenjenih oblik (Zeff in Aronson 1999,
34). Spletne pasice se pojavljajo v razli¢nih dimenzijah. Standardne dimenzije dolo¢a IAB
(IAB 2007). Se vedno so najbolj pogosto uporabljene oblike oglasevanja zaradi cene in
preproste izdelave (PwC 2010, 56). Povprecen spletni uporabnik spletne pasice vse pogosteje
spregleda, zato se je pojavil izraz »slepota na pasice,« (Nielsen in Pernice 2010, 334). Z
upadanjem Stevila klikov na pasice in omejenostjo prostora pasic so se zacele razvijati nove

oblike.

Spletni gumbi

Spletni gumbi so majhne pasice, ki se nahajajo kjer koli na strani in obiskovalcem
najpogosteje ponujajo ugodnosti (kupone za popuste, prenos datotek ...). V zaCetku so se bolj
uveljavili kot pasice, ker so vodili do spletnih mest za prenos brezpla¢ne programske opreme.
Spletne gumbe se uporablja tudi za povecanje zavedanja blagovne znamke. V primerjavi s

pasicami so za oglaSevalce cenejsi (Zeff in Aronson 1999, 46).

Pojavna okna

Pojavna okna so oglasi v samostojnih oknih. Pojavijo se lahko pred spletno stranjo, ki si jo
uporabnik zeli ogledati, ali za stranjo in se prikazejo, ko uporabnik zapusti spletno mesto
(Belch in Belch 2004, 490). Li in Leckenby (2004, 16—-17) jih primerjata s televizijskimi
oglasi, ki prav tako zmotijo uporabnika. Pojavna okna so lahko stati¢na ali animirana in se
pojavljajo v razli¢nih velikostih (od majhnih kvadratov do celozaslonskih oglasov) (Zeff in

Aronson 1999, 55-56). Najpogosteje so vecja od pasic, vendar vseeno ne zasedejo celotnega
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zaslona. Nekateri oglasevalci jih imajo radi, ker se oglas tezko spregleda. Po drugi strani se
jih drugi izogibajo, saj pravijo, da niso efektivni (Belch in Belch 2004, 490). Nekateri jim celo
pripisujejo obratni uc¢inek. V raziskavi Jupiter Research so Ze leta 1999 ugotovili, da 69 %
uporabnikov zaznava pojavna okna kot izredno moteca, 23 % jih celo trdi, da se zaradi oglasa
ne bodo vrnili na spletno mesto (Mccoy in drugi 2007, 85). Scott Mccoy, Andrea Everard,
Peter Polak in Dennis F. Galletaa (2007, 87) v svoji raziskavi zakljuCujejo, da pojavna okna
uporabniki dojemajo veliko bolj mote¢e kot spletne pasice. Pojavna okna se vse manj
uporablja zaradi nepriljubljenosti pri uporabnikih (Leckenby in Li 2004, 17). Omenjena
oblika je zacela izgubljati na pomenu, saj je uporabnikom danes na voljo programska oprema,

ki onemogoca prikaz pojavnih oken.

Vmesni oglasi

Vmesni oglasi se prikazejo pred prikazom vsebine na spletnem mestu ali med prehajanjem z
ene spletne strani na drugo in nam za dolocen ¢as omejijo dostop do vsebine (Rafi in drugi
2004, 354). Omenjeni oglasi imajo ve¢ji odziv (CTR) in boljsi u¢inek na prepoznavnost
blagovne znamke kot klasi¢ne spletne pasice (Rafi in drugi 2004, 354). Vmesni oglasi so se
zaceli pojavljati, ker vse ve¢ uporabnikov uporablja programsko opremo, ki zapira pojavna

okna.

Tekstovne povezave

Povezave so ene izmed manj motecih oblik oglasevanja, saj so vklju¢ene v vsebino spletnega
mesta. S klikom na povezave pride uporabnik do podrobnejsih informacij. Omenjena oblika je
nemoteca, a po drugi strani tudi neopazna. Nekateri je ne opredeljujejo kot obliko oglasevanja

(Belch in Belch 2004, 491).

Napredni oglasi
S stalnim razvojem in Zeljo po vecji izpostavljenosti in interakciji se vedno znova pojavljajo
nove, Se bolj opazne in domiselne oblike oglasov, ki zdruzujejo zvok, video ali animacijo

(Rafi in drugi 2004, 356).

Ena izmed oblik naprednih oglasov je lebdeca pasica. To so pasice nestandardnih oblik, ki se
lahko pojavijo na doloceni lokaciji spletnega mesta. Pogosto so zelo opazne, saj imajo
velikokrat premikajoCo sliko in zvok. Za marsikaterega uporabnika so zelo motece.

Nadgradnja lebdecega oglasa je drseCi oglas. Pasice sledijo uporabniku, ko se premika po
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spletnem mestu. Raztegljive pasice se razsirijo, ko uporabnik klikne nanje, se jih dotakne s

kazalcem miske, ali pa se zadrzi na strani nekaj sekund (Rosenkrans 2009, 4).

Med napredne oblike oglaSevanja spada tudi zamenjava ozadja, kjer se celotno ozadje

spremeni v oglas (Rosenkrans 2009, 4).

Oglasevanje v zavihku predstavlja zavihek, za katerim se skriva oglaSevalska vsebina. Vidna
je le delno in s premikajoCo animacijo vabi h kliku in ogledu vsebine za zavihkom

(Rosenkrans 2009, 4).

Oglasni duhovi so oglasi, ki se samodejno prikazejo za kratek ¢as na dnu spletne strani in

hitro izginejo (Rosenkrans 2009, 4).

Oglasni ohranjevalnik zaslona se vklopi, ko je uporabnik na spletnem mestu dalj casa

neaktiven in pri¢aka uporabnika, ko se vrne na spletno mesto.

Oglasne igre so oglasi, ki spodbudijo obiskovalca k igranju (Rosenkrans 2009, 4).

Med naprednimi oglasi ne smemo pozabiti tudi oglasov, ki so ekvivalentni televizijskim

oglasom, le da se pojavljalo na spletu.

Napredni oglasi so najbolj primerni za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke (PwC
2010, 58). Slabost naprednih pasic je draga izdelava in slaba podpora s strani razli¢nih

spletnih mest (Rafi in drugi 2004, 356).

Kontekstualni oglasi

Konteksualno oglaSevanje omogoca, da se oglasi prikazujejo le na spletnih mestih, ki se
vsebinsko ujemajo z vsebino oglasa (Belch in Belch 2004, 492). Ce si za primer pogledamo
spletno mesto, ki je namenjeno predstavitvi azijske kuhinje, lahko na njem najdemo oglas za
azijsko hrano. Oglas se lahko nahaja v obliki pasice ali pa v obliki tekstovnega oglasa, s sliko

ali brez.
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Pokroviteljstvo

Podjetja so pogosto pokrovitelji dolo¢enih vsebin na razli¢nih spletnih mestih, kar pomeni, da
placajo za objavo vsebin, sami pa se prikazujejo na spletnem mestu v obliki logotipa in imajo
naziv pokrovitelja (Leckenby in Li 2004, 15-16). Tovrstno pokroviteljstvo imenujemo redno
pokroviteljstvo. O vsebinskem pokroviteljstvu govorimo, ko pokrovitelj v zameno za
oglasevanje zagotavlja vsebino za spletno mesto, ki ni le oglaSevalsko naravnana (Belch in

Belch 2004, 490).

OglaSevanje na iskalnikih
Uporabniki uporabljajo iskalnike, da najdejo stvari, ki jih iS¢ejo oz. jih zanimajo. Ob vpisu
besede ali besednih zvez v iskalnik se uporabniku prikaze nabor rezultatov na iskalno
poizvedbo. Vecina iskalnikov zagotavlja dve vrsti rezultatov:

- organske rezultate (imenovane tudi naravni rezultati),

- pladljive rezultate (imenovane tudi sponzorirane povezave), (Google AdWords

Certification Program Help 2012).

Oglasevanje na iskalnikih poteka tako, da zakupimo klju¢ne besede. Ob vpisu zakupljenih
kljucnih besed se v iskalniku poleg organskih zadetkov prikaze oglas. Najvecja oglasSevalska
programa za oglaSevanje na iskalnikih sta Google AdWords in Yahoo Search Marketing
(Meerman Scott 2010, 250). Iskalnika Google in Yahoo ob vpisu klju¢nih besed omogocata
prikaz tekstovnih oglasov. Na slovenskem iskalniku najdi.si pa se ob zakupu klju¢nih besed

lahko izbira med tekstovnim oglasom ali oglasno pasico.

Oglasevanje na iskalnikih je Ze od leta 2006 prevladujoca spletna oblika oglasevanja. Lani je
zasedlo 53 % trznega deleza na svetovni ravni (James 2011, 4). Prednost omenjenih oglasov
sta preprosta oblika in dizajn oglasa, ki omogoca uporabniku preprosto branje. Uporabnik
pricakuje, da se oglas navezuje na njegovo iskalno poizvedbo, kar je razlog, da je na

omenjene oglase dober odziv (Nielsen in Pernice 2010, 333-343).

Uvodnik z oglasom
To je oglas, ki je vpleten v uvodnik spletnega mesta. Ponavadi gre za sponzorirano novico, ki
je vsebinsko vkljuCena v spletno mesto, posledicno pa je bralec pogosto ne loci od ostalih

novic. Odziv na omenjeni oglas je dober, saj uporabniki zaupajo uvodniku ali uredniku (Zeff
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in Aronson 1999, 51-53). Z uporabo omenjenih oglasov je treba paziti, da ne izrabimo

zaupanja obiskovalcev.

Druzbena omreZzja

Druzbena omrezja omogocajo izmenjavanje idej, vsebine, ohranjanje stikov prek spleta
(Meerman Scott 2010, 37-38). Priljubljenost in Stevilo uporabnikov druzbenih omrezij stalno
raste (Henrikson Uehara, 2011, 30. avgust). Pojavljajo se razlicna omreZja, ki imajo razli¢ne
namene. Flickr je omrezje, ki sluzi shranjevanju in izmenjavi fotografij. Najlazje si ga
predstavljamo kot nekaksen spletni album. YouTube je namenjen izmenjavi videoposnetkov,
ki jih lahko uporabniki pregledujejo, komentirajo, ocenjujejo. LinkedIn je poslovno
usmerjeno druzbenono omrezje. Njegov glavni namen je povezovanje ljudi za poslovne
namene. Twitter je namenjen objavljanju kratkih sporocil, poleg druzbenega omrezja se ga
opredeljuje tudi kot mikroblog (Pearlman in Abram 2010, 301). Najve¢jo in najbolj
univerzalno druzbeno omrezje pa je Facebook (Belch in Belch 2004, 481). Njegova glavna
funkcija je povezovanje ljudi, ohranjanje stikov. Fizi¢ne osebe imajo na Facebooku svoj
zasebni profil, na katerem objavljajo fotografije, komentarje itd. Sprva je Facebook sluzil
zgolj za osebne namene, danes pa ga mnoga podjetja uporabljajo za svojo promocijo.
Najpogosteje imajo podjetja na Facebooku svojo brezplacno stran, prek katere komunicirajo s
svojimi privrzenci. Poleg brezplacne promocije se podjetja pogosto odlocajo za placljivo

oglasevanje na Facebooku v obliki tekstovnih oglasov s sliko.

Vedenjsko oglaSevanje

Vedenjsko, targetirano oglasevanje je oglasevanje, kjer oglase prikazujemo glede na vedenje
uporabnikov na spletu (Belch in Belch 2004, 492). Z zbiranjem podatkov na spletnih mestih
je omogoceno segmentiranje uporabnikov in prikazovanje oglasov ciljni skupini. Zeff in
Aronson (1999, 133—-139) navajata kot pomo¢ za targetiranje naslednje nacine: kontekstualno
targetiranje, vsebinsko targetiranje, targetiranje s pomocjo piskotkov, targetiranje s pomocjo
registracijskih informacij, targetiranje z rudarjenjem podatkov, targetiranje skozi profiliranje

in personalizacijo.

Dvojni priklic (ang. DoubleRecall)
Ena izmed novejS$ih moznosti oblik spletnega oglasevanja je DoubleRecall. DoubleRecall je
razmeroma nov interaktivni oglasevalski format, po videzu podoben staticnemu spletnemu

oglasu. Nahaja se neposredno pred placljivo vsebino na spletnem portalu (ang. paywall).
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Oglas je sestavljen iz slike in do 140 znakov dolgega besedila. Na njem so dve do tri besede
poudarjene. Za brezplacni dostop do besedila mora uporabnik prepisati poudarjene besede v
okence pod oglasnim sporo¢ilom. Namen prepisa besede je interakcija med obiskovalcem in
oglasom. S prepisom se oglasevani izdelek, blagovna znamka bolj vtisne v spomin.
DoubleRecall navaja naslednje prednosti za oglasevalce: vecji priklic (pomnjenje) blagovne
znamke ali oglasnega sporocila v primerjavi s spletnimi pasicami, v powpre€ju 15-krat vec

klikov v primerjavi z spletnimi pasicami in vec¢ja vidnost spletnih oglasov (DoubleRecall).

5.4 RAST SPLETNEGA OGLASEVANJA

Od pojava prve spletne pasice leta 1994 je opazna izjemna rast spletnega oglaSevanja
(Robinson in drugi 2007, 2). Ze leta 1998, samo §tiri leta po zagetku spletnega oglasevanja, je
bilo 1,8 milijarde dolarjev vlozenih v spletno oglasevanje. Po raziskavi American Association
of Advertising Agencies je v tem letu ze 23 % podjetij oglasevalo na spletu (Zeff in Aronson
1999, 2). Pet let pozneje (leta 2003) je bilo po oceni IAB vlozene 7,3 milijarde dolarjev v
spletno oglasevanje (Robinson in drugi 2007, 2). 54,2 milijarde dolarjev je bilo vlozene leta
2008, v letu 2011 pa ze 68,7 milijarde dolarjev (eMarketer 2010). Razlike v investicijah v
spletno oglasevanje so vidne med razli¢nimi trgi (glej Sliko 5.1). Do leta 2006 je velika
vecina spletnega oglasevanja izvirala iz Severne Amerike, od leta 2006 pa je opazna porast

oglaSevanja na spletu na azijskih in evropskih trgih (WARC 2012).

Slika 5.1: Investicije v spletno oglaSevanje na razli¢nih trgih od leta 2001 do 2010

o B North America

25 | M Europe
Asia-Pacific
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Vir: WARC 2012
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Poleg razlik med trgi so opazne tudi razlike v investicijah v razlicne oblike spletnega
oglaSevanja. Oglasevanje na iskalnikih se je prvi¢ pojavilo v poro€ilu IAB leta 2000 in je
zavzemalo le 1 % vloZenih sredstev v spletno oglasevanje (Li 2011, 17). Ze od leta 2006 pa je
izmed vseh oblik oglasevanja prevladujoca oblika. Lani je zasedlo 53 % trznega deleza na
svetovni ravni. Sledi mu prikazno oglaSevanje s 36 % trznega deleza (glej Sliko 5.2). Po
napovedih Magne Global (IPG) naj bi bilo leta 2015 v oglasevanje na iskalnikih vloZenih 53,3
milijarde dolarjev (James 2011, 4).

Slika 5.2: Investicije v prikazno oglasevanje, oglasevanje na iskalnikih in v ostale oblike

oglaSevanja

m Display (Emdlions) m Search markeling and assimilated (Emilions) m  Other (Emillions)
€milions | O Display (%) =0- Search marketing and assimilated (%) =0~ Other (%) %
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Vir: IDATE WAN — IFRA 2010 v James 2011, 4

Z nara$¢anjem Stevila uporabnikov druzbenih omrezij postajajo le-ta vse bolj priljubljena za
oglaSevanje. Od leta 2009 do 2011 se je po podatkih eMarketerja (2011) vlaganje v
oglaSevanje na Facebooku povecalo za Stirikrat. V letu 2011 je bilo za oglasevanje na
Facebooku vloZene 3,8 milijarde dolarjev, za leto 2013 pa se ocenjuje vlozek na 7 milijard

(eMarketerja 2011) (glej Sliko 5.3).
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Slika 5.3: Vlozek za oglaSevanje na Facebooku od leta 2009 do 2013 (milijarde USD)

$0.74
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M Facebook ad revenues WM % change

Note: pard ao’wrrismg only; excludes spend}r.g by marketers that gbe;s '
toward developing or maintaining & Facebook presence

Vir: eMarketer

Med prikaznimi oglasi bodo po ocenah IAB v letu 2014 v Evropi prevladovali napredni oglasi
in video oglasi. Predstavljali bodo 63 % vseh prikaznih oglasov na spletu (PwC 2010, 10). Na
globalni ravni bo po podatkih WARC-a (2012) v letu 2012 Se vedno prevladovalo oglasevanje
na televiziji, na drugem mestu pa se bo internet mocno priblizal oglasevanju v tiskanih
medijih in, glede na trend, v naslednjih letih postal drugi najvecji oglasevalski medij (glej

Sliko 5.4).

Slika 5.4: Napovedani vlozek v oglaSevanje glede na medij za leto 2012
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Tudi britanski medijski zakupnik Carat za naslednje leto napoveduje, da bo vrednost
digitalnega oglasevanja prehitela oglasevanje v tiskanih medijih. Letos se naj bi se za 16,5 %

povecala poraba oglasevalskih sredstev, namenjena digitalnemu oglasevanju na mednarodni
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ravni, prihodnje leto pa Se za 13,5 %. Carat predvideva, da bo Ze v prihodnjem letu vrednost
digitalnega oglaSevanje dosegla 15,5 % globalnega oglaSevalskega kolaca, s ¢imer bo
prehitela oglaSevanje v tiskanih medijih, ki mu napovedujejo 14,3 % vseh oglasevalskih

sredstev (Baker 2012, 19. marec).

Zanimivo je, da je v Veliki Britaniji spletno oglaSevanje po podatkih IAB Ze v letu 2009 prvi¢
v zgodovini prehitelo oglaSevanje na TV. Oglasevanju na televiziji je bilo namenjenih 21,9 %

oglasevalskih prihodkov, 23,5 % pa oglagevanju na spletu (Zizek in Zizek 2010, 119).

Napovedi za vlaganje v spletno oglasevanje v letu 2012 dosegajo na svetovni ravni 79
milijard dolarjev, kar predstavlja 15,3 % rast (eMarketer 2010). Do leta 2014 pa naj bi se po
napovedih eMarketerja (2010) vlozek v spletno oglasevanje povecal na 96,8 milijarde

dolarjev (glej Sliko 5.5).

Slika 5.5: Vlaganje v spletno oglasevanje po svetu od leta 2008 do 2014 (milijarde USD)
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Vir: eMarketer

Rast spletnega oglaSevanja se napoveduje tudi v prihodnje, saj je povezana z razvojem novih
oblik, tehnik spletnega oglaSevanja in z rastjo uporabnikov interneta (PwC 2010, 5). Kljub
rasti spletnega oglaSevanja bo $e vedno vecji delez v letu 2013 predstavljalo oglasevanje v
klasi¢nih medijih (James 2011, 2). Do leta 2014 bo spletno oglasevanje po napovedih
eMarketerja doseglo 17,2 % celotnega trznega deleZa oglaSevanja (eMarketer 2010).

Ne smemo zanemariti tudi oglaSevanja na mobilnih platformah. S pojavom pametnih

telefonov se povecuje tudi uporaba spleta prek pametnih telefonov. Do leta 2014 naj bi
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uporaba narasla na 1,69 milijarde uporabnikov. Bernstein Research napoveduje, da bo v letu
2012 na svetovni ravni samo za mobilno oglaSevanje porabljenih 17 milijard USD, kar

predstavlja 18 % celotnega trznega deleza digitalnega oglasevanja (James 2011, 6).

5.4.1 Rast spletnega oglasevanja v Sloveniji

Prerazporejanje oglasevalskih sredstev na splet se v Sloveniji odvija z zamudo, trdita Zizek in
Zizek (2010, 117). Leta 2009 je bila v Sloveniji rast spletnega oglasevanja 2 %, leto prej 77 %
zaradi skromne izhodiscne tocke (Kruhar 2010, 57). Planinc in Vrtovec (v Kruhar 2010, 57)
opozarjata na probleme merjenja nalozb v oglaSevanje, saj so se izredno povecale nalozbe v
iskalni marketing (oglasevanje na iskalnikih) in oglasevanje v druzbenih medijih, za katere
nimamo podatkov, ker gre za globalni platformi. Posledi¢no ocenjujeta visjo rast spletnega
oglasevanja, kot je zabelezena. Vrhovec poudarja, da iskalni marketing predstavlja polovico
vseh investicij v spletno oglaSevanje, zato meni, da lahko vlozek investicij v spletno

oglasevanje podvojimo.

Slovenija Se vedno precej zaostaja za razvitimi trgi glede vlozka investicij v spletno
oglasevanje. Leta 2009 je delez vloZenih sredstev v spletno oglasevanje po podatkih IAB
znasal 5 %, medtem ko je bilo evropsko povpreéje 18 % (Kruhar 2010, 57). Ze v naslednjem
letu (2010) je v Sloveniji opazna visoka rast oglasevanja na internetu. Bruto investicije v
oglasevanje na internetu so znaSale 23,7 milijjona evrov, kar je 29 % vec kot leto prej

(Setinsek 2011, 34-36).

V letu 2011 je skupna vrednost oglasevanja v Sloveniji dosegla skoraj 630 milijonov evrov.
Televizija je Se vedno vodilni medij v oglasevalskem kolacu,v lanskem letu ji je pripadal kar
68 % delez. Sledil ji je tiskani medij z 23 % deleZem, internet s 5 % in na koncu radio s 4 %.
Na internetu je med vsemi mediji zabeleZena najvi§ja rast bruto vrednosti oglaSevanja, za 31

%? (Setinsek 2012, 30-31).

% Podatke o bruto vrednosti oglasevanja oglaSevalcev in njegovih blagovnih znamk na internetu pridobi Mediana od medijev samih. Pojavlja
se problem nebelezenja podatkov o oglasevanju na druzbenih omrezjih in na iskalnikih, katerim pripisujejo velik delez (Setinsek 2011, 36).

40



5.5 NACRTOVANJE SPLETNIH OGLASNIH AKCIJ

Pred zaCetkom spletnega oglaSevanja je treba izdelati plan oglasevanja. Nacrtovanje spletnih
kampanj se razlikuje od nacrtovanja klasi¢nih kampanj, kjer je 95 % plana pripravljenega
pred zacetkom oglasevanja. Pri spletnem oglasevanju pa je za oglaSevanje pripravljenega le
70 % plana, saj je prednost spletnega oglaSevanja spreminjanje, optimizacija oglasevanja med

akcijo (Young 2007, 4).

Rafi in drugi (2004, 361-373) za uspesno oglaSevanje na spletu izpostavljajo naslednjih Sest

korakov:

1. Dolocitev ciljne skupine

Ciljno skupino dolo¢imo na podlagi predhodnih izkuSenj, demografije ali analize prej$njih
kupcev. Pri spletnem oglasevanju je prednost, da lahko enostavneje in ceneje belezimo
aktivnosti kupcev, kar se s pridom uporablja. Vse pogosteje je treba na spletnih mestih

izpolniti registracijski obrazec, s katerim oglasSevalec zajame demografske podatke.

2. Dolocitev ciljev

Pred zacetkom oglaSevanja je treba zastaviti cilje oglaSevanja. V primeru lansiranja novega
produkta, nove blagovne znamke na trg je cilj oglasevanja poveCanje prepoznavnosti. V
primeru uveljavitve novega produkta prepoznavne blagovne znamke je cilj oglasevanja
poudariti prednosti in spodbuditi nakup. Zeff in Aronson (1999, 204) kot pomemben cilj
oglasevanja izpostavljata poveCanje Stevila obiskanosti spletnega mesta in vracanja

uporabnikov na spletno mesto.

3. Priprava medijskega plana

Izberemo najprimernejsi medij, pri ¢emer smo pozorni, s katerim medijem najlazje dosezemo
ciljno skupino. Medijski plan mora biti pripravljen v skladu z zastavljenimi cilji. V medijskem

planu opredelimo obdobje in intenzivnost oglasevanja.

4. Priprava oglasnega sporocila

Za dobro oglasno sporocilo je nujna podrobna analiza. Pri sestavi sporocila moramo biti

pozorni, da bo ciljna skupina nanj dovzetna in da se sklada z zastavljenimi cilji.
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5. lIzvedba kampanje

Zelo pomemben faktor za dosego zastavljenih ciljev je izbor pravega prostora za oglasevanje.
Po izboru spletnega mesta je treba izbrati Se nacin placila oglasne akcije (cena na klik, cena na

prikaz).

6. Evalvacija ucinkovitosti kampanje

Z zaCetkom oglasne akcije se zatne merjenje oglasevanja, kjer ocenimo optimalnost sporocila
in izbranega medija za oglaSevanje. Prednost oglaSevanja na spletu je, da lahko rezultate

merimo v realnem €asu in sproti optimiziramo elemente oglasevanja.

5.6 MERJENJE UCINKOVITOSTI SPLETNEGA OGLASEVANJA

Kotler (2004, 590) izpostavi merjenje oglaSevanja (sporo€ilni ucinek, prodajni ucinek) kot
enega izmed kljucnih faktorjev pri oblikovanju programa oglasevanja. Trdi, da sta nacrtovanje

in nadzor oglaSevanja odvisna od merjenja uspesnosti oglaSevanja.

Z rastjo spletnega oglaSevanja so se razvijala tudi orodja za merjenje ucinkovitosti
oglasevanja (Kogovsek, 2000, 1008). V tradicionalnih medijih (TV, tiskani medij) je enota za
dolocitev dosega akcije CPM (cena na tiso¢ prikazov). Doloca se le kot projekcija gledanosti
oz. branosti. Na spletu pa je natan¢no merljivo Stevilo klikov na posamezni oglas ali le
prikazov posameznega oglasa (Zeff in Aronson 1999, 95). Spletni oglasi so veliko bolj
merljivi kot oglasi v tradicionalnih medijih (Yoo 2009, 231). Danes je mozno izmeriti vse, kar
se odvija na spletni strani in s spletnimi oglasi. Za razliko od ostalih medijev, ki omogocajo
merjenje le na vzorcu, splet omogoca merjenje na skoraj vseh uporabnikih, ki so obiskali

spletno stran ali bili v stiku z oglasom (Zeff in Aronson 1999, 21).

Merjenje ucinkovitosti oglaSevalskih akcij je postalo velik izziv za oglasevalce (PwC 2010,
16-17). Z merjenjem ucinkovitosti oglasne akcije lahko poveamo njeno ucinkovitost.
Ucinkovitost oglasne akcije se meri z ustrezno programsko opremo ne le po izvedbi
oglasevanja, ampak tudi med oglasevanjem. Merjenje je mogoce z uporabo oglasnih sistemov
(Google AdWords, Facebook itd.) in z ostalimi analiti¢nimi orodji (Google Analytics, log
datoteke itd.). Znotraj oglasnih sistemov najveckrat pridobimo zgolj podatke o oglasni akciji
(Stevilo klikov na oglase, prikazi oglasov). Z ostalimi analitiénimi orodji, kot je Google

Analytics, pridobimo podatke o obnasanju obiskovalcev (prezivet Cas na spletnem mestu,
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Stevilo opravljenih narocil, Stevilo ogledov podstrani), ki so na spletno mesto prisli prek

razli¢nih oglasov ali spletnih oglaSevalskih medijev. Na podlagi pridobljenih podatkov lahko

obiskovalce iz razlicnih oglaSevalskih medijev ali oglasov med seboj primerjamo in

posledi¢no dolo¢imo uc¢inkovitost kampanj in oglasov.

Na voljo so mnogi nac¢ini merjenja uc¢inkovitosti oglasevalskih akcij. Vecina oglasevalcev se

Se vedno posluzuje razmerja med Stevilom klikov in prikazov (CTR), ki mu v zadnjih letih

pripisujejo manjSi pomen. Medijska hiSa PwC izpostavlja naslednjih devet kategorij

indikatorjev, ki se uporabljajo za merjenje ucinkovitosti spletnega oglasevanja:

Stevilo prikazov oglasa (izpostavljenost oglasa, videnost oglasa),

konverzija (CTR, stopnja konverzije), ki se uporablja za merjenje prodaje na spletu in
zniZanja stroSkov,

obiskanost (Stevilo obiska, dolzina obiska),

interakcija (stopnja interakcije, aktivnost na druzbenih omrezjih, Stevilo ogledov
oglasa, cas ogleda videa),

registracije ali naro¢nine (Stevilo prijav na e-novice in narocil na vsebine), uporablja
se za merjenje vpletenosti in kategoriziranja potencialnih strank,

medijska obseznost,

razSirjenost (vpliv na Stevilo nakupov zunaj spleta), uporablja se za merjenje Stevila
nakupov zunaj spleta,

ROI (dobicek),

vpliv po oglaSevanju (vpliv na prepoznavnost, oddajanje priporo€il, mnenja o znamki),

uporablja se za merjenje prepoznavnosti blagovne znamke (PwC 2010, 15-20).

Trenutno priljubljeni meritvi za ucinkovitost spletnega oglaSevanja sta Stevilo ogledov strani

na spletnem mestu in CTR. Ce Zelimo narediti primerjavo s klasicnimi mediji, moramo

definirati standardne meritve za prikazane oglase, kot so:

doseg (Stevilo vseh prikazov in ponovitev prikaza oglasa),

frekvenca (povprecno Stevilo prikazov oglasa posamezniku),

bruto ocena oglasevanja (ang. gross rating point) je seStevek vseh potencialnih
prikazov oglasa brez upoStevanja ponovitev. Izracuna se kot produkt dosega in

frekvence (GRP = doseg x frekvenca) (Dreze in Zufryden 1998, 5).
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Za merjenje spletnega oglaSevanja uporabljamo naslednje ravni: vpletenost, iskanost,

interakcija, dejanska izpostavljenost oglasa in prikaz (glej Sliko 5.6). Po pomembnosti si

sledijo v naslednjem vrstnem redu (PwC 2010, 11):

1.

Vpletenost

Indikator: narocilo na e-novice, komentar na forumu.
Uporaba: Sele v razvoju, ni v mnozi¢ni uporabi.
Iskanost

Indikator: Stevilo poizvedb, ¢as.

Uporaba: osnova za oglasevanje na spletu, za prepoznavnost blagovne znamke.

. Interakcija

Indikator: stopnja interakcije, dolZina interakcije.
Uporaba: hitro se razvijajo¢ indikator, vendar le delno izkoriscen.

Dejanska izpostavljenost oglasa

Indikator: dejanski ogled oglasa, Cas izpostavljenosti.
Uporaba: pogosto uporabljen indikator.
Prikaz

Indikator: Stevilo prikazov.

VR

Slika 5.6: Ravni za merjenje spletnega oglasevanja, razvr§¢eni po pomembnosti

Vpletenost

Sledenje in analiziranje uporabnikov na spletnem mestu nam omogoc¢a boljSe razumevanje

ucinka oglasevanja na spletne uporabnike. Sledenje se uporablja za merjenje stopnje
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konverzije, preucevanje Stevila ogledov strani, Casa, prezivetega na strani, in pregledovanja

virov prihoda na spletno mesto (PwC 2010, 46).

Google Analytics omogoca povezavo z Googlovim programom za oglaSevanje Google
AdWords in posledi¢no je mogoce Se natancnej$e in podrobnejse spremljanje oglasne akcije
(Clifton 2008,37). Z ostalimi oglasevalskimi programi ne omogoc¢a povezave, lahko pa oglase
ozna¢imo z Google Analytics kodo, kar omogoca, da Google Analytics natancno belezi
obiskovalce iz omenjenih oglasov. Posledi¢no lahko primerjamo obiskovalce, ki so na spletno

mesto prisli iz neplacljivih organskih zadetkov, placljivih oglasov in ostalih preusmeritev.

Poleg Ze omenjenih parametrov, ki jth merimo po objavi spletnega mesta (Cas na strani,
Stevilo ogledov strani), nam za merjenje ucinkovitosti oglasne akcije sluzijo Se naslednji
parametri (Clifton 2008, 228-238):

- stopnja konverzije dosezenih ciljev: vsaka oglasna akcija ima svoj cilj (npr. nakup

izdelka, registracija, ogled dolo¢ene podstrani), ki ga lahko izmerimo;

- konverzija glede na kampanjo: omogoca primerjavo kampanj glede na dosezene cilje.

S tem podatkom izvemo, katera izmed oglasevalskih akcij je bila uspesnejsa;
- faktor povracila investicije: pove, za koliko krat se je povrnil vlozek v oglaSevanje

ROI (%)= (dobicek — strosek)/strosek x 100;

- faktor kvalitete kampanje: pove, kako uspesna je kampanja v primerjavi z ostalimi

kampanjami.

Faktor kvaliteta kampanje = konverzija ciljev kampanje (%)/obisk iz kampanje (%).

Ceprav je spletno oglasevanje veliko bolj merljivo od tradicionalnega oglasevanja, nam

orodja za merjenje Se vedno ne omogocajo popolnega merjenja (Zeff in Aronson 1999, 95).
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6 STUDIJA PRIMERA - PORTAL LAKOMLACEN.SI

Spletno mesto lakomlacen.si se uvr§¢a med portale in je namenjen naro¢anju hrane. Na njem
se nahajajo razlicni ponudniki dostave hrane na dom iz razlicnih krajev po Sloveniji. Na
portalu lahko uporabnik odda narocilo za dostavo hrane, primerja ponudbe in cene med
ponudniki ter ocenjuje restavracije. Cilj portala je imeti najve¢ ponudnikov iz vseh vecjih
krajev, posredovati ¢im ve¢ narocil in imeti dobro obiskanost. Prednost omenjenega portala je
predvsem za manjSe, neprepoznavne in nove ponudnike, saj jim omogoca povecanje
prepoznavnosti in lazje konkuriranje z vecjimi ponudniki. Ponudniki dostave hrane se na
portalu nahajajo brezplacno. Prednost portala za uporabnike pa je predvsem v zbrani ponudbi

na enem mestu in moznosti primerjave ponudbe.

6.1 ZASNOVA PORTALA

Naroc¢niku portala lakomlacen.si se je sprva porodila ideja o portalu, ki bi zdruzeval razli¢ne
ponudnike dostave hrane. Izhajal je iz naslednjih dejstev: uporabniki so vse bolj navajeni
kupovati prek spleta zaradi velike rasti spletnih trgovin; narocCanje hrane po telefonu je
neprijazno uporabniku (zasedena linija, ni mozZnosti vpogleda v ponudbe, mozZnost
nerazumevanja itd.). Na drugi strani pa se je zavedal, da je treba doseci primerljiv odziv kot
pri telefonskem naro€anju, vzbuditi zaupanje in zanesljivost pri uporabnikih, saj omenjeni
nacin narocanja Se ni razSirjen. Sledil je pregled konkurence, ki je pokazal pomanjkljivosti pri
obstojeCih portalih. Lastnik portala namerava pokriti vse vecje in manjSe kraje z dostavo
hrane po vsej Sloveniji ter imeti najve¢ ponudnikov dostave hrane. Pogovori z lastniki
restavracij so pokazali veliko zanimanje za sodelovanje, saj so omenjeni portal zaznali kot
moznost dodatne promocije. Na podlagi analize podrocja identificiranih prednosti se je lastnik

portala odlocil za projekt, izbral ime in izvajalce portala.

Cilj portala lakomlacen.si je posredovanje naro¢il za dostavo hrane in dobra obiskanost

portala, saj Zeli lastnik na portalu prodajati oglasni prostor.
Ciljna skupina so zenske in moski, stari med 16 in 40 let, s prebivalis§¢em v Sloveniji, ki

pogosto uporabljajo internet. Ciljna skupina je bila razmeroma Siroko zastavljena in

nespecifi¢na. Po dolocitvi ciljne skupine je sledil pogovor z le-to, v katerem je lastnik portala
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ugotovil, kaksne so njihove zelje, pricakovanja, staliS¢a in pomisleki. Na podlagi tega se je

zasnovala struktura in graficna podoba spletnega mesta lakomlacen.si.

6.2 STRUKTURA PORTALA

Po dolocitvi ciljev, ciljnih uporabnikov in analizi podrocja je sledila izdelava strukture
spletnega mesta, ki je vsebovala: zemljevid strani in zi¢ni diagram. V prvi fazi se je izdelal
zi¢ni diagram za vstopno stran in podstrani, na katerih je bila razvidna navigacija, postavitev
besedil, slik, logotipa, prostora za oglasne pasice. Pri izdelavi zemljevida strani in Zi¢nega

diagrama je bilo potrebno sodelovanje naro¢nika in izvajalcev portala.

Naro¢nik je pripravil statiCne vsebine (pogosta vpraSanja, opis portala, politiko zasebnosti,
kontakt) in dolo¢il smernice za predstavitev ponudnikov: kratek in jedrnat opis s poudarjenimi
prednostmi ponudnika, pod njim pa celotno ponudba hrane. Lakomlacen.si ni predstavitvena
stran ali portal, na katerem bi se ljudje zadrzevali in prebirali informacije. Namenjen je le
narocanju hrane, zato je kljucno, da ima vsebino, ki jasno in pregledno predstavlja ponudnike

in njihove menije hrane.

Tako kot pri opisu ponudnikov kot na celotnem portalu je pomembna enotna terminologija in
izbira primernih kljuénih besed. Klju¢ne besede so izdelovalci spletnega mesta dolocili po
pregledu Stevila zadetkov v iskalniku Google in z Googlovim orodjem za klju¢ne besede, s
katerim so preverili Stevilo iskanj dolocenih besed na mesecni ravni. Ugotovili so, da med
bolj iskane kljucne besede spadajo: dostava hrane, naro¢anje hrane. Dolocili so naslednjo
terminologijo: vrsta kuhinje, ponudniki, naroCilo, dostava hrane, narocanje hrane, tip

restavracije.

Cilj navigacije na omenjenem portalu je pripeljati uporabnika do oddaje narocila hrane.
Navigacija na portalu ni tipi¢na, kot smo je vajeni iz predstavitvenih spletnih mest. Navigacija
omogoca vec poti do koncnega cilja, vendar ni najbolj optimalno zasnovana, saj ob vstopu na
vstopno stran marsikateremu uporabniku ni jasno, kje lahko za¢ne z naroanjem hrane. Z
napisi je sicer na treh mestih napisan potek naroCanja hrane, vendar dobro zasnovana
navigacija ne potrebuje »navodil«. Na portalu lahko obiskovalci izberejo ponudnike glede na
kraj ali vrsto kuhinje. Opcijska moznost je filtriranje ponudnikov glede na nacin placila, vrsto

restavracije, prikaz le odprtih restavracij. Po izboru zgornjih parametrov se uporabniku

47



prikaze seznam ponudnikov s kratkim opisom. S klikom na Zelenega se prikaze dodatni opis
(obmocje dostave, moznostih placila, delovni ¢as restavracije, minimalen znesek za narocilo,
cena dostave, predviden Cas dostave) in ponudba, kjer lahko Zeleno hrano oddamo v koSarico
in izvedemo narocilo. Za oddajo narocila se uporablja klasi¢en nakupni postopek spletne
trgovine, ki vkljuCuje koSarico, prijavo ali registracijo. Portal je zasnovan na principu

nakupovalnega portala z mnozico spletnih trgovin (ponudnikov).

6.3 GRAFICNA PODOBA PORTALA

Na podlagi zi¢nega diagrama je sledila izdelava grafi¢ne predloge. Naroc¢nik portala je
zahteval privlacen videz, ki vzbudi apetit. Oblikovalec strani je pripravil slikovno bogato
vstopno stran, ki se razlikuje od ostalih strani, je pa vseeno oblikovana v istem slogu. Na
vstopni strani se nahaja logotip in slogan portala, v centralnem delu pa slike Stirih tipov hrane

(glej Sliko 6.1). Slabost vstopne strani je nepoenotena tipografija.

Slika 6.1: Vstopna stran portala

Poleg vstopne strani je sledila Se izdelava grafi¢ne predloge podstrani — predstavitev
ponudnika dostave, ki vsebuje logotip ali poljubno sliko ponudnika in kratek opis. Z
graficnim elementom in napisom je jasno ponazorjeno sledecCe: vrsta hrane, ki jo nudijo
ponudniki (kitajska, italijanska ...), moZnost placila s Studentskimi boni, ocene uporabnikov
ter ali je restavracija odprta. Poleg omenjenih elementov se nahajajo Se vmesniki za druzbena

omrezja (Facebook vse¢ mi je, Google G+) (glej Sliko 6.2).
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Slika 6.2: Prikaz predstavitve posameznega ponudnika

Pizzerija Svetilnik @somas) fFmwes) & sl (I
[ X TANLIANES T

Kratki opisi ponudnikov in graficni elementi nam omogoc¢ajo pregledno predstavitev
ponudnikov. Po pripravi oblikovne predloge je sledilo testiranje predloge na ciljni skupini,

vendar zgolj na dveh uporabnikih.

6.4 RAZVOJ IN INTEGRACIJA PORTALA

Razvoj spletnega mesta je potekal v jezikih HTML in PHP. Razviti so bili komunikacijski
vmesniki s podatkovno bazo (registracija uporabnikov) ter integracija s sistemom CMS.
Sistem CMS je nujen, saj se vsebina portala stalno dopolnjuje (novi ponudniki) in spreminja
(cene ponudnikov). Razvoj je vseboval tudi integracijo razli¢nih programskih modulov, kot je
obrazec za povpraSevanje, in vmesnike za druzbena omrezja (vSe€¢ mi je). Med procesom
izdelave in zasnove so se delno upostevala navodila za optimizacijo spletnega mesta. Po
koncu razvoja spletnega mesta je bilo na vrsti testiranje spletnega mesta na dveh uporabnikih
in kon¢no preverjanje delovanja spletnega mesta (koda HTML, funkcionalnosti, vsebine,

povezave).

6.5 OBJAVA PORTALA

Po preverjanju delovanja spletnega mesta je sledila Se registracija domene, vpis spletnega
mesta v iskalnike in objava spletnega mesta. Po objavi se je Zivljenjski cikel spletnega mesta
Sele zacel z dodajanjem ponudnikov na spletno mesto, ki so osnova za omenjeni portal.
Izdelal se je tudi poslovni profil na Facebooku, saj je bil na spletnem mestu vticnik za

druzbena omrezja.

6.6 MERJENJE OBISKANOSTI PORTALA

Po objavi portala je sledilo spremljanje obiskanosti spletnega mesta s spletnim orodjem

Google Analytics. Portal je zacel postopoma pridobivati ponudnike.
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V obdobju enega meseca po objavi je bilo zabelezenih 419 obiskov na portalu, dnevno od 2
do 27 obiskov. Skoraj vsi obiski so prihajali iz Slovenije. Redke izjeme so prisle iz drugih
drzav, vendar je iz izredno kratkega Casa, prezivetega na spletnem mestu, razvidno, da so se

na spletnem mestu znasli po nakljucju.

Spletno mesto je v omenjenem obdobju obiskalo 233 unikatnih obiskovalcev. Izredno velik
delez je bil povratnih obiskovalcev (44,4 %). Vecina obiska (247) je zabeleZenega iz
direktnega vpisa, ostali obisk je zabelezen iz organskih zadetkov na Googlu (157) in iz drugih
virov prometa. Obisk ni majhen, vendar glede na dejstvo, da je vec kot polovica obiskovalcev
prisla na spletno mesto z direktnim vpisom naslova URL, lahko sklepamo, da so domeno
vpisovali predvsem znanci, udelezenci na projektu, saj se ni portal nikjer oglaseval, razen na
poslovnem profilu na Facebooku. Tudi podatek o majhnem delezu novih obiskovalcev,
dolgem casu, prezivetem na spletnem mestu (10 min 3 s), in nizki stopnji odboja (26,2 %)
nam lahko to potrdi. Povpre¢no so si obiskovalci na obisk ogledali 9,8 strani, vse skupaj je

bilo v tem obdobju 4.107 ogledov strani.

Vhodna stran je bila najbolj pogosta vstopna stran portala. Najve¢ izhodov s spletnega mesta
je bilo zabelezenih z vstopne strani. Na vstopni strani je bila izhodna stopnja 20,5 %. Prav
tako je bila vstopna stran tudi najbolj priljubljena vsebina. V prvem mesecu po objavi ni bilo
nobenih narocil. Poroc¢ilo o Stevilu klikov na posamezne povezave nam je pokazalo, da je bilo

najvec klikov na logotip in prijavo za vstop registriranih uporabnikov.

V drugem mesecu po objavi je imel portal Ze kar nekaj ponudnikov dostave. Obiskanost se je
povecala (679 obiskov), dnevno je bilo zabelezenih od 5 do 65 obiskov. Vse skupaj je bilo
459 unikatnih obiskovalcev. Delez novih obiskovalcev se je povecal na 65,4 %. Vecina
obiska je Se vedno zabeleZenega iz direktnega vpisa (283), izredno velik delez obiska (240) je
zabelezen s Facebooka, kjer se je pricela graditi komunikacija s potencialnimi naro¢niki. Z

Googla je zabelezenih 132 obiskov.

Povprecno so si obiskovalci na obisk ogledali manjse Stevilo strani kot v prvem mesecu
(6,31), vse skupaj je bilo v tem obdobju 4.285 ogledov strani. Tudi na strani so se zadrzali
manj ¢asa (6 min 48 s), kar kaze, da je bil Ze vecji delez potencialnih naro¢nikov na spletnem
mestu. Povisala se je tudi stopnja odboja na 36,1 %. V drugem mesecu se je izvrsilo prvo in

edino narocilo.
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Vhodna stran je Se vedno ostajala vstopna stran. Najve¢ izhodov s spletnega mesta je bilo
prav tako Se vedno z vstopne strani. Na vstopni strani je bila izhodna stopnja 19,2 %. Prav
tako je bila vstopna stran tudi najbolj priljubljena vsebina. Porocilo o Stevilu klikov na
posamezne povezave nam je pokazalo, da je veliko klikov na logotip in prijavo za vstop

registriranih uporabnikov.

Zaradi Zzelje po ve€ji obiskanosti, pridobivanju naroCil je bila sprejeta odloCitev za
oglaSevanje. Kot ze Skrt (2004a, november) izpostavlja, je spletno oglasevanje primerno za
pridobivanje ciljne skupine na spletno mesto. Pred zacetkom spletnega oglasevanja moramo

imeti ucinkovito spletno mesto (Zeff in Aronson 1999, 205).

6.7 ZAZIVITEV PORTALA S SPLETNIM OGLASEVANJEM

Cilj oglasevanja je bil povecati obiskanost portala in povecati narocila. Glede na zastavljene
cilje, ciljno skupino (zenske in moske, stare med 16 in 40 let, s prebivaliS¢em v Sloveniji, ki
pogosto uporabljajo internet) in razpolozljiva sredstva (200 €), je bilo najprimernejse
oglasevanje na spletu. Po izboru medija je sledila Se izbira oblike oglasevanja. Z Googlovim
orodjem za klju¢ne besede sem preverila Stevilo iskanja naslednjih besed (dostava hrane,
naroc¢anje hrane), zaradi razmeroma velikega mesecnega iskanja po omenjenih kljucnih
besedah sem se odlocila za oglasevanje na iskalniku Google. Omenjena oblika oglasevanja
omogoca ciljanje na uporabnike, ki se ze zanimajo za dostavo hrane ali pa so celo ze v
postopku narofanja hrane in le Se iS¢ejo ponudbo hrane, kontaktne podatke itd. Poleg
oglaSevanja na iskalniku sem Zelela predstaviti portal in njegove prednosti tudi ostali ciljni
skupini, ki omenjenega nacina naroc¢anja $e ne pozna. Glede na zastavljene cilje oglasevanja
(pripeljati ¢im ve¢ uporabnikov na spletno mesto) sem izlo€ila spletne pasice in gumbe,
katerih namen je gradnja prepoznavnosti in ki prinesejo manjSe Stevilo klikov na oglase.
Zaradi visoke cene pojavnih in vmesnih oken ter nepriljubljenosti pri uporabnikih sem izlocila
tudi te. Napredne oglase, vedenjsko oglaSevanje sem izloCila zaradi visoke cene.
Kontekstualni oglasi niso prisli v 0zji izbor, saj bi tezje nasSla primerna spletna mesta. Za
uvodnik z oglasom se nisem odlocila, ker bi morala izbrati le eno spletho mesto. Z
DoubleRecallom bi dosegla le vecjo prepoznavnost in ne prihod strank na portal. Za

pokroviteljstvo ni bilo priloznosti. Tekstovne povezave sem izlocila zaradi neopaznosti.
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Glede na zastavljeno ciljno skupino uporabnikov sem ugotovila, da jo bom najlazje dosegla
na druzbenem omrezju Facebook. Po podatkih Socialbakersa je v Sloveniji na Facebooku
najve¢ (31 %) uporabnikov starih med 25 in 34 let, sledijo jim uporabniki, stari med 18 in 24
let (26 %), 16 % delez pa predstavljajo uporabniki, stari med 35 in 44 let. Posledi¢no sem se

odlocila za to obliko oglaSevanja.

Izbor pravilne oblike oglaSevanja je kljunega pomena, saj le z njo dosezemo Zeleni ucinek.
Glede na S$tudijo primera sem izbrala optimalni in v zadnjem ¢asu pogosto uporabljeni obliki

oglasevanja.

Z oglasevanjem na iskalniku ciljamo na uporabnike, ki trenutno i$¢ejo nas oziroma naSe
izdelke. OglaSevanje na Facebooku nam omogoca, da ciljamo na uporabnike glede na njihov
interes. Posledi¢no z oglasevanjem na Facebooku zajamemo SirSo publiko, vendar ne vemo,

ali jih nasa ponudba tudi zanima (Carter 2010).

Prednost izbranih oblik oglasevanja je bila tudi moznost samoregulacije oglasne akcije
(priprava, spremljanje, spreminjanje, optimiziranje, prekinitev), saj sem jih lahko izvedla

sama, brez posredovanja agencij.

Po izboru oblik sem dolocila tudi oglasevalski prora¢un, 100 € za posamezno obliko
oglasevanja. Za obdobje sem izbrala en mesec oglasevanja. Pred zacetkom sem si odgovorila
Se na spodnja vprasanja:
1. Kaksen je oglasevalski proracun?
200 €.
2. Kdo je konkurenca?
Konkurenca je ehrana.si, dostavi.si, dostavanadom.com. Nekateri izmed njih Ze
oglasujejo na Googlu in Facebooku.
3. Kje se potencialni naro¢niki nahajajo (po vsem svetu, le na dolo¢eni lokaciji itd.)?
Potencialni naro¢niki se nahajajo le v Sloveniji.
4. Katere informacije je treba izpostaviti v oglasih, da pridobimo njihovo pozornost?
Treba je izpostaviti prednosti spletnega naroCanja (razlini ponudniki, moZznost

primerjanja cene in ponudbe).
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Sledila je priprava oglasnih akcij (izdelava oglasnih sporocil, odprtje racunov), izvedba,

optimiziranje in merjenje oglasnih akcij.

Za izvedbo oglasih akcij sem se odlocila, ker me je zanimalo:
- koliko vpliva spletno oglasevanje na zazivitev spletnega mesta,
- kateri parametri spletne analitike so primerni za spremljanje oglasnih akcij, izvedenih
na izbrani Studiji primera,
- katera izmed izbranih oblik oglaSevanja je za enak oglasevalski proracun bolj
ucinkovita (pripelje vecji obisk),
- kaks$na je razlika med oglasevanjem na Facebooku in Googlu s staliS¢a kvalitete

obiskanosti spletnega mesta.

6.7.1 Oglasevanje na druZbenem omreZju Facebook

Facebook je druzbeno spletno mesto, ki omogoca lazje komuniciranje uporabnikom,
povezanim v druzbena omrezja, objavljanje vsebine in fotografij ter komentiranje le-teh
(Pearlman in Abram 2010, 27). Sprva je bil namenjen le Studentom Harvarda, kmalu pa se je
razsiril po skoraj vsem svetu (Levy 2010, 8). Facebook je danes najve¢je druzbeno omrezje
(Belch in Belch 2004, 481). Dosegel je Ze 845 milijonov aktivnih uporabnikov po vsem svetu
(United States Securities and Exchange Commission 2012). Stevilo uporabnikov iz leta v leto
raste. Na svetu je najve¢ uporabnikov starih med 18 in 29 let. Izmed vseh druzbenih omrezij
ima Facebook najve¢ unikatnih dnevnih obiskovalcev. Po velikosti bi bil 3. najve¢ja drzava
(Henrikson Uehara, 2011, 30. avgust). V Sloveniji je danes 686.560 uporabnikov Facebooka
in 785 poslovnih profilov (Socialbakers). Facebook je zaradi velikega Stevila uporabnikov in
moznosti geografskega segmentiranja kmalu postal izredno privla¢no orodje za oglasevalce
(Skrt 2008b, december). OglaSevanje na Facebooku omogoca ciljanje na podlagi
demografskih podatkov, lokacije in interesov (Carter 2010, 2. november). Omenjene podatke
Facebook c¢rpa iz informacij, ki jih uporabniki objavljajo v svojem profilu. Na Facebooku se
prikazujejo tekstovni oglasi s sliko. Po podatkih eMarketerja (2011) se vlozek v oglasevanje

na Facebooku iz leta v leto povecuje.
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6.7.1.1 Priprava oglasne akcije

Z izvedbo oglasne akcije na Facebooku sem zelela za oglasevalski proracun pridobiti ¢im ve¢
obiskovalcev na spletno mesto in prejeti ¢im ve¢ izvedenih narocil. Facebook omogoca
dolocitev parametrov, ki vplivajo na doseganje zastavljenih ciljev oz. uspeSnost oglasne
akcije. V nadaljevanju so izpostavljene klju¢ne nastavitve, ki jih omogoca Facebook:
dolocitev ciljne skupine, izbor obdobja oglaSevanja, proracuna, nacina zaraCunavanja

oglasevanja in sestava oglasa.

Ciljna skupina: prednost oglasevanja na Facebooku je, da se oglasi prikazujejo le izbrani
ciljni skupini. Za dobro izpeljano oglasevalsko akcijo je potrebno dobro poznavanje ciljne
skupine, ki jo Zelimo dosei. Pri nastavljanju ciljne skupine Facebook omogoca, da
definiramo naslednje parametre (Pearlman in Abram 2010, 257-282):

- lokacijo (drzavo),

- demografske podatke (starost, spol, jezik, zakonski stan),

- zanimanje in interes (hobije, zanimanje),

- izobrazbo in delo (srednjeSolsko, univerzitetno itd.).

Ciljna skupina portala so osebe, stare med 16 in 40 let. Posledi¢no sem se odlocila, da oglase
prikazujem le tej starostni skupini, tako moskim kot Zenskam. Kot lokacijo sem izbrala zgolj
Slovenijo, saj ima portal le slovenske ponudnike dostave. Poleg slovenskega jezika sem
izbrala Se angleski jezik, saj nekateri uporabniki v Sloveniji uporabljajo Facebook v
anglesSkem jeziku. Ostalih opcij, kot so zakonski stan, zanimanje in interesi, izobrazba in delo,
nisem opredelila, saj niso relevantne in bi po nepotrebnem omejila oglasno akcijo in izgubila

del ciljne skupine.

Po nastavitvi vseh zgornjih parametrov Facebook poda oceno dosega oglasne kampanje
(Stevilo uporabnikov, ki jih lahko dosezemo z oglasno akcijo), za mojo ciljno skupino je bil

ocenjen doseg do 529.000 uporabnikov Facebooka.

Oblika in vsebina oglasa: oglas na Facebooku vsebuje sliko, vsebino, za katero je na voljo
135 znakov, 25 znakov za naslov in pod naslovom prikazni URL. V oglasih se nahaja ciljni
naslov URL (spletni naslov, na katerega te preusmeri oglas) (Facebook Ads). Za posamezno

oglasno akcijo lahko ustvarimo poljubno Stevilo oglasov.
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Izdelala sem 18 oglasov, ki so se razlikovali v naslovu, vsebini in sliki. Kot sliko sem
uporabila fotografijo pice in ilustracijo leva z zebro, saj je lev prepoznavni znak portala.
Zaradi sledljivosti sem oglase oznacila s kodo Google Analytics po naslednjem vzorcu:

Utm_ source = facebook

Utm_medium = cpc

Utm_ Content = adB (vsak oglas je imel svojo ¢rko)

Utm_ Campaign = Lakomlacen

Oglasi se pogosto razlikujejo v uspesnosti. 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 izlociti.

Z zacetkom akcije so bili izdelani in aktivni spodnji oglasi (poleg oglasov so dodane oznake,

ki so uporabljene v nadaljevanju pri analizi oglasne akcije).

Lakom lacen Ste lacni?
lakomlacen.si lakomlacen.si
Lakomlacen.si je edinstven NoVo. Portal z raziicnimi
spletni portal v SLO, ki vam Salt’ ponudniki hrane po celi SLO.
omogoca enostavno online Primerjaj ponudbo in ceno.
narodilo hrane. Preverite Enostavno online narocanje.
ponudnike v svojem kraju Zanesljivo in ugodno.
A as B
La&ni kot lev? Portal za narocanje hrane
lakomlacen.si lakomlacen.si
Enostavna resitev. Narod Lakomlacen.si je edinstven
hrano prek portala. Izberi med portal v SLO, ki vam omogoca
razlicnimi ponudniki, primerjaj enostavno online narodilo
ceno in narod online. Dober hrane. Preveri ponudnike v
tek! svojem kraju
D
C
Silacen? Ponudba dostave hrane
lakomlacen.si lakomlacen.si
Si bi tudi ti oblizoval jezik kot Od kitajske, balkanske,
lev in zebra? Klikni in narod italijanske hrane...
hrano online na portalu z Razlicni ponudniki na
razlicnimi ponudniki dostave. enem mestu. Zaneshivo in
Dober tek! hitro narofanje.
E F
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Portal za narocanje hrane
lakomlacen.si

Na enem mestu razlicni

ponudniki. Od mehiske,

kitajske, italijanske hrane.

Narod online. Hitro in

zanesljivo. G

Portal za narocanje hrane

lakomlacen.si

Na enem mestu razlicni
ponudniki. Izberi svojega
ponudnika in narod online.
Enostavno in zanesljivo
narocanje. Dober tek

Dostava hrane na dom

lakomlacen,si

Se vedno Kices? Cas je, da
narocas online. Na portalu
lakomlacen izberi ponudnika v
svojem kraju.Hitro, zanesljivo
in ugodno narocanje

K

Ste laéni?
lakomlacen.si

NoVo. Portal z raziicnimi
ponudniki hrane po celi SLO.
: Primerjaj ponudbo in ceno.
$ Enostavno online naroanje.
z Zanesljivo in ugodno. M

Dostava hrane na Bone
lakomlacen. si

Koncno. Portal, kjer imas na
enem mestu razicne
ponudnike, vso njihovo
ponudbo in ceno bonow,
Poglej!

Lacni, lacni, lacni?

lakomlacen.si

Ni¢ vec. NaroGte hrano na
portalu, kjer so razlicni
ponudniki dostave hrane.
Narodite ONLINE, Od
balkanske.

Ponudniki dostave hrane

lakomlacen.si

na enem mestu, Primerjaj

ponudbo in ceno. hNarod

online. Hitro in zaneslhjivo

$ naroéanje hrane. Portal
lakomlacen.si

Ponudba dostave hrane
lakamlacen, si

Od kitajske, balkanske,
italijanske hrane. . Razlitni
ponudniki na enem mestu,
Zanesljivo in hitro
narocanje.

Ponudniki dostave hrane

lakomlacen.si

Portal z razlicnimi ponudniki.
Primerjaj ponudbo in ceno.
Narod online, Hitro in
zanesljivo narocanje hrane.

Lacni smo ful drugacni

lakomlacen.si

Zato pa hitro narod hrano
online! Na enem mestu imas
razlicne ponudnike dostave
hrane. Primerjaj jedinike in
ceno!

N

Dostava hrane na dom

lakomlacen.si
Mrazz je, bodi doma in naj
hrana pride k tebi. Na portalu
izbiras med razliénimi ponudniki
dostave hrane. Primerjaj ceno
" ' P

Nimas casa za kuhanje?

lakomlacen.si

Narod hrano na portalu, kjer
imas razlicne ponudnike
dostave hrane. Za vse okuse.
Narocanje je hitro in
zanesljivo!
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Obdobje oglasevanja: pri oglaSevanju na Facebooku lahko dolo¢imo zacetni in konéni

datum. Za obdobje sem izbrala 30 dni.

Proracun: dolo¢imo lahko dnevni limit ali pa proraun za dolo¢eno oglaSevalsko obdobje. Na
razpolago sem imela 100 € za obdobje enega meseca, zato sem dnevni limit nastavila na 3,33

€.

Cena oglasevanja: Facebook nam ponuja dve mozni obliki zaraCunavanja oglaSevanja: klik
na oglas ali placilo na 1.000 prikazov oglasa. Facebook ne ponuja fiksne cena na klik ali
prikaz’. Plagilo na prikaze je primerno za pridobivanje na prepoznavnosti, pla¢ilo na klik pa,
¢e je cilj oglasevanja doloCeno dejanje (nakup, registracija) na spletnem mestu (Facebook
Ads). Glede na zastavljeni cilj — povecanje obiskanosti, izvajanja naro€il sem izbrala obliko

zaraCunavanja oglasevanja na klik.

Po dolocitvi vseh zgornji parametrov je Facebook ocenil ceno na klik za moje oglase od 0,06

do 0,15 €, ceno na prikaz pa od 0,05 do 0,09 €. Izbrala sem ceno na klik (od 0,11 do 0,15 €).

Stanje: med oglasevanjem lahko celotni oglasni akciji ali zgolj dolocenim oglasom

spreminjamo stanje iz aktivnega v pasivno — pavzo.

6.7.1.2 Parametri za spremljanje oglasne akcije

Po pripravi oglasov, optimalnih nastavitvah in po zacetku oglaSevanja je sledilo spremljanje
oglasne akcije. S Facebookovim orodjem za urejanje in spremljanje oglasov sem spremljala

naslednje parametre:

Doseg oglasne kampanje: nam poda informacijo o Stevilu vseh ljudi, katerim se je prikazal

oglas. V interesu oglaSevalca je, da je doseg oglasov ¢im vecji (Facebook Ads).

3 Cena klika ali cena na 1.000 prikazov je odvisna od cene na klik ali 1.000 prikazov ostalih oglasevalcev, ki targetirajo isto ciljno skupino in
od 3tevila oglasevalcev, ki ciljajo na isto ciljno skupino. Facebook glede na izbrano ciljno skupino predlaga ceno na klik in na prikaz. Ce se
dolo¢i nizjo ponudbo, kot je priporoceno, se lahko zgodi, da oglasi ne bodo prikazani. Prikazani bodo oglasi ostalih oglasevalcev, ki imajo
vi§jo ponudbo (Facebook help center).
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Stevilo prikazov oglasov: je Stevilo vseh prikazov oglasa, ki vkljutuje tudi ve¢kratni prikaz
oglasa eni osebi. Oglasi, ki so veCkrat prikazani, imajo vec¢jo moznost, da bodo delezni

vecjega Stevila klikov (Facebook Ads).

Frekvenca: je povprecno Stevilo prikazov oglasa posamezniku (Dreze in Zufryden 1998, 5).
Prav tako je v interesu oglaSevalca ¢im vecja frekvenca, saj vodi v ve¢jo prepoznavnost

oglasevanega izdelka.

Stevilo klikov na oglase: klik na oglas je takoj$nji odziv na oglas. Razlog za klik je pridobiti
ve¢ informacij (Yoo 2009, 231). Podatek o Stevilu klikov nam pove, kako zanimiv je oglas
uporabnikom. Oglas, ki je prejel ve¢ klikov, je bolj zanimiv, posledi¢no zanj plaamo manjSo

ceno na klik.

Razmerje med prikazi in kliki oglasov (CTR): se obravnava kot osnovno merilo za
merjenje ucinkovitosti (Yoo 2009, 231) in je ena od najstarejSih metod za merjenje
ucinkovitosti direktnega oglaSevanja (Robinson in drugi 2007, 8). Zeff in Aronson (1999,
204) trdita, da je ena kljuénih zmot o CTR-ju, da le-ta meri, kako uspesno je oglasevanje.
CTR se izracuna tako, da se Stevilo klikov deli s Stevilom prikazov ter mnozi s 100 in izrazi v

odstotkih. Oglasi s slabsSim CTR-jem imajo vi§jo ceno na klik.

Povprecna cena na klik: je povprecni znesek, ki se placa ob kliku na oglas.

Dnevni proracun: na podlagi dnevne porabe vidimo, kak$no je zanimanje za oglasevani

produkt.

6.7.1.3 Izvedba oglasne akcije

Prednosti spletnega oglaSevanja (spreminjanje, merjenje, optimiziranje oglasne akcije ze med
oglasevanjem) sem na izvedeni oglasni akciji izkoristila. Oglasno akcijo sem regulirala, saj je
bil cilj zastaviti oglasevanje ¢im bolj optimalno. Za omenjeni prora¢un sem Zelela pridobiti
¢im ve¢ potencialnih naro¢nikov hrane. Med akcijo sem dodajala nove oglase, spreminjala
stanje oglasov, ceno na klik. Na podlagi parametrov (CTR, cena na klik, $tevilo klikov na

oglas, doseg oglasa) sem lahko razbrala, kateri oglasi so manj uspesni in jih izkljucila.

58



Po prvem dnevu oglasevanja so oglasi Ze v zgodnjih popoldanskih urah dosegli 32.003
uporabnikov ter prejeli 56 klikov, s ¢imer je bil doseZen nastavljen dnevni limit (3,33 €). Cena
na klik se je prvi dan gibala od 0,06 do 0,08 €. Najve¢ klikov sta prejela oglasa I in B, ki sta

dosegla najve¢ uporabnikov.

Oglas I: 31 klikov, doseg 23.780 Oglas B: 23 klikov, doseg 9.928

Portal za narocanje hrane Ste lacni?
Na enem mestu raziicni
ponudniki. Izberi svojega
ponudnika in narod online.
| Enostavno in zanesljivo
narocanje. Dober tek

NoVo. Portal z razlicnimi
ponudniki hrane po celi SLO.
Primerjaj ponudbo in ceno.
Enostavno online narocanje.
Zanesljivo in ugodno.

V naslednjih dneh so tudi ostali oglasi dosegli ve¢ uporabnikov, tako da so se kliki razporedili
$e med ostale oglase. Ze po enem tednu oglasevanja so se med oglasi pokazale velike razlike,
zato sem ustavila manj uspesne oglase (glej Tabelo 6.1). Za merilo uspeSnosti sem upostevala

naslednje parametre: Stevilo prejetih klikov, povpre¢no ceno na klik, doseg in CTR.

Tabela 6.1: Izloceni oglasi

Oznaka oglasa OglasJ | OglasH | Oglas L | Oglas G | Oglas K | Oglas E
St. klikov 1 1 0 2 1 5
Cena na klik (€) 0,12 0,08 / 0,12 0,14 0,09
CTR (%) 0,052 0,030 / 0,052 0,035 0,064
Doseg 1.999 1.632 530 1.999 1.260 4.149

Med samo akcijo sem dodala Se 6 oglasov. Oglas M se je razlikoval od oglasa B le v sliki, saj
sem zelela ugotoviti, ali slika vpliva na uspesnost oglasa. Ostalih pet oglasov (N, O, P, R, S)
sem targetirala na ozje starostne skupine, ker me je zanimalo, ali sem ciljno skupino glede na

starostno obdobje presiroko zastavila.

Oglas N je ciljal na mlade, stare od 16 do 28 let. Doseg oglasa je bil ocenjen na 401.600

uporabnikov Facebooka.
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Oglas O je ciljal le na Studente, zato sem dolocila starostno skupino od 19 do 27 let. Tudi v
naslovu oglasa sem izpostavila dostavo hrane na bone. Doseg oglasa je bil ocenjen na 308.300

uporabnikov Facebooka.

Oglas R je ciljal na starostno skupino od 28 do 40 let. Doseg oglasa je bil ocenjen na 401.600

uporabnikov Facebooka.

Oglas S je ciljal na starostno skupino od 30 do 40 let. Doseg oglasa je bil ocenjen na 401.600

uporabnikov Facebooka.

Oglas P je ciljal na starostno skupino od 19 do 40 let. Doseg oglasa je bil ocenjen na 401.600

uporabnikov Facebooka.

6.7.1.4 Rezultati oglaSevanja

Dnevni proracun oglasne akcije je bil porabljen vsak dan oglasevanja. Dnevno je bilo
zabelezenih od minimalno 28 do maksimalno 56 klikov na oglase ter od 37.567 do 84.985
prikazov oglasov. Frekvenca se je gibala od 2,0 do 6,3, CTR od 0,04 do 0,11 %, cena na klik
pa od 0,06 do 0,12 €.

Po enem mesecu oglaSevanja je na oglase kliknilo 1.235 uporabnikov Facebooka. Oglasi so se
prikazali 1.585.046-krat. V celotnem oglasevalskem obdobju so oglasi dosegli 183.072
uporabnikov. Uporabniku se je oglas v povprec¢ju prikazal 10,2-krat. Bruto ocena oglaSevanja
(ang. gross rating points) je bila 1.867.334. Povprecna cena na klik je bila 0,08 € in povprecni
CTR 0,08 %.

Primerjala sem tudi rezultate med razlicnimi obdobji. Za primerjavo oglasevanja sem vzela
naslednje segmente: 1 teden, 14 dni, 30 dni. Oglasi so se po enem tednu prikazali 378.273-
krat, po 14 dneh 754.863, po 30 dneh pa 1.585.046-krat. Pricakovana je tudi razlika v Stevilu
klikov: v enem tednu je bilo zabeleZenih 294 klikov, po 14 dneh 581, po 30 dneh pa 1.235, saj
je bil dnevni limit porabljen vsak dan. Zanimivo je, da se za razliko od ostalih parametrov
povprecna cena na klik (0,08 €) in povpre¢ni CTR (0,08 %) nista spreminjala skozi obdobje.
Po enem tednu oglaSevanja so oglasi dosegli 73.647 uporabnikov Facebooka, po 14 dneh je

Stevilka narasla, ni pa se podvojila, po 30 dneh je Stevilka narasla na 183.072. Frekvenca je
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prav tako stalno narascala, po enem tednu 5,3, po 14 dneh 7,9, po 30 dneh 10,2 (glej Tabelo

6.2). Dnevni limit je bil porabljen vsak dan in posledi¢no se je poraba konstantno visala.

Tabela 6.2: Spreminjanje vrednosti parametrov med potekom oglasne akcije na Facebooku

Obdobje 1 teden 14 dni 30 dni
Stevilo klikov na oglas 294 581 1.235
Stevilo prikazov oglasa 378.273 754.863 1.585.046
Doseg oglasa 73.647 99.679 183.072
Frekvenca 5,3 7,9 10,2
Povprecna cena na klik (€) 0,08 0,08 0,08
Povprecni CTR (%) 0,078 0,078 0,078

Med oglasi so se pojavile velike razlike v Stevilu klikov, prikazov, dosegu, CTR-ju. Oglasi, ki
so prejeli najvec klikov in prikazov, so naslednji: B (293 klikov), I (236 klikov) in C (222
klikov).

Ste lacni?

NoVo. Portal z razlicnimi
ponudniki hrane po celi SLO.
Primerjaj ponudbo in ceno.
Enostavno online narocanje.
Zaneshjivo in ugodno.

Portal za narocanje hrane
Na enem mestu razlicni
ponudniki. Izberi svojega
ponudnika in narod online.
Enostavno in zanesljivo
naroc¢anje. Dober tek

Lacni kot lev?

Enostavna resitev. Narod
hrano prek portala. Izberi med
razlicnimi ponudniki, primerjaj
ceno in narod online. Dober
tek!

\S'

Kot sem Ze prej omenila, je tezko predvidevati, kateri oglas bo uporabnikom bolj zanimiv
(prejel vec klikov, imel boljsi CTR), tudi zdaj, po dobljenih rezultatih, lahko samo ugibamo,

zakaj so omenjeni trije oglasi prejeli najve¢ klikov, saj se med seboj razlikujejo v naslovu,

61



sliki in besedilu. Razvidno je le, da so oglasi, ki so prejeli najvec prikazov, prejeli tudi najvec
klikov. Torej bolj kot slika, naslov in vsebina, na Stevilo klikov vpliva prikaz, na katerega pa

nimamo vpliva, saj Facebook na podlagi algoritma odlo¢i, katere oglase veckrat prikazuje.

Najboljsi CTR (0,104) je imel oglas O, ki je ciljal le na ozjo ciljno skupino — Studente
(starostna skupina od 19 do 27 let). Predvidevam, da je imel omenjeni oglas dober CTR, ker
Studentje pogosto narocajo hrano in Ze v naslovu oglasa je izpostavljena dostava hrane na

bone. Zaradi dobrega CTR-ja je imel oglas tudi nizko povprecno ceno na klik (0,07 €).

Dostava hrane na Bone

akomiacen.s

Konéno. Portal, kjer imas na
enem mestu raziicne
ponudnike, vso njihovo
ponudbo in ceno bonow.
Poglej!

Izmed oglasov, ki so ciljali na ozje ciljne skupine, je bil uspesen le oglas O. Ostali oglasi, ki
so ciljali na ostale ozje ciljne skupine, se niso izkazali kot bolj uspesni od oglasov, ki so ciljali

na §irSo starostno skupino.

Preucila sem tudi, kateri oglasi pripeljejo najbolj kvalitetne obiskalce oz. obiskovalce, ki se na
spletnem mestu zadrzijo najdlje Casa in si ogledajo najvec strani ter izvedejo najve¢ narocil.
Za analizo o kvaliteti pripeljanih obiskovalcev sem uporabila orodje Google Analytics®. Iz
analize sem izkljucila oglase, iz katerih je Google Analytics zabelezil statisticno premajhno
Stevilo obiska (manj kot 5 % obiskov od najbolj klikanega oglasa, kar znasa manj kot 10
obiskov), saj niso relevantni za analizo. Majhno Stevilo klikov na oglas nam lahko podaja
zavajajoc¢e podatke (npr. iz oglasa G so zabeleZeni trije obiski in kar 13 ogledov strani na
obisk, posledi¢no je zavajajoe dejstvo, da omenjeni oglas izmed vseh oglasov pripelje
obiskovalce, ki si ogledajo najve¢ strani na obisk). V analizo so vkljuceni oglasi: B, C, O, I,

M, D, AinS.

4 Google Analytics ne belezi vseh klikov na oglase. Razlogi za neujemanje so najpogosteje tehni¢ni. Obiskovalec lahko spremeni nastavitve
spletnega brskalnika (onemogoci izvajanje kode JavaScript ali shranjevanje piskotkov), tako da storitev Google Analytics ne more zbirati
podatkov, Facebook pa bo zabelezil klik. (Google AdWords Pomo¢ 2012).
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Oglasa A in O pripeljeta obiskovalce, ki se na portalu zadrzijo najdlje ¢asa (2 min 13 s in 2

min 09 s) in si ogledajo najvec strani (4,44 in 3,63).

Oglas O je imel najmanjSo stopnjo odboja (26,09 %), kar ponazarja, da so obiskovalci na

spletni strani nasli to, kar so pri¢akovali s klikom na oglas.

Iz oglasov A in B se izvede po eno narocilo. Stopnja konverzije je boljSa iz oglasa A (6,25

%), kot iz oglasa B (0,50 %).

Lakom lacen Dostava hrane na Bone
akomlacen.s akomlacen.s

Lakomlacen.si je edinstven
spletni portal v SLO, ki vam
omogoca enostavno online
narodilo hrane. Preverite
ponudnike v svojem kraju

Koncno, Portal, kjer imas na
enem mesty razlicne
ponudnike, vso njihovo
ponudbo in ceno bonaow,
Poglej!

NoVo. Portal z razlicnimi
ponudniki hrane po celi SLO.
Primerjaj ponudbo in ceno.
Enostavno online narocanje.
Zanesljivo in ugodno.

Zopet lahko le ugibam, zakaj so omenjeni oglasi (A, O, B) pripeljali najbolj kvalitetne
obiskovalce. Pri oglasu O sem Ze izpostavila njegovo prednost. Oglasa A in B ciljata na enako
starostno skupino, razlikujeta pa se v sliki, vsebini in naslovu. Posledi¢no ni mozno narediti

nobenega sklepa, zakaj pripeljeta bolj kvalitetne obiskovalce.

6.7.2 Oglasevanje na iskalniku Google

Sprva so nam iskalniki sluzili le za iskanje informacij. Leta 2009 je bilo zabelezenih 88
milijard poizvedb na iskalniku Google na mesec (Nunan in Knox 2010, 526). Od leta 2009 je
Google najbolj obiskano spletno mesto in prav tako med 10 najbolj obiskanimi spletnimi
mesti v vseh drzavah (Lee 2011, 436-437). Poleg iskanja informacij so razlicni iskalniki
kmalu zaceli ponujati tudi oglasevanje. Google je leta 2000 predstavil oglaSevalski program
AdWords, katerega primarni trg so v zacetku predstavljala majhna podjetja, ki si niso mogla
privosciti oglaSevanja na televiziji (Lee 2011, 436—437). Sledila je bliskovita Siritev med vsa
podjetja in danes Google s ponujanjem oglasevanja ustvari ve¢ino prihodka.
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Oglasevanje s programom Google AdWords omogoca prikazovanje oglasov osebam, ki i§¢ejo
izdelke, storitve in informacije v Googlovem iskalnem omrezju. Po vpisu zakupljenih klju¢nih
besed se nad organskimi zadetki ali ob desni strani prikaZe tekstovno oglasno sporocilo. Poleg
prikazovanja oglasov v iskalniku omogoca prikazovanje oglasov v prikaznem omrezju
Google. Prikazno omrezje vkljucuje razli¢na spletna mesta, med drugim tudi Gmail, Google
Finance, YouTube, na katerih se prikazujejo oglasi AdWords, ki so na voljo v 250 drzavah in

v 40 razli¢nih jezikih (Google AdWords Certification Program Help 2012).

6.7.2.1 Priprava oglasne akcije

Namen izvedbe oglasne akcije na Googlu je bil identi¢en kot pri oglasni akciji na Facebooku
(pridobiti ¢im ve¢ obiskovalcev in ¢im ve¢ izvedenih narocil za izbran oglaSevalski proracun).
Oglasevanje na Googlu omogoca, da se tekstovni oglas prikaze osebam, ki se Ze zanimajo za
naroc¢anje hrane. Za razliko od Facebooka pri oglasevanju na Googlu ne targetiramo in
dolo¢amo ciljne skupine, ampak »zakupimo« klju¢ne besede, za katere predvidevamo, da jih

potencialne stranke vpisejo v iskalnik.

Google AdWords omogoca velik izbor nastavitev, s katerimi lahko vplivamo na uspeSnost
akcije. V nadaljevanju so izpostavljeni le pomembnejsi koraki pri pripravi oglasne akcije, ki

jih omogoca program Google AdWords.

OmreZja: oglasi se lahko prikazujejo v Googlovem iskalnem omrezju (Google Zemljevid
itd.) in v Googlovem prikaznem omrezju (Gmail, YouTube). V prikaznem omrezju se poleg
tekstovnih oglasov lahko pojavijo Se slikovni in video oglasi (Google AdWords Pomoc 2012).
Izbrala sem iskalno omrezje, saj sem zelela »ujeti« stranke, ki se Ze zanimajo za dostavo

hrane.

Lokacija: oglasi se lahko prikazujejo le v dolocenih drzavah, regijah, mestih. Na
prikazovanje oglasov glede na izbrano lokacijo vpliva uporabnikova domena Google, iskalni
izraz, naslov IP racunalnika, nastavitve jezika (Google AdWords Pomo¢ 2012). Oglasi so
ciljali na celo Slovenijo, saj je, glede na izkusnje, oglasevanje, ciljano na lokacijo, v Sloveniji

Se slabo razvito.
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Jezik: izbira jezika omogoca, da se oglasi prikazujejo uporabnikom, ki uporabljajo Googlove
izdelke in druga spletna mesta v jeziku, na katerega cilja oglaSevalska akcija (Google
AdWords Certification Program Help 2012). Jezik sem tako kot na Facebooku izbrala

slovenski in angleski, saj nekateri uporabljajo iskalnik Google v angleSkem jeziku.

Ciljanje na naprave: oglasi se lahko prikazujejo osebam, ki i§¢ejo po iskalniku z racunalniki,
mobilnimi telefoni ali tablicnimi racunalniki s popolno razli¢ico brskalnikov (Google
AdWords Certification Program Help 2012). Glede ciljanja na naprave sem izbrala vse

moznosti.

Obdobje oglaSevanja: poleg zacetnega in koncnega datuma omogoca Google, za razliko od
Facebooka, prikazovanje oglasov v dolocenem c¢asovnem intervalu (ves dan ali le ob
doloCenih urah). Izbrala sem prikazovanje oglasov skozi ves dan in enako obdobje

oglasevanja kot na Facebooku. Prikazovanja oglasov le ob dolo¢enih urah nisem omejila.

Razporeditev oglasov: Google AdWords omogofa dve moZnosti prikazovanja oglasov:
enakomerno prikazovanje vseh oglasov in prikazovanje oglasov, za katere predvideva, da
bodo zagotovili ve¢ klikov (Google AdWords Certification Program Help 2012). V oglasni
akciji sem zelela oglase med seboj primerjati, jih testirati, zato sem izbrala enakomerno
prikazovanje oglasov. Pri oglasevanju na Facebooku enakomernega prikazovanja oglasov

nisem mogla izbrati, saj sistem Facebook ne ponuja omenjene moznosti.

Cena oglasevanja: ponudba je najvi§ji znesek, ki je doloCen za porabljen klik. Tako kot
Facebook tudi Google ne ponuja fiksne cene na klik. Pred vsakim iskanjem Google izracuna
zahtevano ponudbo za ceno na klik’. Sistem omogoca razliéne moznosti ponudbe: cena na
klik, cena na 1000 prikazov oglasa (le v prikaznem omrezju) in placilo za konverzijo (Google
AdWords Pomoc¢ 2012). Odlocila sem se za ponudbo na klik. Najvi§jo ceno za klik lahko

nastavi§ sam, kar Google poimenuje kot rono ponudbo, pri samodejni ponudbi pa se doloci

5 Princip delovanja prikazovanja oglasov je slede¢: ko se v Googlu izvede iskanje, Google AdWords zaZzene drazbo, s katero dolo¢i, kateri
oglasi se bodo prikazali in kaksSna bo uvrstitev oglasa. Sistem AdWords pred vsako drazbo oceni klju¢no besedo in izra¢una oceno kakovosti.
Na oceno kakovosti vpliva nedavna uspesnost kljuénih besed, uspesnost oglasa, ustreznost oglasa in besed glede na iskalno poizvedbo in Se
Stevilni drugi dejavniki. Sistem AdWords na podlagi ocene kakovosti, ki velja samo za to drazbo, izraCuna zahtevano ponudbo za ceno na
klik. Nizja kot je ocena, vi§ja je zahtevana ponudba in obratno. Kljuéna beseda ne sprozi prikaza oglasov, ¢e ponudba za ceno na klik ne
dosega zahtevanega zneska. Na uvrstitev oglasa vplivata ponudba in ustreznost. Postopek drazbe se ponovi za vsako iskanje v Googlu
(Google Adwords Pomoc¢ 2012).
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le dnevni proracun in sistem AdWords samodejno upravlja ponudbe, da se izvr$i najvec

moznih klikov. Izbrala sem ro¢no ponudbo, najvisjo ceno na klik pa sem nastavila na 0,20 €.

Proracun: kot na Facebooku tudi na Googlu dolo¢imo dnevni proracun. Dnevni limit sem
tako kot na Facebooku omejila na 3,3 €. Za razliko od Facebooka Google AdWords dovoljuje
do 20 % vi§ji dnevni proracun od nastavljenega in s tem omogoci, da oglasevalska akcija
doseze svoj potencial. Za dolo¢eno obracunsko obdobje Google ne zaracuna vec, kot je

nastavljen dnevni proracun (Google AdWords Pomo¢ 2012).

Kljuéne besede: klju¢nim besedam je treba pri pripravi oglasne akcije nameniti veliko
pozornosti, saj so izredno pomembne za uspes$no izvedeno oglasno akcijo. Kljuéne besede so
besede ali besedne zveze, ki sprozijo prikazovanje oglasa po vpisu v iskalniku Google. Oglasi
se prikazujejo v iskalniku na podlagi ujemanja klju¢nih besed z iskalnimi izrazi uporabnika.
Program AdWords omogoca §tiri moznosti ujemanja klju¢nih besed, na podlagi katerih se v

iskalniku Google sprozi prikaz oglasov (Google AdWords Certification Program Help 2012).

Siroko ujemanje

Oglas se prikaze ob podobnih in ustreznih razli¢icah klju¢nih besed, edninskih in mnozinskih
oblikah in sopomenkah tudi ob klju¢nih besedah, ki jih ni na seznamu.

Primer: dostava hrane

Oglas se prikaze ob poizvedbi: dostava hrane na dom, narocilo hrane

Siroko ujemanje omogoca, da na spletno mesto privabis ve& uporabnikov.

V izvedeni oglasni akciji nisem nobeni klju¢ni besedi dodala Sirokega ujemanja, ker sem

zelela akcijo ozje zastaviti.

Frazno ujemanije

Oglas se prikaze v iskalniku ob vpisu klju¢nih besed, ki vsebujejo frazo v enaki obliki in
enakem vrstnem redu. PrikaZze se tudi pri poizvedbah, ki vsebujejo druge besede pred in po
frazi, ne pa med frazo.

Primer: »dostava hrane«

Oglas se prikaze ob poizvedbi: dostava hrane na dom.

Oglas se ne prikaze ob poizvedbi: dostava mehiske hrane.

Frazno ujemanje je bolj ciljno usmerjeno kot Siroko ujemanje.

V oglasni akciji sem vse besede in besedne zveze nastavila na frazno ujemanje.
66



Natanéno ujemanje

Oglas se prikaze le, ko uporabnik iS¢e natan¢no frazo v enakem vrstnem redu, brez dodatnih
izrazov v poizvedbi.

Primer: [dostava hrane]

Oglas se bo prikazal ob poizvedbi: dostava hrane.

Oglas se ne bo prikazal ob poizvedbi: dostava hrane na dom.

Natan¢no ujemanje omogoc¢a manj klikov in prikazov kot Siroko ujemanje. Gre za izredno
ciljno usmerjanje.

Nobeni klju¢ni besedi nisem nastavila natanénega ujemanja, saj bi akcijo preve¢ omejila.

Negativno ujemanje

Negativna beseda omogoca, da se oglasi ne prikazujejo, e se negativna beseda pojavlja poleg
klju¢ne besede. Oglasi se ne prikazujejo ob vpisu kljucnih besed, ki niso relevantne.

Primer: — Portoroz

Oglas se ne bo prikazal ob poizvedbi: dostava hrane Portoroz.

Negativne besede so primerne, ¢e imamo veliko Stevilo besed s Sirokim ujemanjem.

Ob zacetku oglasevanja nisem imela nastavljenih negativnih besed, med samo akcijo pa sem
dodala naslednje negativne besede: Celje, Koper, Murska Sobota, Piran, Portoroz, Skofja
Loka, Trzin. Omenjene besede sem dodala, ker na portalu ni ponudnikov iz omenjenih krajev
in posledi¢no po vpisu teh besed ne bi pridobila potencialnih naro¢nikov hrane. Druga
moznost v izogib nerelevantnih iskanj in »nepravih« obiskovalcev je izbor natan¢nega
ujemanja. Za to moznost se nisem odlocila, saj bi izgubila Stevilne druge obiskovalce (primer:

oglasi se ne bi prikazali ob vpisu besed dostava hrane na bone itd.).

Orodje za klju¢ne besede: za uspesno oglasno akcijo sta izbor primernih kljuénih besed in
dolocitev ujemanja besede izredno pomembna. Pri izboru kljuénih besed je v pomoc¢
Googlovo orodje za kljucne besede. Orodje za vsako klju¢no besedo poda priblizno oceno za
povprecno Stevilo poizvedb besed glede na izbrano drzavo in jezik, kar imenuje lokalno
mesecno iskanje (normirano za obdobje 12 mesecev). Za vsako klju¢no besedo izra¢una tudi

priblizno ceno na klik in oceni, kako obremenjena je beseda z zakupom konkurence.

Za moje kljucne besede je orodje za klju¢ne besede dolocilo priblizno ceno na klik od 0,08 do
0,20 €, zato sem za izbrane besede nastavila najvi§jo ceno na klik 0,20 €. Lokalna mesecna

iskanja so se glede na klju¢ne besede gibala od 0 do 4.400 poizvedb. Za izbrane klju¢ne
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besede je bila ocenjena nizka konkurenca. Za zakup je orodje predlagalo Se besedne zveze
hallo kitajc, halo kitjac, halopinki, halo pinki, pizza dostava, ki sem jih tudi vkljucila v

oglasno akcijo.

Oblika in vsebina oglasa: v iskalnem omrezju se prikazujejo tekstovni oglasi, ki vsebujejo
naslov, vsebino in prikazni naslov URL. Tekstovni oglas lahko v besedilu vsebuje 70 znakov
s presledki, 25 znakov v naslovu s presledki ter 35 znakov s presledki v prikaznem URL-ju.
Za razliko od oglasov na Facebooku, Googlovi oglasi v iskalnem omrezju nimajo slike, za
vsebino je na voljo manjse Stevilo znakov, medtem ko je za naslov na voljo enako Stevilo
znakov. V prikaznem omrezju so poleg tekstovnih oglasov Se druge vrste oglasov (slikovni,

video oglasi itd.) (Google AdWords Pomoc 2012).

Za vsako oglasno skupino sem pripravila razlicna oglasna sporocila. Znotraj oglasnih skupin
(z izjemo oglasne skupine balkanska hrana) sem izdelala ve¢ oglasov, saj sem jih Zelela

primerjati in glede na njihovo uspesnost izlo€iti neuspesne oglase.

Oglasna akcija in skupine: v racunu AdWords se lahko ustvari ve¢ oglasnih akcij in znotraj
njih ve¢ skupin oglasov. Oglasni akciji se dolo¢i dnevni proracun in ostale glavne nastavitve

(jezik, lokacija itd.), vsaki skupini oglasov pa se dolo¢ijo klju¢ne besede in oglasi.

Izdelala sem eno oglasno akcijo in znotraj nje ustvarila Sest oglasnih skupin: balkanska hrana,

kitajska hrana, mehiSka dostava, pice dostava, dostava hrane, picerija Pinki.

Oglasna skupina: pice dostava

Klju¢ne besede: »dostava pizz«, »picerija dostava«, »dostava pic«, »pice dostava«, »pize
naroCilo«, »naroCilo pizza«, »naro€ilo pice«, »naroCilo pizze«, »naroCilo pize«, »pizze
naroCilo«, »pice naroCilo«, »pica dostava«, »pizza dostava«, »pizza narocilo«, »dostava

pizze«, »dostava pize«, »dostava pice«, »dostava pizza«.

Tekstovni oglasi (poleg oglasov so dodane oznake, ki jih uporabljam v nadaljevanju pri

analizi oglasne akcije):
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Portal za naroéanje pic Dostava pizze Najveéja Narocas pizze?

Ne kli¢i ve€, naro&i on-line. Ve  izbira ponudnikov tvojega kraja. Ne KliCi ve€, naroi on-line. Hitro
ponudnikov, primerjaj ceno. Enostavno on-line naroilo. in zanesljivo narocanje. Klikni.
www.lakomlacen.si www.lakomlacen.si www.lakomlacen.si
P1 P2 P3
Narocilo pizze na dom Novo. Portal za naro¢anje Si la¢en? Narodi pico.
Se vedno kli¢e$? Cas je, danaroa  pizze. Pester izbor ponudnikov. Na enem mestu razliéni ponudniki.
on-line. Hitro, Ugodno, Zanesljivo. Enostavno online narodilo. Klikni.  Izberi svojega in narodi.
www.lakomlacen.si www.lakomlacen.si www.lakomlacen.si
P4 P5 P6
Najvecja ponudbe_l pic. Ponudniki dostave pizze Portal za naro¢anje hrane
Portal za naroCanje pic. na enem mestu, primerjaj ponudbo in  Razlicni ponudniki pice na
Enostavno on-line narodilo. ceno. Narodi on-line. Zanesljivo. enem mestu. Narodi online.
www.lakomlacen.si www.lakomlacen.si www.lakomlacen.si
P7 P8 P9

Najveéia ponudba pizze

Izberi ponudnika v svojem kraju.
Enostavno on-line narodilo.
www.lakomlacen.si

P10

Oglasna skupina: balkanska hrana

Klju¢ne besede: »balkanska hrana dostava«, »dostava balkanske hrane«.

Tekstovni oglas:

Dostava balkanske hrane
Izberi med razlicnimi ponudniki.
Primerjaj ceno in narodi online.
www.lakomlacen.si

B1

Oglasna skupina: kitajska hrana

Kljucne besede: »halo kitajc«, »kitajska hrana dostava«, »kitajska restavracija dostava,

wkitajske restavracije dostava«, »hallo kitajc«, »dostava kitajska hrana«.

Tekstovna oglasa:

Halo Kitajc

naroci online. Enostavno in
zanesljivo narocanje.
www.lakomlacen.si

Narocas kitajsko hrano?

Ne klici ve¢. Naroci online.
Enostavno in zanesljivo narocanje.
www.lakomlacen.si

K1 K2
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Oglasna skupina: mehiska hrana

Klju¢ne besede: »mehiska dostava«, »mehiska hrana dostava«, »mehiska restavracija

dostava«, »dostava mehiSka hrana«.

Tekstovni oglasi:

Dostava mehiske hrane

Razlicni ponudniki na enem mestu.
Primerjaj ceno. Narodi online.
www.lakomlacen.si

Ml

Dostava hrane

Kitajska, mehiska, balkanska hrana
Naroci na enem mestu. On-line.
www.lakomlacen.si

M3

Oglasna skupina: dostava hrane

Ponudba dostave hrane

Kitajska, mehiska, balkanska hrana
Naroci na enem mestu. On-line.
www.lakomlacen.si

M2

Kljuéne besede: »hrana na dom«, »naroCilo hrane na dom«, »dostava hrane«, »narocilo

hrane«, »naroCanje hrane online«, »narofanje hrane portal«, »dostava hrane ponudbag,

»online narocanje hrane«, »dostavljalci hrane«, »on line hrana naroc¢anje«, »hrana naro¢ilo«,

»hrana narocanje«, »hrane narocilo«, »hrane naro€anje«, »hrana dostava«, »narocanje hrane«,

»online hrana«, »portal naro¢anje hrane«, »portal za narocanje hrane«, »dostavahrane,

»wdostava Studentske hrane«.

Tekstovni oglasi:

Ponudniki dostave hrane

na enem mestu. Primerjaj ponudbo in
ceno. Naroci on-line. Zanesljivo.
www.lakomlacen.si

Dl

Silacen? Narodi online

Na enem mestu razlicni ponudniki.
Izberi svojega in naroci.
www.lakomlacen.si

D4

Oglasna skupina: picerija Pinki

Portal za naroéanje Hrane Novo. Portal za naroéanie
Veé ponudnikov na enem mestu.  hrane. Pester izbor ponudnikov
Primerjaj jih in narodi online. Enostavno online narocilo. Klikni.
www.lakomlacen.si www.lakomlacen.si

D2 D3

Klju¢ne besede: »pinki dostava«, »halo pinki«, »pizzerija pinki«, »halopinki«, »picerija

pinki«.
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Tekstovna oglasa:

Halo Pinki Narogas pico?
Naro€i pico pri tvojemu ponudniku Naroci pico pri tvojemu ponudniku
online. Enostavno naro€anje! online. Enostavno narocanje!
www.lakomlacen.si W sakoniscen-ai

PP2
PPI

Predstavljene so vse skupine oglasov, klju¢ne besede ter oglasi, tudi tiste, ki sem jih dodajala
med akcijo zaradi boljSe optimizacije. Vse skupaj je bilo pripravljenih 56 kljuénih besed in

izdelanih 22 oglasov.

6.7.2.2 Parametri za spremljanje oglasne akcije

Po izboru kljucnih besed, pripravi oglasov, optimalnih nastavitvah in zacetku oglaSevanja je
sledilo spremljanje oglasne akcije. Program Google AdWords omogoca natan¢no spremljanje
oglasne akcije. Med akcijo sem bila z uporabo programa Google AdWords pozorna predvsem

na naslednje parametre (Google AdWords Pomoc¢ 2012):

Stevilo prikazov oglasov, povezanih s klju¢no besedo: ob vpisu zakupljenih kljuénih besed

v iskalniku se ob sprozitvi prikaza oglasa kljucni besedi belezi prikaz.

Stevilo klikov na oglase, povezane s klju¢no besedo: kljuéni besedi se belezi klik, ko
uporabnik klikne na oglas, ki je bil prikazan, na podlagi vpisa kljucne besede v iskalnik

Google.

Stevilo prikazov oglasov: je podatek o §tevilu prikazov oglasov, ki se sprozi po vpisu kljuéne

besede. Na eno klju¢no besedo je lahko vezanih ve¢ oglasov.

Stevilo klikov na oglase: nam poda podatek o $tevilu klikov na oglase, ki se prikaZejo po

vpisu zakupljenih klju¢nih besed.
Razmerje med prikazi in kliki oglasov in klju¢nih besed (CTR): na podlagi CTR-ja se

lahko ugotovi, kako uspesne so kljucne besede in oglasi. Visok CTR pomeni, da uporabniki

zaznavajo oglas kot ustrezen. CTR vpliva na ceno in poloZaj oglasa.
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Povprecna cena na klik: povprecni znesek, ki se placa ob kliku na oglas.

Dnevni proracun: na podlagi dnevne porabe vidimo, kak$no je zanimanje za naSe oglasevane

1zdelke.

Povprecna pozicija oglasa: oglasi se v iskalniku ob vpisu zakupljenih kljucnih besed lahko
prikazujejo na vrhu strani, ob strani ali na dnu strani. Oglasi z najvi§jo uvrstitvijo se

prikazujejo na vrhu strani. Na polozaj oglasa vpliva ocena kakovosti in ponudba.

Ocena kakovosti: ocena kakovosti meri ustreznost oglasov, klju¢nih besed in ciljne strani za
uporabnika, ki klikne na oglas. Izracuna se ob vsakem vpisu zakupljenih klju¢nih besed. Na
izratun vpliva ogromno dejavnikov. Visoka ocena kakovosti pomeni, da oglasi, kljucne
besede in ciljna stran ustrezajo iskalni poizvedbi in so med seboj dobro povezani. Ocena
kakovosti vpliva na ceno na klik kljuénih besed, oceno ponudbe za prikaz oglasov na prvi
strani in vi§jo razvrstitev oglasa. Ocena kakovosti je zelo pomembna, saj si z njo zagotovis

boljsi polozaj oglasa in nizjo ceno na klik.

Pregled iskalnih nizov: ta funkcija je zelo uporabna, ¢e so klju¢ne besede nastavljene na
Siroko ali frazno ujemanje. Funkcija omogoca, da se vidi, po katerih klju¢nih besedah so
stranke pridle do oglasa. Posledi¢no se lahko doda nove razirjene besedne zveze. Ce so
besede neustrezne, se jih doda kot negativne kljuéne besede, s ¢imer se prepreci, da se ob

ponovnem vpisu besed prikaze oglas.

Stanje klju¢nih besed in oglasov: stanje nam pove, ali je kljucna beseda aktivna, ali trenutno
sproza prikazovanje oglasa. Ce ta trenutek ne sproza prikazovanja oglasov, je v oklepaju

povzeta obrazlozitev za neprikazovanje (npr. porabljen dnevni limit).
Sledenje konverzijam: sistem AdWords tako kot Google Analytics omogoca sledenje

konverzijam. Merjenje konverzij sem opravila s pomocjo orodja Google Analytics, saj podaja

vec¢ informacij.
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6.7.2.3 1Izvedba oglasne akcije

Oglasno kampanjo na Googlu sem pripravila isto€asno s kampanjo Facebook. Tako kot
kampanjo Facebook sem tudi kampanjo Google stalno spremljala in jo optimizirala z Zeljo po

dosegu zastavljenih ciljev oglasne akcije.

Ze prvi dan oglasevanja sem dosegla oz. presegla dnevni limit in prejela 24 klikov. Oglasi so
se prikazali 348-krat. Povprecna cena na klik je bila 0,15 €. Najve¢ klikov (16) je prejela

besedna zveza dostava hrane. Med oglasi so najvec (pet) klikov prejeli spodnji oglasi.

Ponudniki dostave hrane

na enem mestu. Primerjaj ponudbo in

ceno. Naroci on-line. Zanesljivo.
www.lakomlacen.si D1

Si lac¢en? Narodi online

Na enem mestu razlicni ponudniki.

Izberi svojega in naroci.

www.lakomlacen.si D4

Ponudba dostave hrane

Kitajska, mehiska, balkanska hrana

Naroci na enem mestu. On-line.
www.lakomlacen.si M2

V naslednjih dneh so se kliki razporedili tudi med ostale klju¢ne besede in oglase. Po enem
tednu so uporabniki kliknili na 17 klju¢nih besed, po 14 dneh se je Stevilo kljucnih besed, ki
so prejele klike, povecalo s 17 na 22, Se vedno pa je bilo kar nekaj besed, ki niso prejele
nobenega klika. Do konca akcije se je Stevilo kljuénih besed, ki so prejele klike, povecalo na

26.

Vse klju¢ne besede sem nastavila na frazno ujemanje, zato je bilo potrebno stalno
pregledovanje iskalnih nizov. Med pregledovanjem iskalnih nizov sem ugotovila, da je poleg
mnogih relevantnih iskanj (dostava hrane na bone, dostava hrane v Lj) tudi nekaj besed, ki
niso relevantne. Te kljuéne besede so se nanasale predvsem na kraje (dostava hrane Skofja
Loka, dostava hrane Koper, dostava hrane Piran, dostave hrana Portoroz itd.). Trenutno portal
Se nima ponudnikov iz teh krajev, zato sem dodala naslednje negativne besede: Celje, Koper,

Murska Sobota, Piran, Portoroz, gkofja Loka, Trzin.
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Besednima zvezama halo kitajc in halo pinki sem zviSala nastavljeno zacetno ceno z 0,20 na
0,30 €, saj nista sprozili prikazovanja oglasov na prvi strani z rezultati iskanj zaradi prenizke
cene na klik. Prav tako sem zviSala ceno na klik klju¢ni besedi dostava hrane z 0,20 na 0,30 €

zaradi slabe povprecne pozicije oglasa (2,3. mesto).

Iz Google Analyticsa sem razbrala, da se osebe, ki pridejo na portal prek vpisa klju¢ne besede
halo pinki, zadrzijo kratek ¢as (manj kot 15 sekund), izredno visoka je bila tudi stopnja
odboja, zato sem ustvarila novo oglasno skupino (picerija pinki). Izdelala sem 2 oglasa, eden
je ze v naslovu vseboval ime Halo Pinki. Klik na oglas je obiskovalce preusmeril na stran,

kjer je predstavljena ponudba Halo Pinki.

Med akcijo sem poleg spremljanja klju¢nih besed veliko pozornosti namenila tudi oglasom.
Oglase sem znotraj skupin med seboj primerjala in med akcijo ustavila tiste, ki so se izkazali
kot najslabsi znotraj skupin (kot merilo sem vzela CTR, Stevilo klikov). Ustavila sem pet
oglasov (glej Tabelo 6.3).

Tabela 6.3: IzloCeni oglasi

Oznaka oglasa P7 PS P4 D4 M2
CTR (%) 3,17 3,85 4,76 4,59 4,22
St. klikov 6 1 1 13 19

Oglasna skupina pice dostava je imela vecino oglasov s slabimi CTR-ji od 3,17 do 6,61 %,
zato sem med akcijo izdelala nov oglas, ki je imel v nadaljevanju boljsi CTR, in sicer 10,9 %.

Portal za narocanje pic

Ne klic¢ivec, naroci on-line. Vec

ponudnikov, primerjaj ceno.
www.lakomlacen.si P1

6.7.2.4 Rezultati oglaSevanja

Za razliko od oglaSevanja na Facebooku dnevni proracun oglasne akcije na Googlu ni bil
porabljen vsak dan, je pa bil velikokrat tudi preseZzen. NajmanjSa poraba dnevnega limita je
bila 1,88 €, najvecja pa 3,78 €. Dnevno je bilo zabelezenih od minimalno 13 do maksimalno
39 klikov in od 114 do 476 prikazov. CTR se je gibal od 3,71 do 27,2 %. Povprecna cena na
klik je bila med 0,09 in 0,17 €. Polozaj oglasov se je gibal od 1,2 do 1,8; razlog za dober
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polozaj je bila dobra ocena kakovosti in majhen delez oglasevalcev za omenjene klju¢ne

besede.

Po enem mesecu oglasevanja na Googlu je na oglase kliknilo 849 uporabnikov. Oglasi so se
prikazali 8.545-krat, v povpre¢ju so se prikazovali na 1,5. mestu. Povpreéni CTR je bil 9,94
%, cena na klik pa 0,12 €. Vse skupaj je bilo porabljenih 101,26 €, vendar, kot sem Ze prej

omenjala, Google ne zarauna ve¢ od nastavljenega dnevnega limita.

Za primerjavo sem vzela 3 segmente: 1 teden, 14 dni, 30 dni. Oglasi so se po enem tednu
prikazali 2.336-krat, po 14 dneh 4.531-krat, po 30 dneh pa 8.545-krat. Po enem tednu so
dosegli povprecno pozicijo v iskalniku 1,6. mesto, po 14 dneh je bila povpre¢na pozicija
oglasov 1,6. in po 30 dneh se je zanemarljivo izboljsala (1,5. mesto). Povprec¢na cena na klik
se je s ¢asom oglasne akcije nizala: prvi teden je bila 0,14 €, po 14 dneh 0,14 € in po 30 dneh
0,12 €. Povprecni CTR se je prav tako s Casom izboljseval: prvi teden je bil 6,64 %, po 14
dneh 7,53 % in po 30 dneh 9,94 %. Pri€akovana je tudi razlika v Stevilu klikov: v enem tednu
sem prejela 155 klikov, po 14 dneh 341, po 30 dneh pa 849 (glej Tabelo 6.4). Po enem tednu
je bilo porabljenih 21,54 €, po 14 dneh 46,50 €, po 30 dneh pa 101,26 €.

Tabela 6.4: Spreminjanje vrednosti parametrov med potekom oglasne akcije na Googlu

Obdobje 1 teden 14 dni 30 dni
Stevilo klikov na oglase 155 341 849
Stevilo prikazov oglasov 2.336 4.531 8.545
Povprecna pozicija oglasov 1,6. mesto 1,6. mesto 1,5. mesto
Povprecéna cena na klik (€) 0,14 0,14 0,12
Povprecni CTR (%) 6,64 7,53 9,94

Poleg razlik v opazovanih obdobjih so velike razlike tudi med oglasnimi skupinami, klju¢nimi
besedami in oglasi v Stevilu klikov, prikazov, CTR-ju in povprecni ceni na klik. Z uporabo
orodja Google Analytics® so se pokazale razlike tudi v kvaliteti pripeljanih obiskovalcev. Kot

merilo za kvaliteto obiska sem vzela Stevilo izvedenih naro€il, trajanje obiska na portalu,

® Med programoma Google Analytics in Google Adwords pogosto prihaja do razlik v podatkih (neujemanja v Stevilu klikov, izvedenih
narocil itd.). Razlogi za neujemanje so najpogosteje tehnicni. Obiskovalec lahko spremeni nastavitve spletnega brskalnika (onemogoci
izvajanje kode JavaScript ali shranjevanje piskotkov), tako da storitev Google Analytics ne more zbirati podatkov, AdWords pa bo zabelezil
klik. Drugi razlogi so lahko razli¢no obravnavanje klikov, saj Google Analytics prikaze vse podatke o prometu, program AdWords pa izlo¢i
neveljavne klike iz porocil (Google AdWords Pomo¢ 2012).
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Stevilo ogledov strani na obisk in stopnjo odboja. Daljsi obisk, ve¢ ogledov strani na obisk in

nizja stopnja odboja nam povedo, da obiskovalce vsebina zanima in jo raziskujejo.

V nadaljevanju sledi analiza klju¢nih besed, oglasov in oglasnih skupin.

Odstopajoce najvec klikov (487) in prikazov (3.982) je prejela klju¢na beseda dostava hrane.
Rezultat je pric¢akovan, saj je po pregledu z Googlovim orodjem razvidno, da ima omenjena
klju¢na beseda izmed vseh »zakupljenih« besed najvec¢ iskanj v Sloveniji. Posledi¢no je bilo
ve¢ kot polovica oglasevalskega proracuna (58,88 €) porabljenega za to kljucno besedo. Po
Stevilu klikov ji sledi klju¢na beseda hale kitajc, vendar z izrazito manjSim Stevilom klikom
(101) in prikazov (1.235). Na tretjem mestu se po Stevilu klikov nahaja doestava pic (47), po
Stevilu prikazov pa pinki dostava (547).

Najboljsi CTR (28,6 %) je imela besedna zveza naro€ilo hrane na dom, sledi narocanje
hrane (21,4 %) in mehiSka hrana dostava (15 %), kar nam pove, da osebe, ki vpiSejo

omenjene besedne zveze v iskalnik, najpogosteje tudi kliknejo na oglas.

Preucila sem tudi, katere kljucne besede, oglasi in oglasne skupine pripeljejo najbolj

kvalitetne obiskalce.

V analizo so vkljuCene naslednje klju¢ne besede: dostava hrane, halo kitajc, hrana na dom,
dostava pic, kitajska hrana dostava. Zaradi statisticno premajhnega Stevila obiska (manj kot 5
% obiskov od najbolj iskane kljuéne besede, kar znaSa manj kot 19 obiskov) so ostale besede

izkljucene.

Obiskovalci, ki pridejo na portal po vpisu kljuéne besede hrana na dom, se na njem zadrzijo
najdle ¢asa (4 min 53 s) in si ogledajo najvec (6,36) strani. [z omenjene besedne zveze je tudi
najmanjSa stopnja odboja. Besedna zveza hrana na dom je zelo splosna. Predvidevam, da
obiskovalci po vpisu te besedne zvez niso pri¢akovali specifiénega spletnega mesta, zato so

tudi spletno mesto dalj Casa raziskovali.

Najvisja stopnja odboja je iz kljucne besede halo kitajc (50 %). Za razliko od kljucne besede
hrana na dom, so obiskovalci po vpisu klju¢ne besede halo kitajc najverjetneje pri¢akovali, da

bodo prisli na doloceno spletno mesto — restavracijo Halo Kitajc in posledi¢no jih je polovica
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takoj zapustila portal. Kljub visoki stopnji odboja je omenjena klju¢na beseda druga beseda

po vrsti, ki prinese najvec narocil.

Najve¢ narocil (10) se izvede prek klju¢ne besede dostava hrana (omenjena beseda je prejela
tudi najve¢ klikov in prikazov). Predvidevam, da se najve¢ narocil izvede, ker obiskovalci
niso iskali to¢no dolo¢enega ponudnika in so Sele na portalu poiskali primernega in izvedli
narocilo. Najvi§ja stopnja konverzije je iz klju¢ne besede kitajska hrana dostava (12,50 %),
kar nam pove, da je omenjena beseda najbolj donosna, saj je najboljse razmerje med kliki na

oglas in narocili.

Posamezne klju¢ne besede so vezane na razlicne oglase. Posledi¢no imajo klju¢ne besede tudi

vpliv na uspesnost oglasov.

Najvec klikov (350) in prikazov (2.423) je sprozil oglas D1. Omenjeni oglas se od ostalih
oglasov bistveno ne razlikuje, tako da ne morem sklepati, zakaj je prejel najvec klikov.

Ponudniki dostave pizze

na enem mestu, primerjaj ponudbo in

ceno. Naroci on-line. Zanesljivo.

www. lakomlacen.si Dl

Najboljsi CTR (23,3 %) je imel oglas K1. Predvidevam, da so obiskovalci zaradi naslova
oglasa (Halo Kitajc) mislili, da bodo prisli na spletno mesto Halo Kitajca in je zato imel oglas
tako dober CTR. Zaradi dobrega CTR-ja je imel oglas najnizjo ceno na klik (0,06 €).

Halo Kitajc

naroci online. Enostavno in

zanesljivo narocanje.

www.lakomlacen.si K1

Oglas PP1 je imel najvi§jo povprecno ceno na klik (0,20 €), na kar je vplivala slaba ocena

kakovosti (od 3 do 5).

Halo Pinki

Naro€i pico pri tvojemu ponudniku

online. Enostavno naro¢anje!
www.lakomlacen.si PP1
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Povprecno pozicijo (uvrstitev v iskalniku) prvega mesta so imeli oglasi: K1, M1, K2.

Halo Kitajc Narocas kitajsko hrano? Dostava mehike hrane
naro€i online. Enostavno in Ne Klidi ve& Narodi online Razlitni ponudniki na enem mestu.
zanesljivo narocanje. Enostavno in zanesljivo naro&anije. Primerjaj ceno. Narodi online.

www.lakomlacen.si www.lakomlacen.si www.lakomlacen.si

Tudi ostali oglasi so imeli dobro pozicijo. Razlog za to je tudi manjSe Stevilo ostalih
oglasevalcev, ki so zakupili iste klju¢ne besede. Posledi¢no je konkurenca za prikaz oglasa na

prvem mestu manjsa.

Tudi pri oglasih sem z uporabo orodja Google Analytics primerjala kvaliteto pripeljanih
obiskovalcev iz oglasov D1, D2, M3, K1, K2, D3, P1 in M2. Zaradi statisticno premajhnega
obiska (manj kot 5 % obiskov iz najbolj klikanega oglasa, kar zna§a manj kot 16 obiskov) sem

ostale oglase izlo¢ila.

Obiskovalci, ki pridejo na portal s klikom na oglas D3, si ogledajo najvec¢ (6,28) strani. Oglas
ima izpostavljeni besedni zvezi »pester izbor ponudnikov« in »novo«, kar morda pri

obiskovalcih vzbudi radovednost in jih privabi k raziskovanju vsebine.

Novo. Portal za narocanje

hrane. Pester izbor ponudnikov
Enostavno online narocilo. Klikni.
www.lakomlacen.si D3

Najdlje (3 min 7 s) se na portalu zadrzijo obiskovalci iz oglasa D1, verjetno zato, ker iz
omenjenega oglasa izvedejo najvec narocil (8).

Ponudniki dostave hrane

na enem mestu. Primerjaj ponudbo in
ceno. Naroci on-line. Zanesljivo.
www.lakomlacen.si D1

Narocila se izvedejo Se prek oglasov K2 (5 narocil), D3 (3 narocila) in po eno naroc€ilo se

izvede Se iz oglasov M2, P1, K1, D2.
Najvi§ja stopnja konverzije je iz oglasa K2 (12,8 %). Predvidevam, da je razlog za najvi§jo

konverzijo slabo poznavanje ponudnikov dostave kitajske hrane. Imensko jih verjetno ne

poznajo in jih najdejo na portalu ter narocijo hrano.
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Naroca$ kitajsko hrano?
Ne kli¢i ve¢. Narodi online.
Enostavno in zanesljivo narocanje

ww.lakomlacen.si K2

Iz oglasa K1 je najvi§ja stopnja odboja (55 %), saj so obiskovalci tako kot po vpisu kljucne
besede halo kitajc pri¢akovali, da bodo prisli na doloCeno spletno mesto — restavracijo Halo
Kitajc. Ker se po kliku na oglas niso znasli na pricakovanem spletnem mestu, jih je dobra
polovica takoj zapustila portal. Iz omenjenega oglasa je poleg najvisje stopnje odboja
zabeleZeno tudi najmanj ogledov strani.

Halo Kitajc

naroci online. Enostavno in

zanesljivo narocanje.

www.lakomiacen.si

K1

Kljucne besede, njihovo Stevilo in oglasi vplivajo na uspes$nost oglasnih akcij. Oglasne
skupine se razlikujejo po obsegu kljucnih besed in oglasov. Med oglasnimi skupinami je
najvec klikov (540) in prikazov (4.406) prejela oglasna skupina dostava hrane. Omenjena
skupina je imela tudi najboljSo oceno kakovosti (7,14). Oglasna skupina mehiSka hrana je
imela najboljsi CTR (13,6 %) in povprecno pozicijo (1,04). Najnizjo ceno na klik (0,10 €) je
imela oglasna skupina pice dostava. Najbolj kvalitetne obiskovalce je pripeljala oglasna
skupina dostava hrane, saj obiskovalci iz omenjene oglasne skupine izvedejo najvec¢ narocil,

opravijo najvec ogledov strani in najdlje ¢asa prezivijo na spletnem mestu.

6.7.3 Primerjava ucinkovitosti izvedenih oglasevanj

Izbrala sem dve obliki oglasevanja, ki imata svoje znacilnosti. Ker je njun princip delovanja
razli¢en, vsi parametri niso primerljivi. Primerjam lahko le uéinke oglasevanja, kvaliteto in

koli¢ino obiska.

Stevilo pripeljanih obiskovalcev na portalu (3t. klikov na oglas) sem primerjala s podatki,
pridobljenimi z orodjem Google AdWords in orodjem Facebook za urejanje in spremljanje
oglasov. Na oglase na Facebooku je kliknilo 1.235 uporabnikov, na oglase na Googlu pa 849
uporabnikov, se pravi 386 manj kot na Facebooku. Na Facebooku je bila povpre¢na cena na
klik 0,08 €, na Googlu pa 4 cente drazja (0,12 €). Glede prikazov primerjava ni smiselna, saj

gre za dve razlicni obliki oglasevanja. Lahko pa si vseeno, kot zanimivost, pogledamo, kaksne
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so razlike. Oglasi so se na Facebooku prikazali 1.585.046-krat, oglasi na Googlu 8.545-krat.
Razlika je priCakovana, saj se pri oglaSevanju na Googlu oglas prikaze le ob vpisu zakupljene
kljuéne besede, Facebook pa sam sproZa prikazovanje oglasov izbrani ciljni skupini. Oglase
prikazuje toliko Casa, dokler ni porabljen dnevni limit, zato je na oglasni akciji na Facebooku
toliko ve¢ prikazov. Ce pogledamo le s finanénega vidika, je razvidno, da se bolj splaca
oglasevati na Facebooku, saj za enak oglasevalski proracun dobimo ve¢ obiskovalcev, nizjo

ceno na klik in ve¢ prikazov kot na Googlu.

S pomocjo orodja Google Analytics sem primerjala kvaliteto pripeljanih obiskovalcev, pri
c¢emer sem za primerjavo vzela naslednje parametre: Stevilo izvedenih narocil, trajanje obiska
na portalu, $t. ogledov strani na obisk, stopnja odboja. Na podlagi omenjenih parametrov sem
pridobila podatke o kvaliteti pripeljanih obiskovalcev in posledicno o ucinkovitosti oglasne
akcije. Manj pomembni parametri, vendar $e vseeno zanimivi za primerjavo, so tudi Stevilo

unikatnih obiskovalcev, delez novega obiska in tok cilja.

V prvih in zadnjih dnevih oglasevanja je Google Analytics zabeleZil izredno malo podatkov,
zato sem iz obdobja primerjave izkljucila prva dva dneva in tako omejila obdobje za analizo
na 28 dni. Med programoma Google Analytics in Google AdWords pogosto prihaja do razlik
v podatkih (neujemanja v Stevilu klikov, prikazov, izvedenih narocil itd.). Razlogi za
neujemanje so najpogosteje tehnicni. Obiskovalec lahko spremeni nastavitve spletnega
brskalnika (onemogoci izvajanje kode JavaScript ali shranjevanje piSkotkov), tako da storitev
Google Analytics ne more zbirati podatkov, AdWords pa bo zabelezil klik. Drugi razlogi so
lahko razli¢no obravnavanje klikov, saj Google Analytics prikaze vse podatke o prometu,

program AdWords pa izlo¢i neveljavne klike iz poroc€il (Google AdWords Pomoc¢ 2012).

Obisk: z uporabo posameznih statisticnih oglasevalskih programov je bilo razvidno, da je
oglasevanje na Facebooku pripeljalo na portal ve¢ obiska. Tudi Google Analytics je belezil
razliko v Stevilu obiska iz oglaSevanja na Googlu in Facebooku. Vendar, kot sem Ze omenila,
Google Analytics ne belezi vseh klikov, posledi¢no je s Facebooka zabelezenega 626 obiskov
(statistika Facebook belezi 1.235 klikov), z Googla pa 590 (statistika AdWords belezi 849
klikov) (glej Sliko 6.3).
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Slika 6.3: Primerjava obiska
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Nov obisk: oglasevanje na Facebooku (90,4 %) pripelje ve¢ novih obiskovalcev kot
oglasevanje na Googlu (79,3 %) (glej Sliko 6.4). Predvidevam, da uporabniki, ki na Googlu
iS¢ejo ponudnika za narocanje hrane, v vecji meri kliknejo ponovno na oglas, saj zelijo
narociti hrano, zato je vecji delez povratnikov. Uporabniki na Facebooku ob ponovnem
prikazu oglasa ne kliknejo nanj, saj niso v postopku narocanja in so si spletno mesto ze

ogledali.

V zacCetni fazi zazivitve portala je pomembneje na portal pridobiti ¢im ve¢ novih

obiskovalcev, zvestoba obiskovalcev pa je izredno pomembna pozneje.

Slika 6.4: Primerjava Stevila novih obiskovalcev
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Unikatni obiskovalci: oglasevanje na Facebooku je pripeljalo na portal ve¢ unikatnih
obiskovalcev (589) kot oglasevanje na Googlu (515). Bolj kot unikatni obiskovalci so

pomembni povratni obiskovalci, saj so pogosteje tudi naro¢niki.

Stopnja odboja: iz oglaSevanja na Googlu je stopnja odboja opazno nizja (32 %) kot iz
oglasevanja na Facebooku (42,3 %) (glej Sliko 6.5). Ceprav nam oglasevanje na Facebooku
prinese ve¢ obiskovalcev, jih za 10 odstotnih to¢k ve¢ kot pri oglaSevanju na Googlu takoj
zapusti spletno mesto. Obiskovalcem z Googla se prikaze oglas, ko iS¢ejo dostavo hrane, zato
tudi po kliku na oglas vedo, kaj pricakujejo. Obiskovalci s Facebooka pa ne vedo, ali pa so
manj dovzetni, kam jih bo pripeljal klik na oglas. Ocitno je kar nekaj obiskovalcev
pricakovalo drugac¢no vsebino in so zato takoj zapustili portal. Pri primerjavi kvalitete
oglasevanja je stopnja odboja bolj pomemben podatek kot Stevilo pripeljanih obiskovalcev,
saj nam ni¢ ne pomaga, ¢e pripeljemo veliko obiskovalcev, ki pa zapustijo spletno mesto po
prihodu na vstopno stran.

Slika 6.5: Primerjava stopnje odboja
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Ogled strani na obisk: obiskovalec, ki je na portal priSel iz oglaSevanja na Googlu, si je v
povprec¢ju na obisk ogledal ve¢ strani (5,22) kot obiskovalec s Facebooka (3,19) (glej Sliko
6.6). Razlika je kar velika. Obiskovalec z Googla si v povpreéju ogleda priblizno dve strani

ve¢. Ta podatek nam pove, da obiskovalci z Googla bolj raziskujejo vsebino na portalu.
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Slika 6.6: Primerjava povprecnega Stevila ogledov strani na obisk
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Stevilo vseh ogledov strani: skupno stevilo vseh ogledov strani je seveda veéje z Googla
(3.080), saj si v povprecju obiskovalec ogleda ve¢ strani na obisk kot obiskovalec s

Facebooka. Obiskovalci s Facebooka so si skupaj ogledali 1.998 strani (glej Sliko 6.7).

Slika 6.7: Primerjava Stevila ogledov vseh strani
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Trajanje obiska: obiskovalci z Googla se na portalu zadrzijo dalj ¢asa (2 min 25 s) kot
obiskovalci s Facebooka (1 min 19 s) (glej Sliko 6.8). Obiskovalcem z Googla se prikaze
oglas, ko i$¢ejo narocanje/dostavo hrane, zato tudi raziscejo portal in na njem prezivijo dalj
casa. Obiskovalci s Facebooka se ne zanimajo za to ponudbo, pri njih Sele z oglasom

vzbudimo zanimanje, torej nekatere zanima, drugih ne in posledi¢no je povprecni ¢as krajsi.
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Glede na to, da je za naroCilo najkraj$i Cas priblizno 2 minuti, je potek o trajanju obiska

pomemben, saj nam pove, ali so pripeljani obiskovalci lahko tudi potencialni naro¢niki.

Slika 6.8: Primerjava povpre¢nega trajanja obiska
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Cilji in stopnja konverzije: Stevilo izvedenih narocil je izredno pomemben podatek, saj je
cilj oglasevanja in namen portala izvesti ¢im ve¢ naro€il. Obiskovalci z Googla opravijo ve¢
naroCil (18) kot obiskovalci s Facebooka (2). Stopnja konverzije je prav tako boljsa pri
oglasevanju na Googlu (3,05 %) kot na Facebooku (0,32 %). Obiskovalci, ki pridejo na portal
z Googla, izvedejo vec narocil, ker se ze zanimajo za narocanje oz. dostavo hrane. Nekateri
izmed njih so Ze v postopku narocanja in le Se izbirajo ponudnika. Obiskovalci s Facebooka

pa niso v postopku naro¢anja hrane in se le informirajo.

Tok cilja: med obiskovalci, ki pridejo na portal z Googla ali s Facebooka, ni bistvene razlike
v delezu tistih, ki za¢nejo s postopkom narocanja in ga zakljucijo (oddajo narocilo). Z Googla
jih 48 % odda narocilo, s Facebooka pa 50 %. Obiskovalci, ki ne izvedejo narocila, postopek

koncajo po oddaji hrane v koSarico.

Sklep: z oglasevanjem na Facebooku dobimo za enak proracun vecje Stevilo obiska, vec
unikatnih in tudi novih obiskovalcev kot pri oglasevanju na Googlu. Pri tem ne smemo
pozabiti na izredno visoko stopnjo odboja s Facebooka. Ce primerjamo obe obliki oglasevanja
z vidika kvalitete obiska, je razvidno, da oglasevanje na Googlu na portal prinese obiskovalce,
ki se zadrzijo dalj Casa, si ogledajo vec strani, izvrSijo veC narocil in tudi stopnja odboja je pri
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njih nizja. Primerjava oglaSevanja na Googlu in Facebooku pokaze, da je oglasevanje na
Googlu bolj u¢inkovito z vidika kvalitete obiska. Oglasevanje na Googlu pripelje sicer manj
obiskovalcev, vendar bolj kvalitetne, oglasevanje na Facebooku pa ravno obratno. Izracunala
sem tudi faktor kvalitete kampanje, ki je prav tako potrdil, da je kampanja Google (1,85)
veliko bolj uspesna od kampanje Facebook (0,19).

6.7.4 Primerjava kvalitete obiskanosti portala iz pla¢ljivih in ne placljivih virov

Smiselno je primerjati tudi vedenje obiskovalcev, ki pridejo na portal iz oglaSevanja, in
obiskovalcev, ki obis¢ejo spletno mesto iz neplacljivih virov. Pri analizi sem zopet uporabila

orodje Google Analytics in upostevala obdobje 28 dni.

Obisk: v obdobju oglaSevanja je na portalu zabeleZzenih 1.216 obiskov iz oglasevanja (po
podatkih iz Google Analyticsa). Poleg obiskov iz oglasevanja je na portalu zabelezenih Se 667
ostalih obiskov, pri ¢emer predvidevam, da je Se vedno del obiska s strani udeleZzencev na

projektu, vendar je manjsi.

Ogled strani na obisk: obiskovalci iz oglaSevanja si povprecno ogledajo man;j strani (4,18)

kot ostali obiskovalci (6,7).

Trajanje obiska: obiskovalci, ki pridejo na portal iz oglasevanja, se zadrzijo manj Casa (1
min 51 s) kot ostali obiskovalci, ki so v povpre¢ju na portalu kar 7 min 4 s. Verjetno vpliva na

daljsi Cas in ve¢ ogledov strani na obisk Se vedno vpletenost udelezencev na projektu.

Stopnja odboja: stopnja odboja je iz oglasevanja zanemarljivo niZja (37,3 %) kot iz ostalega
obiska (38,5 %). Ta podatek nam pove, da sta bili oglasni akciji dobro izpeljani, saj stopnja
odboja ni visja kot pri ostalih obiskovalcih. Ce bi bila stopnja odboja viija kot pri ostalih
obiskovalcih, bi lahko sklepali, da so obiskovalci, ki so na portal prisli po kliku na oglas,

pricakovali drugac¢no spletno mesto, jih vsebina ni pritegnila ali pa jih je oglas zavedel.
Nov obisk: iz oglasSevanja je prislo na portal ve¢ novih obiskovalcev 85 % kot iz drugih virov

62,4 %. Razlika je pri¢akovana, saj predvidevam, da je v tem Casu Se vedno velik delez

udelezencev na projektu, ki so se vracali na portal.
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Unikatni obiskovalci: na spletno mesto je prislo iz oglasevanja ve¢ unikatnih obiskovalcev

(1.102) kot iz ostalih virov (452), kar je priblizno 2,4-krat vec.

Viri prometa: v ¢asu oglaSevanja je najvec obiska zabeleZenega iz oglaSevanja, sledi obisk z
direktnim vpisom naslova URL (249), iz organskih zadetkov na Googlu (202) in iz profila na
Facebooku (166). Glede na Stevilo pripeljanih obiskovalcev je razvidno, da sta bili izbrani

pravi obliki oglaSevanja.

Cilji in stopnja konverzije: obiskovalci, ki pridejo iz oglasevanja na spletno mesto, izvedejo
ve¢ narocil (20) kot ostali obiskovalci (8 narocil). Tudi stopnja konverzije je iz oglasevanja
boljsa (1,64 %) kot iz ostalih virov 1,2 %, kar pomeni, da je razmerje med kliki na oglas in

narocili boljse.

6.8 PRIMERJAVA OBISKANOSTI PORTALA PRED IN V CASU OGLASEVANJA

Primerjava obiskanosti portala pred in med oglaSevanjem pokaze velike razlike. Med oglasno
akcijo se je na portalu povecala obiskanost. V obdobju pred oglaSevanjem je bilo povprecno
na spletnem mestu zabelezenih 18 obiskov dnevno, v obdobju oglasevanja se je Stevilo
povecalo na 67, od Cesar je iz oglasevanja zabelezenih kar 43 obiskov na dan, kar predstavlja

139 % rast samo zaradi oglasevanja.

Povprecno so si obiskovalci pred oglaSevanjem ogledali 7,64 strani, v Casu oglasevanja pa
5,44 (vkljuceni so vsi obiskovalci). Velika razlika je tudi v dolzini obiska spletnega mesta. V
casu pred oglasevanjem so se zadrzali 8§ min 13 s, v ¢asu oglaSevanja pa 4 min 27 s. Stopnja
odboja spletnega mesta je bila v Casu pred oglasevanjem manjsa (32,3 %), v ¢asu oglaSevanja
pa se je povecala na 37,9 %. DeleZ novih obiskovalcev je bil pred oglaSevanjem 61,1 %, v
asu oglasevanja pa 73,3 %. Ze prej sem omenila problem velikega $tevila obiskovalcev, ki
najverjetneje niso potencialni naroc¢niki, posledi¢no pa vplivajo na parametre in podatki ne

odrazajo Cisto realnega stanja pred oglaSevanjem.

Z oglasevanjem so se izvedli zastavljeni cilji, mo¢no se je povecala obiskanost (71,5 % rast)
in tudi izvajanje narocil. Pred oglaSevanjem je bilo izvedeno eno narocilo, v ¢asu oglasevanja
pa 28 naro¢il, od tega 20 zaradi oglasevanja. Stevilo naro¢il je vseeno majhno glede na $tevilo

pripeljanih obiskovalcev. Morda je bil razlog Se majhna izbira ponudnikov.
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7 RAZPRAVA

V nadaljevanju podajam odgovore na raziskovalna vpraSanja in kljune ugotovitve

magistrskega dela.

1. Koliko vpliva spletno oglasevanje na zazZivitev spletnega mesta?

Spletno oglasevanje, ki je pravilno zastavljeno ter stalno spremljano, lahko mocno vpliva na
povecanje obiskanosti spletnega mesta. Pomembno je, da se izbere prava oblika in spremlja
obiskanost spletnega mesta med oglasevanjem z uporabo spletne analitike. V izbrani Studiji
primera se je izkazalo, da se je obiskanost portala zaradi oglasevanja povecala za 71,5 %.
Spletno oglasevanje je mocno vplivalo na zazivitev portala. Povecala sta se obiskanost in

izvajanje narocil.

2. Kateri parametri spletne analitike so primerni za spremljanje oglasnih akcij,

izvedenih na izbrani Studiji primera?

Pri oglasevanju na Facebooku so se kot najbolj pomembni za spremljanje uspesnosti oglasne
akcije izkazali naslednji parametri: Stevilo klikov na oglase, CTR, povpre¢na cena na klik.
Omenjeni parametri nam omogocijo, da izlo¢imo manj uspesne, drazje oglase in posledicno
optimiziramo oglasno akcijo. Kot manj pomembni parametri za spremljanje oglasne akcije so
se izkazali naslednji parametri: doseg, frekvenca, prikazi oglasov, saj manj vplivajo na
uspesnost oglasne akcije in jih tezje reguliramo. Med akcijo stalno spremljamo tudi porabo

dnevnega proracuna in s tem vidimo, kaksno je zanimanje za na$ oglasevani portal.

Oglasna akcija na Googlu je bolj kompleksna z vidika priprave, vodenja, spremljanja in
optimiziranja. Prav tako kot na Facebooku so se tudi na Googlu za spremljanje uspesnosti
akcije kot najbolj pomembni izkazali naslednji parametri: Stevilo klikov na oglase, CTR,
povprecna cena na klik posameznih oglasov. Pozorni moramo biti tudi na povprecno pozicijo
oglasa, saj nizje uvrSceni oglasi ponavadi prinasajo manj klikov. Pri klju¢nih besedah je
pomembno spremljati predvsem ceno na klik, saj prenizka cena na klik dolo¢enih besed
preneha sproZanje oglasov. Poleg cene na klik je pri kljuénih besedah pomembno
pregledovanje iskalnih nizov, saj izklju¢imo nerelevantne besede in se izognemo »nepravim
obiskovalcem. Za razliko od oglasov je pri kljuénih besedah manj pomembno spremljanje

Stevila klikov, CTR-ja, saj imamo manjSi vpliv na omenjena parametra. Klju¢nih besed v
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primeru manjSe uspesnosti nisem izlocila, saj vseeno prinesejo obiskovalce. Tako kot pri
Facebooku tudi na Googlu nimamo vpliva na prikaze oglasov in klju¢nih besed in jim

posledi¢no posve¢amo manj pozornosti.

Obema akcijama je poleg spremljanja oglasne akcije z orodji Google AdWords in Facebook
orodjem skupno tudi spremljanje kvalitete pripeljanih obiskovalcev z orodjem Google
Analytics. O kvaliteti obiskovalcev nam povedo naslednji parametri: stopnja odboja, Stevilo
izvedenih narocil, trajanje obiska in Stevilo ogledov strani. Daljsi obisk, ve¢ ogledov strani na

obisk in nizZja stopnja odboja pove, da obiskovalce vsebina zanima in jo raziskujejo.

Spremljanje parametrov nam omogoca, da Ze tekom akcije izlo€imo manj uspeSne oglase ali
kljuéne besede in s tem optimiziramo oglasno akcijo, kar je velika prednost spletnega

oglaSevanja.

3. Katera izmed izbranih oblik oglaSevanja je za enak oglaSevalski proracun bolj

ucinkovita (pripelje vecji obisk)?

Oglasevanje na Facebooku za enak oglasevalski proracun pripelje 626 obiskov, medtem ko
oglasevanje na Googlu 590 obiskov. Z oglasevanjem na Facebooku dobimo za 6,1 % vecji
obisk kot z oglagevanjem na Googlu. Ce primerjamo $e podatke iz Facebookove in Googlove
statistike, je razlika Se vec¢ja. S Facebooka dobimo 45,5 % vec obiskovalcev. Z vidika koli¢ine
obiska se portal bolj splaca oglaSevati na Facebooku, seveda pa poleg Stevila pripeljanih

obiskovalcev ne smemo zanemariti kvalitete obiska, kateri se pripisuje Se vecji pomen.

4. KakSna je razlika med oglaSevanjem na Facebooku in Googlu s staliS¢a kvalitete

obiskanosti spletnega mesta?

Primerjava obeh oblik oglaSevanja z vidika kvalitete obiska nam pokaze, da oglaSevanje na
Googlu na spletno mesto prinese bolj kvaliteten obisk. Obiskovalci z Googla opravijo ve¢
naroc¢il, na spletnem mestu se zadrzijo dalj ¢asa, ogledajo si vec strani in tudi stopnja odboja
je nizja, kar pomeni, da jih vsebina portala zanima in jo raziskujejo. Glede na ucinke
oglasevanja (kvaliteto obiska) je za omenjeno spletno mesto bolj primerna oblika oglaSevanje

na Googlu.
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8 SKLEP

Izdelava spletnega mesta je proces, kjer morajo biti dobro nacrtovani vsi koraki: od zasnove,
strukture, grafi¢éne podobe in integracije spletnega mesta. Po objavi pogosto zelimo dobro in

kvalitetno obiskanost spletnega mesta, kar merimo z uporabo orodij za spletno analitiko.

S spletnim oglasevanjem lahko pomembno vplivamo na obisk in zazivitev novega spletnega
mesta. Pri tem je pomemben izbor prave oblike oglaSevanja ter stalno spremljanje in
optimiziranje oglasne akcije z uporabo orodij za upravljanje oglasnih akcij. Manj uspesne
oglase je treba Ze med oglasno akcijo odstraniti, saj vplivajo na uspeSnost oglasne akcije.
Poleg spremljanja oglasnih akcij z uporabo orodij za upravljanje oglasnih akcij je nujno tudi

spremljanje kvalitete pripeljanih obiskovalcev z uporabo orodij za spletno analitiko.

Na izbrani Studiji primera se je izkazalo, da je spletno oglaSevanje moc¢no vplivalo na
povecanje obiskanosti spletnega mesta. S spletnim oglasevanjem smo dosegli zastavljene cilje
oglaSevanja: povecanje obiskanosti portala in rast narocil na portalu. V prihodnje je smiselno
z oglaSevanjem nadaljevati. Vecjo obiskanost portala prinese oglasevanje na Facebooku,
medtem ko oglaSevanje na Googlu pripelje bolj kvalitetne obiskovalce. Glede na cilj portala

(izvajanje narocil) v prihodnje priporo¢am lastniku portala oglasevanje na Googlu.

Primerjava kvalitete obiskovalcev iz placljivih in neplaéljivih virov je pokazala, da sta bili
oglasni akciji dobro izvedeni, saj so obiskovalci iz oglasevanja opravili ve¢ narocil kot ostali

obiskovalci.

Za doseganje zastavljenih ciljev portala je potrebno stalno spremljanje obnasanja
obiskovalcev z uporabo orodij za spletno analitiko, azuriranje vsebine (dodajanje novih
ponudnikov, akcijske ponudbe itd.) in izvajanje spletnega oglaSevanja za pridobivanje novih
naro¢nikov. Smiselno je izvesti tudi analizo uporabniske izkusnje. Na uporabnikih, ki Se niso
obiskali spletnega mesta lakomlacen.si, bi le-tega testirala. Na podlagi ugotovitev bi lahko

naredili portal uporabniku Se bolj prijazen.
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PRILOGA A: Oglasevanje na druzbenem omreZju Facebook

Slika A.1: Stevilo klikov na oglase
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Slika A.2: Stevilo prikazov oglasov
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Slika A.3: Razmerje med prikazi in kliki oglasov
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Tabela A.1: Kvaliteta obiskanosti portal iz posameznih oglasov na Facebooku

St. ogledov Trajanje Stopnja odboja
Oznaka oglasa strani/obisk obiska (%)
B 2,93 0:01:18 37,50
C 2,88 0:00:50 48,74
0) 3,63 0:02:09 26,09
1 3,09 0:01:33 42,11
M 3,51 0:00:56 33,33
D 2,48 0:01:07 37,04
A 4,44 0:02:13 43,75
S 3,19 0:01:52 38,50
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nje na iskalniku Google
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PRILOGA B

& 7

Slika B.1: Stevilo klikov na oglase, povezane s klju¢no besedo
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Kljucne besede, ki niso prejele klikov zaradi boljse preglednosti, niso vkljuéene v Sliki B.1.
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Slika B.2: Stevilo prikazov oglasov, povezanih s klju¢no besedo®
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8 Kljuéne besede, ki niso sprozile prikazov oglasov zaradi boljse preglednosti, niso vkljucene v Sliki B.2.

101



eAe}sOp efloeanelsad eysfeiny)
pjuid ojey
eAelsop eflu01d
| eaelsop puid
| eAelsop afioeanelsad aysledny
zz1d enejsop
| oleln ofey
| eaelsop ezzid
eAe1sop 221d
921d eaelsop
aueuy oj1poJeu

BABISOp BUBJY

9zz1d eAejsop

eAB}SOp euesy eysfejn)
puid efuao1d

| eaejsop edid

9z1d eaejsop

| o1d eaejsop

olean| ojjey

| ezzid enejsop

| sueuy eaejsop

| wop eu eueuy

| eAelsop eysiyaw

| eaejsop euedy eysiyaw

Slika B.3: Razmerje med prikazi in kliki oglasov, povezanih s klju¢no besedo
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Slika B.6: Razmerje med prikazi in kliki oglasov
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Tabela B.2: Kvaliteta obiskanosti portala iz posameznih oglasov na Googlu

St. ogledov Trajanje Stopnja odboja Stopnja
Oznaka oglasa strani/obisk obiska (%) konverzije (%)
D1 5,97 0:03:07 28,66 2,49
D2 5,32 0:02:15 21,67 1,67
M3 4,62 0:01:35 34,00 0,00
K1 3,08 0:01:32 55,00 2,50
K2 3,95 0:02:02 53,85 12,82
D3 6,28 0:02:26 17,95 7,69
P1 5,88 0:02:49 33,33 4,17
M2 4,24 0:00:43 23,53 5,88
Tabela B.3: Primerjava oglasnih skupin
Cena
St. St. CTR | klika | Porabljen | Povpreéna| Ocena
Oglasna skupina | klikov | prikazov | (%) © znesek (€) | pozicija | kakovosti
dostava hrane 540 4406 12,18 | 0,12 65,01 1,66 7,14
kitajska hrana 132 1655 7,98 0,12 15,03 1,13 6,10
pice dostava 110 1133 9,95 0,10 12,84 1,47 6,74
picerija Pinki 38 1137 3,34 0,13 5,02 1,23 4,09
mehiska hrana 29 214 13,55 | 0,12 3,36 1,04 6,71
celotna vrednost | 849 8545 9,94 0,12 101,26 1,5 /
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