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Dejavniki uspesne spletne prezentacije podjetja: primer Smartiscity

Spletna stran podjetja in njegovi profili na druzbenih omrezjih usmerjajo spletno predstavitev
podjetja in Sirijo njegovo prepoznavnost med spletnimi uporabniki. Profili druzbenih omrezi
in spletna stran podjetja se lahko moc¢no dopolnjujejo in s skupno komunikacijo Sirijo Krog
potencialnih strank. Cilj ¢lanka je s pomocjo analitiénih orodij druzbenih omrezj in spletne
strani ter s kvalitativno metodo raziskovanja — skupinskim intervjujem — spremljati in
primerjati podatke o dosegu objav podjetja na druzbenih omrezjih ter ob vkljuceni povezavi
na spletno mesto zaznati povezavo s spletno stranjo. Awvtorica predvideva, da se dovzetnost za
omenjeno povezavo s strani uporabnikov spreminja glede na vklju¢enost URL povezave S
spletnim mestom. Prepoznavnost podjetja na druzbenih omrezjih variira tudi glede na vsebine
objav, delienje objav s strani drugih organizacij/posameznikov, deljenje objav preko drugih
omrezij, osebno vpletenost, sponzoriranost objav in Cas objav. Naloga odgovarja na vprasanje
0 povezavi med objavami podjetja na njegovih druzbenih profilih in obiskom spletne strani ter

s tem izpostavi dejavnike uspeSne spletne prezentacije podjetja.

Kljuéne besede: druzbena omrezja, spletna stran, komunikacija, kvalitativna metoda.

Factors of a company’s successful online presentation: The Case of Smartiscity

The company’s website and its social media profiles curate the company’s online presentation
and spread its visibility amongst online users. Company’s social media profiles and its
website can strongly complement each other and expand the range of potential clients through
a common communication. The aim of the article is to utilize analytical tools, accessible at
social media and website, and use a qualitative research method — group interview — to
monitor and compare data on the outreach of social media posts and to detect a connection to
the website, when the link to the latter is provided. The author anticipates the correlation
between changes in users’ susceptibility to the mentioned connection and the integration of
the URL-link, leading to the website. Company’s visbilty on social media also varies
depending on the content of its posts, shares of the posts by other organizations/individuals,
posts shares in other social media, personal involvement, posts sponsorships, and timing. The
thesis answers the question about the connection between the company’s posts on social
media and visits of its website, thereby highlighting the factors of a company’s successful

online presentation.

Keywords: social media, website, communication, qualitative method.
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1 Uvod

Druzbenim omreziem se ljudje veCnoma prikljuéijo zaradi povabila prijateljev, ki jim
zaupajo, pravi Van Dijck (Van Dijck 2013, 4). Zaradi tega tam tudi najbolj verjamejo
njihovim priporo¢ilom in mnenjem oziroma mnenjem drugih kupcev. V tem pogledu
druzbena omrezja predstavljajo enega izmed najbolj pomembnih trznih igralcev na podrocju
promocije in razprSitve informacij ter postajajo vedno mocnejsi oglasevalski medi. Toda, ce
zeli biti podjetje ali organizacija na spletu konkurencna, mora imeti tudi svoje spletno mesto,
ki ga je potrebno ves ¢as posodabljati in slediti novim spletnim trendom (Beal in Strauss
2008, 139). Spletna stran podjetja in profil na druzbenem omrezju sta ogledalo in prikaz
storitev oziroma izdelka podjetja na spletu. Na podlagi raziskave zelim preuciti uspeSnost
prepoznavnosti podjetja med ljudmi na druzbenih omrezjih Facebook in Linkedln ter ju
primerjati z obiskom spletne strani istega podjetja. Relevantno se mi zdi raziskati povezavo
med omenjenima druzbenima omrezjema In spletno stranjo, saj obe »orodji promocije«
predstavljata pomembno vodilo in prepoznavnost ter usmerjata spletno prezentacijo podjetja:
Facebook kot najvecje in najhitreje rastoCe omrezje s Sirokim krogom uporabnikov in
razliénimi moznostmi oglasevanja, LinkedIn pa kot druzbeno omrezje, usmerjeno predvsem
na resnejSe, poslovne uporabnike. Na drugi stani spletne strani v veliki meri pripomorejo k
dvigu ali padcu ugleda posameznega podjetja. Druzbena omrezja in spletna stran podjetja se
lahko mocno dopolnjujeta in s skupno komunikacijo Sirita krog potencialnih strank. Ta aspekt

povezave Zelim preuciti v svojem magistrskem delu.

V svoji raziskavi domnevam, da gre za poztivno povezavo med druzbenimi omrezji in
spletno stranjo podjetja. Chaffey in drugi (2000, 247) pravijo, da je sama izdelava spletnega
mesta le polovica njegove uspesne Siritve. Promocija oziroma komunikacija sta nujni za
poveCanje obiska na spletnem mestu (Chaffey in drugi 2000, 247). Sama bom skusala z
aktivno komunikacijo podjetja na Facebooku in Linkedinu pokazati vecji obisk spletne strani
podjetja. S tem se bosta druzbeni omrezji Facebook in Linkedin pokazali ali kot pozitivna
kanala komunikacije za obisk spletne strani ali pa zgolj kot pozitivna komunikacija v sklopu
druzbenih omrezj. Komunikacija preko druzbenih omrezij naj bi pozitivno wplivala na
prepoznavnost podjetja, kar pa Se ne zagotavlja veCjega obiska spletne strani. Holtz (v Gillis
2006, 510) pravi, da je potrebno za znaten obisk spletnega mesta v kakrSnekoli objave, tekste,

strani, delienja vsebine vkljucevati predvsem URL povezave! (ang. Uniform Resource Locator).

L URL ali enoli¢ni krajevnik vira (angle$ko Uniform Resource Locator) je naslov spletnih strani v svetovnem
spletu.


https://sl.wikipedia.org/wiki/Angle%C5%A1%C4%8Dina
https://sl.wikipedia.org/wiki/Spletna_stran
https://sl.wikipedia.org/wiki/Svetovni_splet
https://sl.wikipedia.org/wiki/Svetovni_splet

Na ta nacin uporabnik z enim klikom dobi informacije, ki jih Zeli brez nepotrebnega
dodatnega iskanja in lahko prehiti konkurenco, ki bi jo mogoc¢e uporabnik drugace prej naSel.
Zelim pokazati da za povedan obisk spletne strani neposredno z druzbenega omreZja niso
dovolj zgolj njihovi dobri rezultati dosega, ampak je za to potrebno v objave dodati tudi
naslov spletnega mesta, ki uporabnike wvodi direktno na spletno stran. V tem primeru
domnevam, da promocija na omenjenih druzbenih omrezjih pozitivno wvpliva na obisk

spletnega mesta podjetja.

Domnevam, da bo predvidena povezava, odvisna od razliénih dejavnikov oziroma pogojev
objav na druzbenih omrezjih, ki z vkljucenim URL-jem (ang. Uniform Resource Locator), ki
vodi na spletno stran, posledi¢no vplivajo na obisk spletne strani. Med te sodijo vsebine objav,
ki predstavljagjo poucne vsebine, dogodke, bloge (Content Marketing Institute in
MarketingProfs ~ 2015;  Smartiscity — analitika  2016).  Deljenje  objav od  drugih
organizacij/posameznikov oziroma »taganje« drugih organizacij/posameznikov v objavo - vec
ljludi vidi objavo, ¢e vanjo vklju¢imo ljudi/druge organizacije (Gilpin v Papacharissi 2011).
Po Gilpinu (v Papacharissi 2011, 233-234) med te pogoje sodi tudi deljenje objav preko
drugih omrezijj - objava na Twitterju in deljenje iste povezave na Facebooku, Linkedinu
oziroma obratno. Pod pogoj osebne vpletenosti sodijo objave fotografij in aktivnosti ljudi, ki
delujejo v podjetju (Bechmann in Lomborg 2013, 7). Papacharissi (2011) navaja, da objavo,
ki je sponzorirana, vidi ve¢ ljudi, zato predstavla enega izmed pogojev. Po raziskavi
CoSchedula se vsi dejavniki smatrajo, da so pogojeni s ¢asom objav. Predvidene so to¢no
dolocene ure, ko naj bi bili ljudje bolj pozorni na objave z druzbenih omrezj (CoSchedule
2016). Dejavniki so med sabo povezani tako, da so pozitivno naravnani k ve¢jemu dosegu in
angaziranosti ljudi na druzbenih omrezjih in z VKljuéeno povezavo do spletne strani tudi
ve&jemu obisku spletne strani. Ce URL-ja objava ne vkljucuje, predvidevam, da je promocija

uspesna zgolj na druzbenih omrezjih, spletna stran pa od tega nima koristi.

Glavno raziskovalno vpraSanje v magistrski nalogi je, kateri dejavniki so tisti, ki privedejo do
poveCanega dosega ljudi in s tem prepoznavnosti podjetja, ter ali je vkljuCevanje povezave
(URL-ja) spletne strani res nujno za vecji obisk spletnega mesta oziroma, ali to napelje
obiskovalce druzbenega omrezja na spletno stran podjetja.

Klju¢na teza magistrskega dela se torej navezuje na pozitivno povezavo med predstavitvijo
podjetia na druzbenih omrezjih (oziroma dosegom ter angazranostjo ljudi na profilih

podjetja) s poslediéno vegjim obiskom spletne strani podjetia. Ce raztlenimo, v nalogi

6


http://coschedule.com/blog/best-times-to-post-on-social-media/

domnevam dvoje: 1. da aktiven profil podjetja na druzbenem omrezju poveca njegovo
prepoznavnost in 2. da aktiven profil podjetja na druzbenem omrezju z vkljucevanjem URL

naslova spletne strani v svoje objave poveca obisk spletne strani podjetja.

V empiricnem delu bom spremljala in primerjala podatke o dosegu druzbenih omrezij in
obisku spletne strani ter s tem pokazala omenjeno povezavo. Pri tem bom s pomocjo
analititnih orodij Facebooka in Linkedlna ter analitinega orodja Net-Results uporabila
podatke podjetja Smartiscity. Ker bom hkrati za te aktivnosti podjetja skrbela sama, bom
lahko spremljala tudi odzive na to¢no specificne objave. Opravila bom tudi kvalitativno
metodo raziskovanja - skupinski intervju. Dolocenemu Stevilu udeleZzencev (6-8) bom
pokazala profil podjetia na druzbenem omrezju in jih povpraSala, kaj jim na strani manjka
oziroma kaj jih pritegne.

Zanima me, ali so domnevni dejavniki tisti ki jih pritegnejo k dolo¢enemu profilu in jim
usmerijo pozornost tudi na spletno stran ali jih ti od tega odvrnejo. Tako bom s konkretnimi
odgovori o pritegnitvi pozornosti ljudi z dolo¢enimi objavami preverila analiticne podatke o
prisotnosti povezave med druzbenimi profili in spletno stranjo podjetja.

Mislim, da bi vpogled v naCine prepletanja druzbenih profilov podjetja in njegove spletne
strani pripomogel mnogim podjetiem in organizacijam pri promociji in Sirjenju njihovega
posla. Facebook in Linkedin sta zelo ucinkoviti omreZji, saj sta neposredno usmerjena h
kupcem in imata zato veliko vecji doseg k ciljni publiki kot ostali mediji, v povezavi s spletno
stranjo, pa je doseg Se ve¢ji. Raziskava ni posploSena na celotno populacijo uporabnikov
spleta, niti druzbenih omrezj. Je le prikaz dopolnitve oziroma sodelovanja doloc¢enih
druzbenih profilov in spletne strani to¢no dolo¢enega podjetja, iz katerega se lahko potegnejo
vzporednice in izlus¢ijo podatki, ki lahko koristjo vsakemu podjetju ali posamezniku, ki zel

doseci vecjo prepoznavnost na spletu.

2 Komuniciranje organizacij
Brez organiziranega upravijanja odnosov s skupinami v okolju organizacije tezko shajajo

(Gruban in drugi 1997, 9). Za svoje magistrsko delo sem kot model komunikacije organizacij
izbrala odnose z javnostmi. Cutlip pravi, »odnosi z javnostmi so upravijalska funkcija, ki
vzpostavlja in ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in javnostmi, od katerih je
odvisna uspesnost organizacije« (Cutlp v Skerlep 1998, 739). Grunig definira odnose z
javnostmi kot »upravljanje komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi« (Grunig in

Hunt 1984, 6). Komunikacijo definira kot obnaSanje posameznikov, skupin ali organizacij.
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Blumer (v Grunig in Hunt 1984, 143) razlkuyje med javnostmi in mnozico. MnoZico
sestavljajo posamezniki, ki nimajo nekih skupnih interesov, preprosto se znajdejo v istem
Casu na istem mestu. Javnost pa sestavljajo ljudje, ki imajo nek skupen problem, ki vpliva na
njin. Javnost je po Blumru skupina ljudi, ki je soofena s problemom, razdeljeni so z mnenji
glede reitve problema in se angaZrajo ter razpravliajo o problemu. Clani javnosti morajo
najprej zaznati problem, ki je pravzaprav vzrok za nastanek javnosti, in Sele nato odreagirajo.
Problem je prepoznan, ko imajo dejanja organizacij posledice za ljudi znotraj in zunaj
organizacije. Ljudje, ki prepoznajo posledice, postanejo c¢lani javnosti Glede na svoje
delovanje obstajajo razlicne skupine javnosti Dewey (v Grunig in Hunt 1984, 145-146)
najprej opredeli nejavnost kot ljudi, za katere organizacija nima nobenih posledic, na njih ne
vpliva in tudi oni nanjo ne. Nadalje govori o latentni javnosti, ki ima skupen problem, vendar
pa ga ne prepozna do te mere, da bi bila zaradi tega prizadeta. Ce skupina ta problem
prepozna in se Cuti zaradi tega oSkodovano, postane pozorna javnost. V primeru, da se javnost
organizira in ukrepa proti problemu, postane aktivna javnost. Pri tem je nacin komunikacije
med aktivno javnostjo in organizacijo odvisen tudi od Zelje, ntenztete iskanja odgovorov na
problem. Grunig (1984, 149-151) lo¢i med javnostmi, ki informacije i¢ejo in med tistimi, Ki
jih zgolj procesirajo. Vedenje tistih, ki mformacije i8¢ejo, je razumljeno kot aktivno
komunikacijsko vedenje, saj skuSajo informacije najti in jih tudi razumeti Tisti pa, ki
informacije samo procesirajo, spadajo pod pasivno komunikacijsko vedenje. Informacij ne

i8¢ejo sami, ampak zgolj procesirajo tiste, ki jih dobijo brez posebnega truda.

Delemiki? spadajo pod tipologijo skupin ali posameznikov, ki so interesno povezani z
organizacijo. »Ne gre samo za skupine, ki imajo interese oziroma delez v organizaciji, temvec
tudi za skupine, v katerih ima organizacija interes¢ (Skerlep 1998, 741). Delemiki
predstavljajo potencialno javnost tudi, e se tega ne zavedajo. Ce problemi organizacije
zadevajo deleznike, ti postanejo javnost, ki lahko moc¢no vpliva na interese organizacije
(Tench in Yeomans 2006, 228). Teorija upravljanja z delezniki je Stiri osnovne skupine, ki so
strukturno povezane s poslovanjem organizacije (lastniki oziroma investitorji, zaposleni,
dobavitelji, potroSniki) razSirila Se na sindikate, aktivistiéne skupine, drzavne institucije,
lokalne skupnosti, tudi mnozicne medije. Komuniciranje z delezniki naj bi v praksi pomenilo
neprestano dejavnost odnosov z javnostmi. Te javnosti je Grunig v svoj skali aktiviranja

javnosti razdelil v mozne javnosti, ki se z zaznavo problema spremenijo v pozorne javnosti in

2 »Pojem deleznikov (stakeholder)se je razvil v navezavina pojem delniCarjev (stockholder):delniGarji imajo
delnice (stock)podjetja, delezniki pa ima v podjetju svojdelez (stake)oz. interes, in v tem smislu so delnicarji le
ena vrsta deleznikov podjetja.« (Skerlep 1998, 741)



z uveljavljanjem svojega interesa do prepoznanega problema v vroce ali konfliktne javnosti
(Skerlep 1998, 741-742). Organizacije morajo poleg svojih interesov upoStevati interese
svojih deleznikov, da ne pride do situacij, kjer se delezniki obrnejo proti organizaciji. Pri tem
gre tudi za Cisto ekonomsko racionalost. Slab odnos s skupino deleznikov® lahko oslabi
poslovanje organizacije, zato je bolje, da se med enimi in drugimi Ze prej i¥¢ejo kompromisne
resitve, ki so strateskega pomena (Skerlep 1998, 741).

Organizacije naj bi se zavedale velikega pomena, ki ga ima komunikacija za njih. Vendar pa
se to zavedanje ne prenese vedno v prakso, saj kljub temu nekatere organizacije slabo vodijo
svoje odnose z javnostmi. Komunikacija je véasih tudi napac¢no razumljena. Ko se pojavi
kriza oziroma napaka znotraj podjetja, je mmnenje veCine, da je to zaradi pomanjkanja
komunikacije med oddelki, zaposlenimi. Vendar pa je pomembno, da se zavedamo, da je pri
komunikaciji predvsem pomembna efektivna in jasna komunikacija, ki pride do pravih ljudi.
Bolj kot ve¢ komunikacije je pomemben pravilen in hiter tok informacij med Ludmi. Tudi
preve¢ komunikacije z odveénimi razlagami in komplikacijami lahko namre¢ ustvari problem
(Durutta v Gillis 2006, 19). Isto vella za komunikacijo z zunanjimi skupinami. Dostava in
sprejem Zelenega sporoCila sta kljucna pri procesu komunikacije. Prenos sporocila do
pravilnega prejemnika brez vmesnih Sumov je pomemben tudi zaradi interpretacije sporocila,

saj se tako izognemo nepotrebnim nesporazumom (Zalabak in Ellis v Gillis 2006, 44-55).

Durutta (v Gillis 2006, 28) izpostavlja, da nacin, kako organizacija pristopi k komunikaciji
oziroma k njenemu nacrtovanju in financiranju, riSe jasno slko o tem, kak$no mmenje ima o
sebi in kako se Zeli povezati z zaposlenimi in $irSo zunanjo publiko. Pomembno pri tem je, da
se nain, ki ga organizacija komunicira navzven, upoSteva in reflektira tudi med zaposlenimi.
Baron (v Gillis 2006, 96) poudarja bistvo interne komunikacije, ki mora organizaciji pomagati
pri njeni poslovni strategiji in poslediéno pri njenem uspehu. Zalabak in Ellis (v Gillis 2006,
54) navajata, da je pomembno nacrtovati organizacijsko komunikacijo in njeno predstavljanje
razliénim javnostim. Naértovana komunikacija odraza strateSke usmeritve, nove produkte in
storitve, poudarja konkurencne prednosti, odgovarja na krizne situacije. Poleg tega pa razlicne
javnosti preko nacrtovanega komuniciranja spoznajo organizacijo in njeno delovanje, njeno
pripravljenost na razliéne situacije. Potter (v Gillis 2006, 85) pritrjuje, da se s tem organizacija

ob kakrSnihkoli tezavah lahko zanaSa na strateSki na¢rt komuniciranja za odlo¢anja o dnevnih

3 Npr. stavkajoi delavci ali sindikat, ki s stavkami ali groznjami s stavko poskusajo uveljavljati interese
delavcev in s tem S§kodijo organizaciji. Novinarji, ki lahko s svojim pisanjem §kodijo organizaciji.
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ali dolgoro¢nih odloCitvah, saj ima pripravljen vzorec, na Katerega se lahko zanese in ob

katerem se lahko vse taksSne odloCitve ocenijo.

Pripravljen komunikacijski na¢rt naj bi praktik za odnose z javnosti Ze upoSteval pri
najpomembnejSih  programih odnosov z javnostmi, ki predstavljajo vodenje odnosov s
strateSkimi javnostmi. Med njimi so odnosi z mediji, ki posredujejo informacije mnozcénim
medijem oziroma njhovim novinarjem, ti pa jih posredujejo svojim obcCinstvom. Zaradi
poro¢anja medijev o doloCeni organizaciji se izoblikuje njena podoba, imidz v javnosti
Organizacije preko medijev komunicirajo z vsemi relevantnimi delezniki s posredovanjem
sporo¢il za javnost, organiziranjem tiskovnih konferenc i drugh oblk nformiranja,
namenjenega novinarjem (Skerlep 1998, 751-752). Odnosi z zaposlenimi predstavijajo
mnformiranje s strani vodstva o pomembnih zadevah, izobrazujejo zaposlene ter jih spodbujajo
in usmerjajo, da sledijo poslanstvu in ciliem organizacije. Odnosi z zaposlenimi so pomembni
zaradi sodelovanja v organizaciji (Cutlip in drugi 2006, 224). Oddelek za odnose z javnostmi
pri komunikaciji z zaposlenimi deluje na podrocjih socializacije in grajenja delovnih skupin,
odlo¢anja in komuniciranja o odloCitvah ter na reSevanju konflktov v sami organizaciji
(Gruban in drugi 1997, 99). Nadalje, odnosi s finan¢nimi javnostmi se v grobem delijo na pet
skupin: sedanje in morebitne vlagatelje, analitike gibanj na financnih trgih, finanéne skupnosti
(fmancne institucije), fimancne medije i regulatorje (Gruban mn drugi 1997, 103).
Predstavijajo zelo pomembne odnose, ker komunikacija o uspeSnosti poslovanja organizacije
wpliva na vrednost podjetja (vrednost njegovih delnic, vrednostnih papirjev) (Skerlep 1998,
752-753). Odnosi z drZavnimi institucijami so pomembni takrat, ko politicne odlocitve
politicnih  institucij prizadenejo pogoje poslovanja organizacije. V primeru poslabsanja
poslovanja se na drzavne institucije skuSa wplivati z lobiranjem. Tri osnovna vprasanja
lobiranja so kdo odloca, kdo wpliva na odlocevalca in komu lahko predstaviS svoj primer
(Gruban in drugi 1997, 109). Pri odnosih z lokalno skupnostjo se organizacije integrirajo v
lokalno skupnost, si s tem dvigajo prepoznavnost in ugled, saj skuSajo prispevati k boljsi
kvaliteti zivlenja v skupnosti s svojimi akcijami, storitvami. ObiCajno vkljucujejo odnose z
lokalnimi mediji, lokalimi drzavnimi institucijami in zaposlenimi (Skerlep 1998, 754).
Krizno wupravlanje i krizno komuniciranje predstavljata vodenje odnosov z razli¢nimi
delezniki v obdobju krize. Pred kriznim komuniciranjem mora biti najprej dobro poskrbljeno
za krizno upravljanje. Za krizno obdobje je znaCilna kriza ugleda in kredibilnost organizacije.
Pri tem je pomembno, da organizacja ze v predhodnem obdobju vodi proaktivne odnose z

javnostmi (Skerlep 1998, 754-755). Pri odnosih s potrosniki oziroma marketinskih odnosih z
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javnostmi praktik za odnose z javnostmi v okviru marketinSkih programov ustvarja dogodke,
piSe reportaze, izvaja raziskave, skrbi za pozitivno publiciteto Se preden se zaCne oglasevalska
kampanja. Pomembna naloga odnosov s potrosniki je skrb za zadovoljstvo uporabnikov, saj je
od tega odvisna poslovna realizacija (Gruban in drugi 1997, 118).

2.1 Komuniciranje in splet
Pri spletnem komuniciranju publika naj ne bi bila pasivna, ampak predstavija interaktivni

subjekt, ki pomaga pri transformaciji medija in mnozicnega komuniciranja do segmentacije in
individualizacije, vse od trenutka, ko tehnologija in organizacije to dovolijo (Castells 2010,
365). Splet je predstavljen kot skupno javno dobro, ki je last uporabnikov samih (Oblak Crni&
in Prodnik 2012, 52). Vendar pa kaj kmalu v splet posezejo interesi kapitala, vzpostavi se
nova ekonomska elita, ki — tako kot tudi pri drugih medijskin korporacijah — priéne S svojo
hierarhicno strukturo. V tem se kaze kontradikcija ideje spleta kot javnega, vsem dostopnega
in odprtega medija, saj razprSitev moci ni enakopravna in nov druzbeni red, ki naj bi bil z
njim zagotovljen, ne obstaja. »Dnevna raba interneta je zZe na ravni praks in zanimanja
pogosto neenakomerno razdeljena: tako denimo rabe za politicne namene pogosto

prehitevajo druge rabe, kot so na primer splosni druzbeni stiki, zabava, klepet, nakupovanje,

igre, nepoliticne informacije itd.« (Oblak Cri¢ in Prodnk 2012, 57).

Splet skoz razliécna komunikacijska orodja s svojimi vmesniki razlicno strukturira mozne
na¢ine  komuniciranja za  uporabnika. OmogoCa hitro prehajanje med razli¢nimi
komunikacijskimi praksami, ki so umeSC¢ene v Stevine druzbene prostore. Sleherni druzbeni
medij pa ima tudi svoje pristranosti, razloge zakaj skupno javno dobro, ki naj ne bi bilo last
nikogar, ni zagotovljeno. Odvisno je, kateri tip komuniciranja spodbuja ter kaksne SO
druzbene posledice (Oblak Crni¢ in Prodnk 2012, 57-58). Lodimo med materialnimi,
vgrajenimi in strukturnimi pristranostmi.

Pri materialnih pristranostin gre za »infrastrukturno plat, torej materialne specifike digitalnih
tehnologij, ki zaradi svoje tehnoloske zgradbe po eni strani bodisi omogocajo bodisi
onemogocajo dolocene oblike delovanja posameznika« (Oblak Cmi¢ in Prodnik 2012, 59).
\/grajene pristranosti so mehanizmi posameznih spletnih strani, aplikacij ali vmesnikov. Gre
za digitalne veSCine posameznika, katerega neznanje le-teh omejuje. Pri strukturnih
pristranostih gre za privatizacijo omrezj in koncentracijo, s Cimer skuSajo internetni giganti z
distribucijo svojin vsebin previadati, ter za komodifikacijo oziroma ohranjanje vzpostavijene

hierarhije. Tehnologije imajo dvostranske u¢inke, saj hkrati »omogocajo in omejujejo
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cloveska delovanja« (Fuchs v Oblak Cmi¢ in Prodnik 2012, 65). Tudi pri spletu, Geprav

vezanem na idejo odprtosti, se oblikujejo moc¢ne hierarhije.

Fuchs lo¢i med tremi erami Svetovnega spleta. Splet 1.0 je bil osnova, prvi splet, ki je temeljil
pretezno na tekstu. Ceprav so bile prisotne tudi nekatere komunikacijske lastnosti, je bil
takratni fenomen predvsem to, da so lahko vsi posamezniki objavili informacije na spletu in
tako bili del njega. »Splet 2.0 je bil splet spoznanj« (Fuchs 2008, 99). Leta 2005 z vzponom
novih platform in omrezij (MySpace, YouTube, Facebook) sta postali komunikacija in
sodelovanje pomembnejsi funkciji spleta. Sledil je splet 3.0, imenovan tudi inteligentni splet.
Gre za bazo podatkov, kjer so ti distribuirani, razdrobljeni, vseprisotni na spletu (Wikipedia,
Google Docs). Splet in z njim vse razvojne ere se razumejo kot socialni procesi, saj S0
producirani s strani ljudi s pridobljenim in uporabljenim znanjem iz socialnin sistemov (Fuchs
2008, 99). S pojavom spleta se je problem hitrega dostopa do informacij odpravil. Novi nacini
komunikacije so se preko spleta razsirili s pomocjo aplikacij oziroma omrezij, ki omogocajo
komunikacijo med ljudmi, npr. blogi, socialna omrezja, podcasti, spletne strani (Holtz v Gillis
2006, 512). Z njihovim vzponom se je spremenilo spletno komuniciranje. Virtualna ali spletna
komunikacija je razumliena kot komunikacija na spletu, ki producira pomene in kjer se
ustvarjajo skupnosti, ki so vredne zaupanja. Vendar se brez osebnega vlozka in interesa ljudi
v komunikacijo skupnosti ne ustvarjajo, brez tega je virtualna komunikacija le Se en dodaten
kanal, izpostavlja Fuchs (Fuchs 2008, 235). Virtualna komunikacija predstavija sredstvo za
doseg svojega cilja. Pa naj bo ta ekonomski, politi¢en, kulturni ali oseben.

Spletne strani za podjetja predstavijajo virtualno ogledalo njihove ponudbe. Raziskava
Mediametrie je pokazala, da osem od desetih uporabnikov spleta pred nakupom produkta
preveri informacije prav na spletu (PwC 2010, 35). Informacijska doba, v kateri zivimo, je
zashizna za izoblikovanje lene populacije ljudi, ki s kavéa preveri, ali ji ponudba ustreza, in jo
s kavca preko spleta tudi kupi. Dnevi, ko so ljudje drli v trgovine, da bi dobili tezko dobavljiv
izdelek, so mimo. Danes je vse dostopno tudi preko spleta. Prav zato mora imeti podjetje
natan¢no izoblikovano spletno stran, z jasnimi razdelki in prikazom ponudbe, ki takoj vzbudi
pozornost potro$nika. Potro$nikom o0ziroma potencialnim javnostim ni lahko najti to¢no
doloCenega spletnega mesta, saj je splet ogromen prostor, na katerem je okoli miljarda
virtualnih ogledal podjetij. Pojavlja se tezava koli¢ine informacij in dostopa do pravinih
informacij, ki so na voljo. Vecina uporabnikov se soofa s tezavo prenasicenosti interneta z
informacijami in zato tezko najdejo podatke, ki jih i¢ejo. V ta namen je uporabna direktna

URL povezava na doloceno spletno stran. Kot ze receno, je za ta namen potrebno vkljucevati
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URL povezave v objave, tekste, strani, deljenja vsebine ali kakr$nokoli promocijo spletne
strani, saj na ta na¢in uporabnik z enim klikom dobi informacije, ki jih Zeli, brez nepotrebnega
dodatnega brskanja po spletu (Holtz v Gillis 2006, 510-511). Podjetje mora torej imeti dobro
komunikacijsko strategijo oziroma vidno izpostavitev svoje spletne strani.

Predstavitvena spletna stran podjetja seznanja obiskovalca z wvsebino in namenom celotne
spletne predstavitve. Posreduje povezave do ostalih podstrani/podatkov na nizjih nivojih
spletne predstavitve in povezave do ostalih virtualnih mest podjetja samega. S spletno stranjo
(ang. web site) oznacujemo kompleksnejsi in veéji prikaz podjetja, organizacije ali projekta
na svetovnem spletu. Pritegnitev pozornosti uporabnikov svetovnega spleta, nudenje zelenih
mformacij in omogocanje samodejnega iskanja informacij bi spletna stran podjetja morala
zagotavljati. Vse od pojava prve spletne pasice leta 1994 je spletnemu komuniciranju vredno
namenjati pozornost, saj je bila od takrat opazna njegova izjemna rast (Robinson in drugi
2007, 2). Chaffey in drugi (2000) pravijo, da se spletno komuniciranje z¢ od samega zacetka
njegova obstoja razlikuje od tradicionalnih oblik posredovanja informacij. Omogoca namre¢
dvosmerno, personalizirano, bolj usmerjeno, bolj neposredno, spontano in neprestano

komunikacijo, brez ¢asovnih in geografskih omejitev.

Pri sami spletni strani so zelo pomembni komunikacijski elementi, ki jih podjetje vkljuci v
predstavitev, da bo ta dosegla Zeleni ucinek. Spletna stran brez izdelanega koncepta in
nacrtovanih rezultatov, ki jih Zeli s tem pridobiti je namre¢ nesmiselna. Prvi in s tem
neposreden cilj predstavitvene strani je odgovoriti na vprasanji kje sem in kaj ta stran
predstavlja. Obe vprasanji zahtevata jasen in takoj$en odgovor (Nielsen 2000, 166). Stirje
kriteriji si kot osnova dobrega spletnega dizajna prizadevajo tudi za ponavljajoée obiske
lojalnih uporabnikov. To so: visoko kvalitetna vsebina, pogosto posodabljanje, minimalni ¢as
nalaganja strani in enostavnost uporabe. Prav tako je potrebno zagotoviti relevantnost
informacij za uporabnike (ni dovolj zagotavijati zgolj visoko kvalitetno vsebino. Vsebina
mora biti tudi relevantna za uporabnike in mora zadovoljevati njthove specificne potrebe) in
spletno usmerjeno podjetnisko kulturo (pristop k dizajnu spletne strani zahteva, da pri pripravi
strani sodeluje celotno podjetje, da lahko posreduje optimalno potrosnisko izkusnjo) (Nielsen
2000, 380).

Obiskanost spletne strani je eden najpomembnejsih indikatorjev uspesnosti strani. Popularnost
strani se reflektira v njeni obiskanosti, je pa prav tako predpogoj za generiranje prodaje (Ce
gre za spletno trgovanje). Predstavlja tudi osnovo za zagotavljanje dohodka spletno

zasnovanih oglaSevalskih agencij (Hanson v Hejden 2001, 175). Strategije za poveCevanje
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obiskanosti strani so vse bolj sprejete s strani mnogih podjetij (Quelch in Klein v Heijden
2001, 176). Ocenjuje se tudi prej omenjeno posodabljanje strani v smislu sprememb obiska
strani, ki je zaradi tega vecji (Heiiden 2001, 176). Dejavniki, ki vplivajo na obiskanost, Se
danes niso povsem to¢no definirani ZadrZevanje in pridobivanje uporabnikov na spletne
strani je namre¢ tezko opredeljiv problem, s katerim se soocCajo Stevilna podjetja na internetu
(Kraut in drugi v Heijden 2001, 177).

2.2 Komuniciranje in druzbena omrezja
Boyd in Ellison (2007, 2) definirata druzbena omreza kot internetne storitve, Ki

posameznikom med drugim omogoc¢ajo kreacijo javnega profila znotraj sistema, povezavo s
posamezniki, s katerimi imajo skupne interese (socialna omrezja v prvi vrsti predstavljajo
kanal komunikacije med lLjudmi, ki se Z¢ poznajo in na ta naCin ohranjajo stike), in povezave
med neznanci ter tako predstavljajo kanal spoznavanju novih ludi ki se drugace ne bi

zgodila.

Watson Manheimova (v Papacharissi 2011, 169-170) se v svoji Studiji fokusira na socialna
omrezja na delovnem mestu za komunikacijo in sodelovanje med zaposlenimi, katera podpira
produkcijo in distribucijo produktov in storitev. Sprasuje se, kaks$no vrednost prinasa ta medij
komunikacije glede na Ze obstojeca orodja in v kaksni meri bo ta posvojena. Organizacije so
postale vse bolj odvisne od novih moznosti spletne komunikacije zaradi svojih Siritev in
razprSenosti po svetu in razlicnih lokacijah. Efektivnost ekip se je s pomoc¢jo moznosti spletne
komunikacije povecala. Razvijali so lahko produkt tudi na daljavo. Posamezniki, ki so bili
mocno integrirani v socialna onmrezja tudi s svojim osebnim Zivljenjem, so spletno
komunikacijo posvojili takoj in so hkrati tudi raje delali v podjetjih, ki jo uporabljajo. Tudi
hitrost komunikacije se je s spletom mocno pospesila. Zaposleni v organizaciji komunicirajo
drug z drugim in opravijajo pomembne posle, brez da bi se med sabo sploh srecali. S tem
premikajo meje obicajne komunikacye, ki pa lahko vodi v neusklajene delovne prakse.
Razdalja, nezmoZnost pogovora v zivo, dodatne razlage, razlicni pogledi na stvari, razlicne
kulture. Vse to se lahko zaradi pomanjkanja osebnega stika nakopiCi in povzro€i probleme v
komunikaciji oziroma njeni interpretaciji. Zato je pomembno, da se nenehno izvajajo
prilagoditve, da je proces dela razlozen na ve¢ ravneh in iz razliénih perspektiv. Pri vseh
spletnth omrezjih oziroma komunikacijskih kanalih velja, da ve¢ kot je uporabnikov, boljsi je
na¢in komunikacije. Ve¢ ljudi, ki uporablja ta sistem v organizaciji ve¢ ljudi spremlja
pogovore oziroma so na tekoCem z dogajanjem, kamor se lahko vklju¢ijo, ¢e opazijo napako,

oziroma sledijo procesu (Watson Manheim v Papacharissi 2011, 171-174). Mnogi
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komunikatorji, ki so sprejeli nov, spletni nac¢in komunikacije, pravijo, da bo ta zamenjala zZe
obstojeCe stare nacine. Holtz (v Gillis 2006, 513) pa je mnenja, da se bodo stari na¢ini morali
samo prilagoditi novim in tako ne bodo izrinjeni. Bodo pa novi komunikacijski kanali mo¢no
vplivali na stare s svojimi moznostmi takoj$nje dvosmerne komunikacije in participacije

uporabnikov.

Papacharissi izpostavlja, da so socialna omrezja obiCajno strukturirana okrog niSne publike,
Ceprav se vasih razsirjo izven njthovega ciljnega poljia. Socialna omrezja zadovoljujejo
razlicne kulturne i socialne interese ter podpirajo dodatne storitve, kot je bloganje,
avdio/vizualno deljenje vsebin (YouTube), profesionalne usmeritve (LinkedIn), fokusirajo se
na nadgradnje spletne in mobilne dostopnosti, nekatere imajo ekskluzivno clanstvo ali
eksplicitno  usmerjeno vsebino  (religijisko, seksualno). Arhitektura omrezij omogoca
fleksibilnost in  prilagodljivost ter nenehno povezovanje s sorodnimi oziroma drugimi
spletnimi mesti, ki jim predstavljajo Kkorist. Organizacije, ki imajo skrbno nacrtovane
komunikacijske aktivnosti na spletu, imajo izoblikovan skupni namen, ki ga Zelijo s
komunikacijo doseci. Svojo skupino ljudi na spletu zelijo dobro spoznati in poglobiti znanje o
njihovem vedenju in vedenju potencialnih strank prek medsebojnih interakcij (Wenger v
Papacharissi 2011, 244). S socialnimi omrezji se prestopajo meje privatnega in javnega
zivljenja posameznika. Glede na te podatke komunikatorji izpostavljajo svojo organizacijo in
na ta na¢in dostopajo do uporabnikov z ve¢ moznostmi, saj oni sami razkrijejo svoje osebne
stvari, Ki jih imajo radi, in na ta nacin postanejo ranljivi za ciljano oglasevanje (Papacharissi
2011, 307). Se en proces, na katerega so pozorni spletni komunikatorji, ki skrbijo za spletno

podobo organizacije.

Kot primami razlog uporabe druzbenih omrezij So uporabniki navedli zabavo in sprostitev.
Predstavija jim predvsem umik od realnosti oziroma umik v svet, ki si ga lahko sami
izoblikujejo brez pritiskov in odgovornosti vsakdanjega zvljenja. (Bechmann in Lomborg
2012, 5-7). Druzbena omrezja so se razvila do te mere, da uporabnikom nudijo komunikacijo,
zabavo, druzabno zvljenje in celo posel. Mnoga podjetja oziroma posamezniki, ki se odlo¢ijo
druzbeno omrezje izkoristiti za posel, vedo kako pomembno je svoj produkt ali storitev ¢im
bolj priblizati judem. Bhattacharya in Sen (2003) pravita, da je identifikacija potroSnika s
podjetiem definirana kot aktivno, selektivno in namerno dejanje, v Kkaterega je stranka
motivirana s potencialnim izpolnjevanjem zadovoljevanja svojih potreb. Ljudje v razlicnih
izdelkih iS¢ejo sebe, se poskuSajo v storitvi najti in se z njo identificirati. 1S¢ejo nacine kako bi

s produkti zadowvoljili svoje potrebe. Prav to zadovoljevanje potreb, ki ga ljudje tako obupno
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8¢emo v virtualnem svetu, namesto da bi ga poiskali v realnem Zvljenju, podjetjem
predstavlia odsko¢no desko in enega izmed naéinov, kako zapeljati posel na druzbenih
omrezjih. Van Dijck (2009, 3-9) v svoji Studiji ugotavlja, da uporabniki razumevajo tekst na
socialnh omrezjih in ga inkorporirajo v svoje vsakdanje zivljenje. Zanimanje za podjetje
uporabniki izrazijo tako, da nase portretirajo znacino slko podjetja. Z drugimi besedami,
uporabniki se identificirajo s podjetji in pokaZzejo sebi ter drugim, da so jim vSe¢ z uporabo
njihovih produktov. Tako kot sama zasnova, mora biti tudi predstavitev produkta in zgodba na
spletu za uporabnika prepricliva. Razlogi, zakaj se ¢lovek poistoveti z doloceno znamko,
podjetiem in jim zacne slediti na druzbenih omrezjih so razlicni. Prvi¢, podjetje odraza iste
vrednote in prepricanja kot posameznik. Drugic, Ljudje se lahko identificirajo zaradi potrebe
pripadnosti neki skupini, druzbi. In tretjic, ljudje lahko preko dolo¢enega podjetja na
druzbenih omrezjih dobijo samopotrditev oziroma potrdijo svojo identiteto (Homburg in drugi
2009). Torej, ¢e podjetje ali znamka odraza potroSnikovo socialno identiteto, je bolj verjetno,
da bodo ti bolj vpleteni in jih bo bolj zanimalo kaj se dogaja z njimi. Tega ne bodo potrdili le
S sledenjem na druzbenih omrezjih, ampak bodo po vsej verjetnosti tudi aktivno sodelovali v
dogodkih in aktivnostih, ki jih bo podjetie imelo na druzbenih omrezjih ali v realnem svetu.
Nekatere druzbena omrezja ciljajo na razlicno publiko, medtem ko druga privabljajo ljudi na

podlagi skupnih interesov, jezika, religije, nacionalnosti.

Van Dijck (2013, 27) izpostavija, trenutno 100 najvecjih socialnih platform, ki jih veliko
ve¢ino vodijo korporacije, ki splet razumejo kot prodajni kanal in Sele nato kot druzbeno
omrezje. Za socialna omrezja Facebook, Twitter, Linkedln in druge, za katerimi stojijo
podjetja, ki ustvarjajo dobicek, so klju¢na funkcija njihove storitve, tj. participacija
uporabnikov. Brez slednje njihova storitev oziroma druzbeno omreZje ne bi imelo nobene
ekonomske wvrednosti. Ob tem wvrednost pomeni privabljanje novih uporabnikov v socialno
omrezZje. Z vedno novimi uporabniki se omrezja trudijo ohranjati mnteres SiSe mnozice za
njinove storitve (Green in Jenkins v Bechmann in Lomborg 2012, 9). Uporabnik socialnih
omrezij je na eni strani kot profil, ki pomaga privabljati nove uporabnike preko svojih
prijatejev in svojih aktivnosti na omrezju. Po drugi strani pa je dojet kot potencialni kupec
oziroma ciljna publika. Komunikacijska omrezja so definirana kot vzorci kontaktov, ki SO
kreirani s pomoc¢jo podatkov, informacij, znanja, slik, simbolov in kakrSnihkoli oblik, ki se
lahko gbliejo iz ene tocke omreza v drugo ali so lahko soustvarjena s pomocjo clanov

omrezja (Monge in Contractor v Papacharissi, 238).
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Stevilne raziskave so pokazale, da tako podjetniki kot potencialne stranke verjamejo v
druzbena omrezja in jih uporabljajo. Prvi to dokazujejo z vlaganjem ogromnih koli¢in denarja
in Casa v posvecanje druzbenim omrezjem. Od leta 2009 do 2011 se je namre¢ po podatkih
eMarketerja (2011) vlaganje v oglaSevanje na Facebooku povecalo za Stirikrat. V letu 2011 je
bilo v oglaSevanje na Facebooku vlozenih 3,8 milijarde dolarjev, za leto 2013 pa se ocenjuje
vlozek na 7 milijard. Tudi v Sloveniji je bila v letu 2011 med vsemi mediji prav na internetu
ocenjena najviSja rast bruto vrednosti oglaSevanja, ki je s tem dosegla okvirno vrednost 41
milijonov dolarjev (Setinsek 2012, 30-31). Uporabniki druzbenih medijev so na nek nacin
»prodani kot blago« oglasevalcem na tem omrezju pravi Smythe (v Fuchs 2013, 6). Moc¢
ob¢instva je kot blago v primeru socialnin medijev lahko kupljena, prodana, producirana ali
porabljena za doloCeno ceno. Z vzponom vsebine, ki je producirana s strani uporabnikov na
javno odprth omreZjih in na ta na¢in omogoca promocijo, se je mo¢ spletnega oglasevanja
povzdignila na raven in doseg televizije ter radia. Posamezniki, ki objavijajo slike,
komentirajo in piSejo prijateljem, ustvarjajo potencialno mnozico, ki s svojim odzivom pade v
prej omenjeno blago, ki ga oglasevalci lahko ciljajo. Pri mmnozici na socialnh medijih v
primerjavi s tradicionalnimi televizijskimi mediji je razlika tudi ta, da uporabniki soustvarjajo
vsebino oglasevanja, saj s svojimi dejanji na omrezjih na nek na¢in povedo, Kaj jim je vse¢, na
kar se lahko oglaSevalci oprejo. Bolj kot so uporabniki aktivni in ve¢ podatkov o sebi
razkrijejo, bolj natan¢no lahko omrezje doloci ciljano oglasevanje zanje. Pomemben faktor pri
ustvarjanju vrednosti je torej promet oziroma podatki, ki jih ustvarjajo uporabniki s svojo
participacijo na druzbenth omrezjih. S pridobljenimi podatki Zelijo organizacije predvideti
obnaSanje in potrebe uporabnikov ter jim na podlagi tega »serviratic pravino vsebino in
oglaSevanje. Socialna omreza imajo podatke o starosti spolu, lokaciji, prijateljih
uporabnikov in prav tako o brskanju po drugih spletnih straneh (Zimmer v Bechmann in
Lomborg 2012, 10). S pomocjo tega ciljanje uporabnikov S primernimi oglasi postane
natanno in usmerjeno K to¢no doloCeni publiki Raziskava Social Media Examinerja o
koristnosti druzbenih omrezij je zajela 3,342 trznikov na spletu. Manj kot polovica jih je
samozaposlenin ali lastnikov manjsih obratov (Stelzner 2011). Raziskava je pokazala, da je
vsega 66% lastnikkov manjSih obrti pritrdilo vpraSanju o pomembnosti druzbenih podjetij za
njihnov posel. 80% trznikov je izavilo, da uporaba druzbenih medijev generira vecjo
izpostavljenost za njihov posel. Rast viSjega uvrS¢anja v spletnin iskalnikih je bila zaradi

participacije na druzbenih omrezjih videna pri 2/3 trznikov.
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Prvo pravilo komunikacije na druzbenih omrezjih pa je seveda stalna aktivnost. Posvecati Cas
druzbenim omrezjem vsak torek in Cetrtek, vedno ob doloceni uri preprosto ni sprejemljivo.
Potrebno se je posvecati svojemu profilu, se zavzemati za komentarje uporabnikov, jih
poslusati in z njimi komunicirati. Nekateri zaradi pomanjkanja ¢asa nad druzbenimi omrezji
preprosto obupajo. Tisti pa, ki vztrajajo, se jim lahko to moc¢no obrestuje in popelje njihov

posel na vi§jo raven.

3 Optimizacija spletnih strani in druzbenih omrezij
Optimizacija spletnih strani ali SEO (ang. search engine optimization) je proces, ki bi moral

potekati ves Cas od zasnove spletnega mesta. K dvigu ali padcu doloCenega spletnega mesta
velko pripomorejo spletni iskalniki. Glede na izbrano kljucno besedo nihée ne more
zagotoviti najviSjega zadetka med rezultati iskanja, ampak SEO optimizacija lahko doseze, da
je faktor naklju¢ja ¢im bolj izni¢en (Beal in Strauss 2008, 109). Slediti je potrebno novim
trendom in spletno mesto vseskozi posodabljati, ¢e Zzeli biti podjetje na spletu konkurencno
(Beal in Strauss 2008, 139).

Razlicna znanja je potrebno zdruziti za uspesno SEO optimizacijo. Od znanja komunikacije,
pisanja besedil (copywriting), spletnega razvoja. UspeSna optimizacija spletne strani, Ki
prinaSa rezultate, pride Sele z objavljanjem vsebin, ko sta potrebna tudi analiza n nacrtno
upravljanje s kljuénimi besedami, vse skupaj pa predstavlja vseskozi odvijajo¢i se proces in
nikakor ne enkratnega posega v vsebino in metapodatke spletnega mesta. Optimizacija na
spletnem mestu (ang. on page optimization) in optimizacija izven spletnega mesta (ang. off
page optimization) sta nacina, ki predstavljata delitev SEO postopka.

Pri optimizaciji na spletnem mestu je klju¢nega pomena naslov spletne strani. Prve besede
morajo ¢im bolj predstavljati vsebino spletne strani saj algoritem temu posveéa najvec
pozornosti. Tudi uporabniki najprej vidijo naslov strani in sporoc€ilo, ki mora biti na poztiven
nacin povezano s stranjo, da Se bolj pritegne uporabnike (Beal in Strauss 2008, 118-119).
Izmed vseh iskanj je od 20 do 29 odstotkov tak$nih, ki vsebujejo le eno iskano besedo, kar 73
odstotkov uporabnikov pa si med vsemi rezultati ogleda le prvo stran (prvih 10 zadetkov), je
pokazala raziskava (Pan in drugi 2011, 368). Zaradi tega kljucne besede in opisi spadajo med
najpomembnejSe  dejavnike optimizacije na spletni strani. Potrebna je konkretna analiza
kljuénih besed, ki se z uporabnikove strani zdijo najbolj logicne za doloc¢en iskalni niz.
Potrebno je misliti tudi na doloCene izpeljanke, pregibe besed in morebitne zmote pri
vpisovanju imena in jih upos$tevati pri izboru klju¢nih besed (Beal in Strauss 2008, 114-115).
Klju¢ne besede dolgega repa (ang. long tail keywords) so primerne za manjSa podjetja, ki
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nudijo izdelke ali storitve, ki Se niso tako prepoznani in so bolj specificni. Z detajinimi in vec
kljuénimi besedami imajo manjSa podjetja ve¢ moznosti, da jih potencialne stranke najdejo.
Medtem ko se vecja podjetja osredotocajo samo na klju¢no besedo, po kateri so ze znani in
predstavlja njihov glavni produkt. Tudi v URL naslovu je priporo¢ljivo, da se pojavljajo
kljuéne besede (Beal in Strauss 2008, 115-117).

Optimizacija izven spletnega mesta se nanasa na vsebine, ki se ne nahajajo na spletnem
mestu. Pomembne so povezave, ki vodijo na spletno mesto. Ve¢ povezav kot vodi na spletno
mesto, bolj relevantno bo spletno mesto v algoritmu razvrS¢anja. Povezave z bolj uglednih
spletnih mest in mest s podobno vsebino so vredne ve¢, kar prepozna tudi algoritem. Zato je
povezave z manj uglednih mest in tisth s popolnoma drugacno vsebino vredno izpustiti
(Dunford 11 2008, 27-30). Na povezave je mozno vplivati posredno ali neposredno. Pri
kvalitetnih vsebinah na spletnem mestu se bodo povezave pojavile same od sebe. Mozno pa je
na njih vplivati tudi s pisanjem prosenj in denarnim nadomestilom. Podjetje lahko tudi samo
ustvari nova spletna mesta, jth med sabo poveze in s tem zagotovi dolgotrajnejSi ucinek.
Google dovoli samo dve isti spletni mesti v svojem iskalniku, ki ju lahko podjetje izkoristi za
bolise SEO pozcioniranje. Morajo pa imeti ta mesta tudi relevantno in povezljivo vsebino
(Beal in Strauss 2008, 123-127). Druzbena omreZja ponujajo prostor za personalizacijo in
nac¢in kako priti do novih dohodnih povezav.

SEO optimizacija je pomembna tudi pri ustvarjanju razlicnih profilov, od URL naslova do
kljuénih besed v objavah, tudi angaziranosti sledilcev/uporabnikov. Druzbena omrezja SO
polna slik, video posnetkov, nagradnih iger in drugih objav, ki vabijo k sodelovanju. Vse to z
razlogom dosega cilja, boljse SEO optimizacije. Ve¢ integriranih elementov v razlicnih
kanalih in na¢inov, kako se ta uporablja, se namre¢ seStevajo za bolj$i rezultat (Beal in Strauss
2008, 128-129).

Ucinkovito se lahko torej prepletata optimizacija spletne strani in profili na druzbenih
omrezjih. Ce ustvarimo dobre profile na druzbenih omreZjih z velki Steviom sledilcev in
posledicno aktivno participacijo, to privede do viSjega SEO pozicioniranja, potencialno
vecjega obiska spletne strani in s tem vecje prepoznavnosti. Vsaj del te predpostavke Zelim
preveriti oziroma dokazati v svojem magistrskem delu. Na Facebooku je zelo pomembno
sporodilo od uporabnika do uporabnika, »od ust do ust«. Ze samo »vietkanje« profilov
predstavlja vedenje, ki ga opazijo tudi drugi uporabniki, Ki lahko na ta nacin Sirijo besedo
naprej in s tem posledi¢no tudi prepoznavnost podjetja.

Angaziranost ljudi v virtualni sferi je ogromna in z njimi prav tako Se neizkoris¢en trzni

potencial. Kakr$na Kkoli aktivnost na spletu, komentiranje, deljenje, omemba, tudi samo branje
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oziroma klk na spletno stran, je zabeleZzen in izkoriS€en za trzne namene oziroma vecji doseg.
Vecina podjetij, ki ima ustvarjene spletne strani ali omrezja, redno spodbuja svoje stranke, da
podajajo mnenja o njihovih izdelkih ali storitvah. Na ta nacin si povecujejo vidnost podjetja
na spletu, saj pogoste »govorice« o dolocenem izdelku zaznajo tudi spletni iskalniki in jih na
ta naCin umes$Cajo viSje v svojem razvrSCanju spletnih vsebin/strani. Internet vpliva na
poslovne mnovacije s Sirjenjem dosega in zmanjSevanjem Casovnega zamika na trgu. Rastoca
popularnost  spletnih  kanalov, kot sta YouTube in Facebook, demonstrira spremembo
interneta. Uporabniki ne prenasajo samo statisticnih podatkov, ampak konstantno tudi
nalagajo in deljo vsebino med sabo. Vse to vodi v Sirjenje socialnth omrezij in drugh
uporabni§ko ustvarjenih strani z vsebino (Weber 2008). Tudi TripAdvisor* spodbuja ljudi, da
podajo oceno o storitvah, ki so jih bili delezni, zgolj v dobro drugim uporabnikom, ki
nacrtujejo podobno storitev oziroma izkusnjo. Ocene uporabnikov se obravnavajo kot bolj
zaupanja vredne od tradicionalnin komunikacijskin akcij in materialov, ki so bili proizvedeni
s strani druzbe/podjetja samega.

Spletni iskalniki zaznavajo spletne strani tudi po zaslugi njihovih druzbenih profiov. Ce je
profil podjetja pravilno voden, to predstavlja mo¢no komunikacijsko orodje. Za spletne strani
je veliko bolj verjetno, da se prikazejo viSje Vv iskalnikih z organskimi zadetki samo zaradi
velikega Stevila dnevnih obiskovalcev na povezanih druzbenih omrezjih. To pozicioniranje
spletnih strani pomaga povecati spletno poslovanje, saj so povratne povezave iz poslovnega
Facebook profila podjetja ali Twitter raCuna del razwrstitvenega algoritma spletnin iskalnikov.
To pomeni, da lahko mala podjetja prodrejo na trg, ne da bi pri tem morala placati drago SEO
storitev. Vnasanje povezav drugih socialnih omrezij na svojo spletno stran in obratno je torej
nuja za vecji organski doseg iskalnih pojmov k ciljnim ob¢instvom. Na ta na¢in Se optimizira
poslovanje in izkoristi potencial, ki ga prepletanje druzbenih omrezij in spletnih strani
omogoca. Za uspeSne povezave med spletno stranjo in druzbenimi omrezji je nujno Ze
omenjeno VKlju¢evanje URL-jev do zelene spletne strani. Direktna povezava do spletne strani
s pomocjo druzbenih omrezj se ne bo zgodila, ¢e uporabnikom druzbenih omrezj ne bo
ponujena »one click«® resitev z ze podano povezavo. SEO optimizacija in druzbena omreZja

delujejo z enakim cillem, povecati obisk spletne strani podjetja. UspeSno prepletanje vsega

4 TripAdvisor, Inc jeameri$ko spletno podjetje za potovanja, ki zagotavlja pregled vsebine, povezane s
potovanji.Vkljuc¢ujetudi interaktivne forume, na katerih si ljudjeizmenjujejo nasveteglede dolocenih
destinacij, nastanitev.

> Resitev, ki ponuja samo en klik na doloéeno povezavo in uporabnikje preusmerjen na Zeleno stran.Brez
nepotrebnih iskanjin dvojnih klikov.
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prinese najboliSe rezultate. V magistrskem delu se bom osredotocila na druzbena omrezja in

njihov vpliv na vecji obisk spletne strani podjetja.

3.1 Integracija druzbenih omrezij v spletni shemi
Spletne skupnosti so se od zgodnjih dni spletnih skupin in klepetalnic precej razvile. Nudijo

preprost nadin za premagovanje pomanjkanja Cloveskega stika na spletu in zato lahko
izpolnjo potrebe druzbenih dejavnosti potrosnikov. Poleg tega predstavljajo vpogled v
potroSnikove navade, preference in nakupne moci. Zmoznost hitrega vpogleda v navade ciljne
publike ni bilo mogoce pred vsemi inovacijami in spletnimi aplikacijami, ki so na voljo sedaj.
Hiter doseg podatkov o ciljni publiki preko socialnih omrezij, kot sta Facebook in Linkedin,
je danes nekaj povsem dostopnega in obiCajnega. Komunikacija brez medijskin vratarjev, ki
bi lahko nacrtovan poizkus publicitete na spletnih omrezjih blokirali do pred kratkim Se ni
bila povsem vsakdanja. Danasnji oglaSevalski prostor na spletu je napredoval do te mere, da
je 0 njem skorajda brezpredmetno razpravijati. Aplikacije, ki so na voljo, da to omogocajo, in
druzbe, ki spremljajo uporabnike spleta, obstajajo zgolj zaradi vioge, ki jo pri tem predstavija
oglaSevanje n z njim zasluzek. Da lahko Facebook, blogi in druga socialna omrezja obstajajo
v ozadju svojih strani, potrebujejo oglasevalski sektor, katerega s svojimi zakupi polnijo na
spletno prodajo orientirana podjetja. Brez finantne spodbude nihée ne bi ponujal gostovanja
za osebne spletne strani, ki Zeljo komunicirati svoje storitve na njihovih omrezjih. Socialna
omrezja, ki zivijo na teh temeljih, so med seboj tudi konkurenca. Vecji kot je njihov krog

uporabnikov, vec¢je so lahko cene njihovih oglasevalskih prostorov.

Ceprav §tevike potencialnih strank, ki »vSekajo« podjetie na druzbenih  profilih,
predstavljajo priljubljenost druzbe/podjetia med Ludmi, tega ni dobro enaciti s trdnostjo
odnosa med njimi. Uspeh na druzbenih platformah se zanasa na zelje ljudi, Ki Zelijo drugim
povedati o njihovi povezavi s podjetiem. Dokazano je ze, da ljudje radi pokazejo svojo
povezavo, naklonjenost do doloCenega podjetja oziroma njihovih storitev ali produktov z
»vSeCkanjem« njihove strani ali komentiranjem in objavijanjem stvari na njihovin profilin
(Turner in Shah 2011, 31-44). Z drugimi besedami, velika verjetnost je, da Zeli oseba ali
podjetie, ki pokaze omenjeno zanimanje za dolocen profi na druzbenem omrezju,
komunicirati svoje storitve/produkte na tem profilu/strani ali sodelovati z njo.

Podjetiem in posameznikom je pri vsem najbolj privlacno, da lahko z zelo nizkimi stroski
dvigajo ozavesCanje o svojem produktu ali storitvi preko druzbenih omrezj in preko njih
zgradijo tudi poslovni odnos s potrosnikom. Kar pa jih v veini zavira oziroma jim predstavija

problem, je to, da lahko potrosnik, ki je imel slabo izku$njo z njimi, zacne Siriti negativno
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podobo. Na spletu lahko Ze en potrosnik naredi veliko Skode in zato je pomembno odnose z
njimi, kot del programov odnosov z javnostmi, zadovoljevati. Lahko pa tudi pogovori med
strankami doloCenega podjetja na druzbenem omrezju spodbudijo stranke same, da zaénejo s
tem soustvarjati vrednote blagovne znamke in Sirijo viralno sporocCilo. S to angaZiranostjo Se
mnogi pocutijo kot del neCesa in ne samo kot pasivni potrosniki priljubljenin znamk. Beseda
angaziranost, postavliena v kontekst druzbenega spleta pomeni, da so uporabniki tudi aktivni
udelezenci oziroma, ¢e se navezem na osnovni model razlinih skupin javnosti, aktivno
javnost. V' poslovnem svetu predstavijena druzbena omreZja omogocajo posameznikom, da
podajo idejo, kritiko, mnenje in predlagajo izboljSave. Angazirani uporabniki postanejo del
marketinSke ekipe blagovne znamke, saj jih drugi uporabniki spremljajo in berejo njhove
opazke in analize. Za komuniciranje na druzbenih omrezjih je proces angaziranja uporabnikov
kljuénega pomena (Turner in Shah 2011, 61-95).

Konstanto spremljanje in optimiziranje oglasne akcije je prednost spletnega komuniciranja.
Facebook in Linkedin ponujata Sirok izbor parametrov za spremljanje in optimiziranje
komunikacijske akcije. Dobro je biti pozoren na doseg kampanje, Stevilo prikazov, frekvenco,
Stevilo klikov, razmerje med prikazi in Kliki, povpre¢no ceno na klk i dnevni proracun.
Tipicno komunikacijsko sporocilo se lahko glasi: »Kliknite za popust na mojo zadnjo knjigo,
danes objavljeno na Amazonu.« Tak$no sporocilo doseze $irSe obcinstvo zaradi namernih ali
nenamernih klikov ludi na druzbenih omrezjih, ki se na to Se dodatno prikazuje njthovim
povezavam na omrezju. S Kliki preko druzbenega omrezja podjetje dobi podatke o
potencialnin strankah, ki so kliknile na povezavo, hkrati pa Amazonova spletna stran, ki je
bila omenjena v komunikacijskem sporo¢ilu, na svojo spletno stran dobi dodaten obisk in z
nakupom knjige tudi zasluzek. Podjetje lahko za komunikacijsko sporo¢ilo izkoristi ve¢
promocijskin kanalov. Prvi je profil na druzbenem omrezu, drugi so skupine, vV katere je
vklju¢eno, tretji je spletna stran in profil podjetja, ki je omenjen v sporocilu, zadnji, pa
predstavlja edino platano promocijo, in sicer je to placano oglasevanje na druzbenem omrezju
z namenom ¢im veCjega Stevila prikazov. Razlicna prepletanja druzbenih omreZzij, spletnih
strani, podstrani in drugh virov promocije so tako lahko izkoriS¢ena v velki meri in
zagotavljajo ogromen doseg ljudi. Prepletanje razliénih spletnih strani, podstrani in druzbenih
omrezij S tem vpliva na poveCanje zanimanja za doloCen produkt ali storitev. Vse je v
dodajanju druzbenih ikon na spletne strani, komunikacijska sporocila in druge oblike spletne
promocije. Zatne se lahko tudi ze pri tradicionalnih medijih, ki danes postajajo vse bolj
izrinjeni.  Tiskani in televizijski oglasi predstavljajo tradicionalne komunikacijske tehnike.

Vse bolj se pojavlja integracija druzbenih omrezij v televizijskih oglasih, ko so gledalci
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povabljeni, da pricnejo slediti druzbenim profilom oglasevanih podjetij. Tiskani oglasi
pogosto vsebujejo QR kodo, katero lahko bralci poskenirajo s pametnimi napravami, in jih
nato odpelje na spletno stran ali druzbeno omrezje podjetja, ki oglasuje produkt. Iznajdljivost
spletnin  komunikatorjev glede pridobitve novih strank postaja vse vefja in tradicionalni

mediji jim lahko le podlezejo.

Profii na druzbenih omrezjih se lahko s svojo ikono integrirajo na vse mozne oblike
spletnega komuniciranja. Lahko, vendar ni potrebno, da je sekundarna oblika spletne
komunikacije podstran ali v kakrSnikoli povezavi s profilom. Lahko gre preprosto za drug
internetni forum, blog, druzabno omrezje, mikro blog, foto portal, video portal. Obstajajo
razli¢ne wrste druzbenih medijev po Kaplanu in Haenleinu (2010, 62-64):

1. Kolaborativni projekti so spletne strani, kjer lahko uporabniki dodajajo, odstranjujejo in
urejajo vsebino, ki temelji na tekstu. Na takSne spletne strani se lahko spletna povezava
profila podjetja na Facebooku ali drugem druzbenem omrezju integrira s klju¢no besedo, ki je
uporabliena v tekstu. Ce se spletna stran nana$a na izobraZevanje, profil podjetja pa ima v
svoji kljuéni besedi omenjeno izobrazevanje, se lahko nevsiljivo priklju¢i na stran (seveda po
odobritvi administratorja spletne strani).

2. Blogi - skupina avtorjev ali posamezniki na teh spletnih straneh izrazajo svoje mnenje in
delijo svoje izkusnje. Blogi vsebujejo osebne informacije o specifini temi, dnevnike in poleg
teksta vsebujejo tudi sliko ali video. Obstajajo v mnogih variacijah. V zadnjem cCasu se
pojavijajo tudi viogi, Ki bazrajo izkljuéno na video vsebinah o doloceni temi. Na blogih se
seveda prav tako po odobritvi administratorja/lastnika strani integracija s profilom na
druzbenem omrezju ali spletno stranjo lahko izvede. Niti ni nujno, da je tema bloga podobna
kot profil oziroma storitev/produkt. Gre namre¢ za osebno stran posameznika ali skupine, kjer
se lahko objavljajo vse povezave, ki jih odobrijo sami. Integracija povezave v tekst ali pod
sliko, prav tako pa je mozna tudi ikona v videu.

3. Vsebinska druzbena omrezja so omrezja, kjer uporabniki med sabo delijo vsebino. Ta je
lahko izraZena v razlicnih oblikah, kot je fotografija (Pinterest, Instagram), video (YouTube),
diapozitiv (Slideshare.com) in drugi. Povezovanje z drugimi druzbenimi omrezji in spletnimi
stranmi je tako reko¢ Ze nujno. Vsako podjetje ali posameznik, ki Zzeli preko spleta razSiriti
svoj krog uporabnikov ima izoblikovana omenjena omrezja, ki jih nato prepleta. Dolocene
objave so primerne za YouTube, dolo¢ene pa mogole samo za Instagram. Instagram je
namenjen deljenju fotografij, zato bo objava, ki vsebuje zgolj dobro fotografijo, objavljena na

njem. Vendar pa je za integracijo med Instagramom in npr. Facebookom Ze poskrblieno in se
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lahko isto¢asno objava na Instagramu pojavi tudi na Facebooku, le da se na slednjem dodatno
poudari Se tekst, ki lahko vsebuje tudi dostop do spletne strani.

4. Druga druzbena omrezja - povezovanje Facebook profila s Facebook profilom drugega
produkta je prav tako zelo razSirjeno. Podjetja ali posamezniki si med sabo pomagajo za
dodatno promocijo. Vzajemne objave dolocenega produkta ali storitve na drugih Facebook
profilih, podobna objava na Linkedlnu ali Twitterju omogocajo doseg SirSega kroga publike.
Prav tako sem spada tudi deljenje spletne strani zaradi Cesar se na njej poveca obisk.

5. Swetovi virtualnih iger - ljudje lazie komunicirajo med sabo v virtualnem svetu kot v
realnem zivljenju, zato oglaSevalci to s pridom izkoriS¢ajo. Uporabniki v virtualnem svetu
med sabo komunicirajo z avatarji. Spletno mesto dolocenega produkta ali ikono druzbenega
omrezja se lahko namesti ob vsakem zaCetku prikljucitve igri in ob vsakem izhodu v obliki
spletnin pasic ali drugih izvimih oglasevalskih poskusov. Ob obilici ljudi, ki se vsakodnevno
zadrzuje na igricarskih portalih, je zagotovo, da bo vsaj kaksen igralec kliknil na povezavo. Se
posebej, e se ta navezuje na njegovo zanimanje, kateremu lahko spletni komunikatorji preko
sledenja klikov zlahka sledijo.

Splet je za mmnoga podjetja najboljsi prodajni kanal (Kaushik 2007, 8). Nove zapovedi je
postavil razcvet naprednih spletnih mest. Stranke ne opazijo ve¢ le izdelave in objave
spletnega mesta. Za ve€jo prepoznavnost in obiskanost je potrebna komunikacija spletnega

mesta, tako kot je to potrebno pri vecji prepoznavnosti novega produkta na trgu.

3.2 Pozitivni in zaviralni ucinki druzbenih omrezij
Prepletanje vseh moznih omrezj med sabo in navezava na spletne strani predstavlja ogromno

prednosti. Omrezja so odprte strukture, praktino z moznostjo Siritve brez meja in integracije
novih oblik komunikacije (Castells 2010, 501). Ogromen doseg ljudi, ki ga omogoca
prepletanje druzbenih omrezij in spletnih strani, je glavni poztivni uéinek, zaradi Katerega se
podjetja in posamezniki spustijo v virtualni svet. Hkrati pa so tu tudi zaviralni ucinki, zaradi
katerth se vcasih pojavljajo vpraSanja, ali je sploh vredno truda, ¢e se ti lahko v sekundi vse

porusi. Zaviralni ucinki, kilahko povzro¢ijo ogromno Skode, se nanaSajo na:

e Uhajanje informacij preko druzbenih omrezij, predstavlja tezave tudi za tradicionalne
medije. Zgodi se namre¢, da so doloCeni tiskani oglasi ali videoposnetki, objavijeni na
spletu, pred premiero v tiskanih medijin. Na druzbenem omrezju se vse S$iri s
svetlobno hitrostjo in zaradi prezgodnjih objav se lahko uni¢i prenekatera

komunikacijska akcija. Omeniti je potrebno Se ¢asovno razliko pri predvajanjih v Zivo.
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Zaradi casovne razlke med kontinenti je dogodek ponekod viden z zamikom. Tu
tezava nastopi, ker lahko gledalci obvestijo znance ali preprosto objavijo Videno
vsebino in s tem znizajo gledanost predvajanega prenosa. Ceprav tu ne gre za storitev
ali produkt, se oglaSevanje omenjenega dogodka prav tako izvaja na druzbenih
omrezjih, kjer se oglasuje oddaja v zivo oziroma posnetek. Zaradi uhajanja informacij
je to kasneje nesmiselno. Gre tudi za napovedi sprememb na druzbenih omrezjih, pri
dolodenem produktu, s strani podjetia samega. Ceprav so te informacije podane
nacrtovano, lahko tu nastane S$koda. Konkurenca, ki vidi to potezo, lahko za njimi

ponavlja in na ta na¢in pride do novih idej za svoje produkte ali storitve.

Komunikacijske nezgode na druzbenih omrezjih predstavijajo izdajanje zaupnih
informacij s strani zaposlenih, ki vedo zaupne informacije. Povezava s strankami je
glavna prednost, ki jo omogocajo druzbena omrezja. Prav zaradi tega je pomembno,
da se scitijo zaupne informacije in da se pazi na komentarje ter kritike, ki se objavljajo

na druzbenih omrezjih.

Anketa, izvedena leta 2011 v ZDA, je za testno skupino uporabila ve¢ kot 1225
direktorjev IT podjetij iz 33 razli¢nih drzav. Po zapisin
Informational Management Journala (2011) je raziskava razkrila, da je v letu 2010
nastalo skupno 4,3 milijona dolarjev $kode zaradi napa¢ne komunikacije na druzbenih
omrezjih. Najpogostejsi razlogi za takSne incidente na druzbenih omrezjih so izdajanje
informacij na javnih forumih s strani zaposlenih, izpostavijanje zaupnih informacij in
izpostavljanje internih sporov. Pri tem primeru je vredno izpostaviti pomembnost
enega izmed programov odnosov z javnostmi in sicer odnosi z zaposlenimi.
Zanemarjanje sprotnega reSevanja konfliktov in grajenja odnosov znotraj organizacije
lahko negativno wvpliva na komunikacijo podjetja na druzbenih omrezjih ali njegovo
spletno podobo. Po Castellsu (2010) je narava odnosov oziroma vezi, ki se formirajo
na druzbenih omrezjih prav tako razlog za naSteta dejanja. Druzbeno omreZje
posamezniku formira ogromno osebnih vezi kot tudi velko povrSinskih. Pri
povrSinskih ali novih vezeh splet daje moznost komunikacije brez ovir, pri Kkaterih
mogoce nismo tako pozorni kaj povemo, saj ljudi osebno ne poznamo in ne
pricakujemo, da bodo informacije, ki jih izdajamo njim, kaj pomenile. Slabost je, da

kakor hitro se vezi stkejo na spletu, tako hitro lahko tudi izginejo, samo z enim
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klikom. Informacie, ki smo jih Ze podali pa ostanejo in so lahko izkoriS¢ene/razkrite

Sirsi- javnosti.

e Potreben je konstanten nadzor nad druzbenimi omrezji, ki zajema sledenje blogom,
novicam, mikro blogom, spletnim stranem, specificnim spletnim stranem za deljenje
videoposnetkov in fotografij, forumom, drugim druzabnim omrezjem in spletnim
mestom, Kjer vsebino ustvarjajo uporabniki. Kvalitetno spremljanje zahteva ogromno
dasa in pozomosti Ze najmanjSa nepazijivost lahko pomeni spregled pomembne
informacije, ki lahko izoblikuje nadaljnji potek komunikacije. Taksno delo za
podjetnika, ki zeli ta kanal izkoristiti maksimalno, pomeni najem dodatne delovne sile
samo za to podrocje, kar pa predstavlja tudi dodaten strosek k sredstvom, namenjenim
za oglasevalske akcije na tem kanalu (PwC 2010).

Po drugi strani pa upravljavcem blagovnih znamk nadzranje druzbenih omreZij
omogocCa vpogled v razpoznavnost blagovne znamke, identificiranje novih priloZznosti
za angaziranje, merjenje uspeha kampanj, opozorila o negativnih kampanjah in
analiziranje konkurence. Prav tako podaja informacije 0 nastajajocih trendih in mnenju
razli¢nih javnosti o dolo¢enih produktih, temah in blagovnih znamkah. Ceprav nadzor
in priprava statistike podjetiem pomeni dodatne stroske, pa imajo le ta na drugi strani
celosten pregled nad trenutnim dogajanjem, kar prinaSa, da lahko predvidijo naslednje

poteze poslovanja tako pri sebi kot pri konkurenci.

4 Studija primera Smartiscity

Smartiscity je podjetje, ki vzpostavlja pametne informacijske sisteme in aktivno kreira
pametna mesta prihodnosti. Digitalna platforma SmartCityPlatform povezuje vse kljucne
elemente uspe$no upravljanega mesta in je dostopna ob¢iam preko pametnih naprav.
Omogoca jim digitalno upravijanje infrastrukturnega, socio-ekonomskega in tehnoloskega
razvoja mesta ter merjenje in porocanje napredka v realnem Casu preko senzorjev, ki jih
namestijo v mestu. Smartiscity s svojo platformo skusa olajsati delo obc¢inskim delavcem in
zpanu preko digitalizaciie podatkov®, ki jih ti spremljajo. Podjetie Smartiscity se je
ustanovilo 4. 2. 2016 s sedezem v Ljubljani’ in deluje kot startup podjetje s trenutno 3

zaposlenimi. Kot mlado podjetije je za potrebe dodatnega razvoja svoje ideje kalilo v

6 Podatki o porabi vode, elektrike, izpudnih plinih.
7 Ameriska ulica 8,1000 Ljubljana
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slovenskem pospesevalnku za startup podjetja. Svojo podobo oziroma prepoznavnost je
podjetje Sele zacelo pridobivati, zato se mi zdi idealen primer, da njegov zaCetni doseg na

druzbenih omrezjih in spletni strani prikazem v magistrskem delu.

4.1 Meritveni instrumenti
4.1.1 Facebook analitika

Ucinkovitost komunikacijskih akcij na druzbenih omrezjih lahko spremljamo in natan¢no
analizilamo s pomocjo spletne analitike, ki jo v ozadju omogoc¢a vsako druzbeno omreZje.
Podrobno bom preucila ozadje Facebookove in Linkedinove analitike spremljanja ob¢instva
za profil podjetja Smartiscity in ga nato primerjala z vedenjem obcinstva na njihovi spletni
strani. Tako bom ugotovila, ali obstaja povezava med aktivnostmi na druzbenih profilih

podjetja in obiskom spletne strani.

Facebook analitika (ang. Facebook Insights) je zelo priporocljivo orodje za tiste, ki Zelijo
spremljati interakcijo uporabnikov na svojem Facebook profilu. Dostop do Facebook analitike
imajo administratorji strani. S tem si pomagajo pri sprempjanju Stevila aktivnih uporabnikov,
njihovih odzivov na doloCene objave in na splosno bolje razumejo delovanje profila oziroma z
njim prepoznajo potrebne ukrepe za izboljSanje dosega objav k ciljnemu obéinstvu. Facebook
analitika pomaga pri identifikaciji najboljSega Casa v dnevu za objavljanje, najboljSega dneva
v tednu za objavo, kaksna vsebina je najbolj priljubljena idr. Posamezni koraki pa omogocajo

administratorjem popoln pregled nad aktivnostmi, ki se odvijajo na strani.

Slika 4.1: Vpogled v splosen pregled aktivnosti Smartiscity Facebook profila

Actions on Page i Ogledi strani i Stevilo véeckov za stran
25 7
v 4% *13%
A
M U\/\ﬂ
||l_‘l|| \
Doseg i Post Engagements i Video posnetki
2.637 852 10
a 697% aT4%
fr‘]'n
— L ./\__N_ 7\ /\

Vir: Facebook (2017)

27



Spodaj so nasteti nekateri izmed najosnovnejSih korakov.
1. Splosen pregled profila/strani

Zavihek Vpogledi omogoca splosen pregled aktivnosti najve¢ zadnjih 28 dni. Je kot nekak$na
armaturna plos¢a, ki prikazuje skupno Stevilo »vseCkov« teh 28 dni (ali ta naraséa ali pada),
Stevilo ogledov strani (to je Stevilo ljudi, ki je v teh 28 dneh obiskalo profil), koliko ljudi je
bilo angazirano v vase objave (QgOVOrijo o vasi strani ali pa so bili udelezeni v komentiranju
vasih objav), kot tudi va$ celoten doseg ljudi, ki so videli objavo oziroma va$o stran v zadnjih
28 dneh.

2. Viralnost objav

Na grafu so vidne zadnje objave na profilu, ki prikazujejo viralnost, razSiritev oziroma doseg
objave. To je Se posebej uporabno, ¢e zelimo vedeti, katere objave so bile najbolj uspesne.
Objave je mogoce razvrstiti po naslednjin kriterijin: vse wvrste objav, fotografije, povezave,
dogodki, videi in vprasanja. Prav tako so prikazani toCen datum objave, vrsto objave, st.
uporabnikov, ki je kliknilo ozroma se na kakrSnikoli nafin angaziralo pri objavi
(komentiranje, vSeckanje, deljenje objave). Poznavanje viralnosti objav vam daje znanje za
ustvarjanje ve¢ vsebine, ki jo vasi sledilci Zelijo, saj vidite, kaj komentirajo in kaj jim je vSeC.
S tem lahko povecate uspeh svoje strani, produkta, storitve ali blagovne znamke, Svoj doseg

Judi in po moZnosti tudi promet.
3. VSecki

Pod zavihkom Vsecki vidite kdaj in koliko »vSeCkov« ste dobili na dolocen datum. Vidite pa
tudi, ¢e vam je kdo izmed uporabnikov nehal slediti. S tem lahko gradite vase cilino ob¢instvo

ali celotna komunikacijska sporocila prilagodite odzivom »vSeCkom« na vaSe objave.
4. Doseg

Priporocljiivo je, da imate veliko »vSeckov« na Facebooku. A koliko ljudi dejansko vasa
objava doseze? Koliko ljudi komentira in deli va§ objave? Kaksne so njihove reakcije na vase
objave? To so eni izmed najbolj pomembnih pokazateljev uspesnosti na Facebooku. Analitika
dosega vam pomaga videti edinstvene vpoglede obiskovalcev (tistih, ki so vas iskali sami, in
tudi tiste, ki jih je na vaSo stran pripeljal oglas na Facebooku). Za to¢no dolocen datum je
mogo¢ vpogled komentarjev in delitev vase objave. Analitika omogo¢a prikaz podatkov za

ve¢ mesecev nazaj, s Cimer se pokaze vzorec pozitivnin ali negativnih ucinkov objav.
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Funkcija reakcij je Se dodatna moznost, s katero vidite bolj natan¢na Custva obiskovalcev, ki
jih v njih sproza vaSa objava. Ali jim je objava zgolj vSe¢ ali ob njej cutijo ljubezen, so
zaCudeni, se jim zdi zabavna, so zaradi nje Zalostni ali nad njo ogorCeni. Odli¢na analitika, S

katero lahko vplivate na Custva svojih obiskovalcev, ki vam ta Custva tudi pokazejo.
5. Ogledi strani po razli¢nih kategorijah

Razdelek Ogledi strani nam poda koristne informacije o tem, kdo in kdaj je bil na vasi strani -
vkljuCuje demografske podatke ljudi, odstotke ljudi v razli¢nih starostnih skupinah in po
napravi, preko katere si je posameznik ogledal vaso stran. Vpogledi omogocajo, da preucimo,
kaj to¢no so si obiskovalci na profilu ogledali. Je bila to zaCetna stran profila, objave, zavihek
O strani, kjer je opisana vaSa dejavnost, zavihek Fotografije, skupine, v katere ste vkljuceni,
ali kaj drugega. Vidite lahko koliko obiskovalcev si je v to¢no dolo¢enem obdobju ogledalo
posamezen zavihek. Pri danasnji tehnologiji je pomembno tudi iz katere naprave obiskovalec
pride na profi. Posebni nacini ciljanja potencialnih strank so namre¢ prilagojeni tako za
mobilne naprave kot za racunalnike. Komunikacijske prilagoditve za posamezne naprave so
lahko zato bolj to¢ne oziroma se povecajo za napravo, od koder je ve¢ obiska. Najbolj
pomembno je, da lastniki profilov te podatke izkoristijo in jih skuSajo razumeti, Saj
predstavljajo vsebinske trende v daljSem casovnem obdobju. Dolo¢ene vsebine, tj. narava in
aktivnosti podjetja, s katerimi se ukvarja, potrebujejo ve¢ Casa, velk doseg in odobravanje pri
ljudeh. Prav zaradi tega je wvpogled v ozadje obnasanja obiskovalcev profila Se tako

pomemben pri naértovanju nadaljnjin komunikacij in druge ¢asovno obcutljive pobude.
6. Akcije na strani

Sekcija Akcije na strani pokaze koliko nakupov, poskusov kontakta ali klikov na navodila za
pot do podjetja je bilo izvedenih. Ti podatki so bolj relevantni za tista podjetja, ki imajo
(spletno) trgovino. Ti podatki so za njih kljuéni, saj vidijo kateri kupec jih je zelel kontaktirati
in kdaj.
4.1.2 Linkedln analitika

LinkedIn analitika (ang. LinkedIn analitycs) omogoca administratorjem profila spremljanje
dosega objav, spremljanje profilov ljudi, ki reagirajo na doloceno objavo. S to analitiko ljudje
v podjetju, ki so odgovorni za spremljanje druzbenega profila in ustvarjanje ¢im vecje
prepoznavnost na njem, vidijo kakSen tip objav ima pri fjudeh najvecji vpliv/doseg in lahko s
pomo¢jo analitike to izboljsajo. Pri posameznih objavah analitka Linkedina omogoca
vpogled v Stevilo ogledov, Stevilo prikazov objave, Stevilo klikov objave, Stevilo interakcij
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oziroma kakrSnekoli angazranosti Clanov druzbenega omrezja ob objavi i koncnim

procentom angaziranosti. LinkedIn lo¢i tudi med sponzoriranimi in organskimi objavami.

Slika 4.2: Vpogled v analitiko objav na Smartiscity LinkedIn profilu

Followers

Preview Date Audience Sponsored Impressions  Clicks Interactions Acquired Engagement

WCCD - 150 37120 recognition for M... 12/14/2016  All followers Sponsor 335 0 4 - 1.19% "
12/9/2016 All followers Sponsor 548 " 10 - 3.83%

[Image] Croatia? Last week our CEO... 11/29/2016  All followers Sponsor 553 5 7 - 217%
11/24/2016 Al followers Sponsor 677 9 8 - 2.51%

It's hard work at Smart City Expo W... 11/16/2016  All followers Sponsor 301 8 5 - 4.32%
11/16/2016 Al followers Sponsor 534 5 7 - 2.25%

TOMORROW! Smart City Expo Worl... 11/14/2016  All followers Sponsor 329 0 5 - 1.52%

Our new office friend, flying in dire...  11/11/2016 Al followers Sponsor 345 3 6 - 2.61%

Vir: LinkedIn (2016)

LinkedIn vpogled v analitiko omogoca za obdobje predhodnih Sestih mesecev. Pokaze nam
doseg in angaziranost za doloCeno predhodno obdobje, ki ga izberemo. Pokaze nam tudi
Stevilo vseh obiskov na strani in Stevilo unikatnih obiskov (obiskov, kjer lo¢i uporabnike, ce
so ti pri§li veckrat na stran in jih oznac¢i kot enkraten obisk). Odli¢na je tudi moznost
spremljanja profilov ljudi, ki pridejo na profil podjetja. Lo¢i jih po polozaju oziroma funkciji,

ki jo ima oseba v dolo¢enem podjetju.

4.1.3 Net-Results
Net-Results je sistem, ki ponuja nadzor nad spletno stranjo, druzbenimi mediji, e-malil

kampanjami in drugimi  komunikacijskimi kanali, ki so povezani z dolo¢enim podjetjiem in
njthovimi spletnimi kanali. Omogoca natancno casovnico dogajanja in aktivnosti z moZnostjo
vpogleda v to¢no dolo¢eno preteklo obdobje. Za podjetja omogoca analitiko aktivnosti, ki jih
izvajajo s svojimi strankami. Pokaze, katere izmed teh aktivnosti so najbolj uspeSne, in
pomaga pri izoblikovanju tistin, ki ne dosezejo Zelenega ufinka. S pomoc¢jo te analitike lahko
podjetje dolgorocno izboljsa komunikacijo in doseg svojih strank ter svoje komunikacijske
prijeme. Pri spodnji grafiki vidimo primer analitike poslanih e-mail kampanj in posledicnih
obiskov spletne strani. Koliko elektronskih sporocil je bilo poslanih, koliko jih je bilo
dejansko odprtih, koliko ljudi se je odjavilo od prejemanja e-mail kampanj in koliko ljudi je
preko prejete e-poste vstopilo na spletno stran podjetja. Spremljanje uspesnosti e-mail
kampanj je ena izmed bistvenih funkcij, ki jih omogoca Net-Results.
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Slika 4.3: Vpogled v analitiko e-mail kampanj podjetja Smartiscity

| Last90 Davs ~

Emails Sent |V = = v

712 Clicks 35 Bounces
2,997 23.8%
16,015

Emails Openad o

Emails Sent 18.7% 466 Visits 20 Opt-Outs
15.5% 0.1%
Dashboard Ll Visitors ~ Dashboard Ll

. o /V\J\MM\/W\/\
Unsubscribes

Bounces
Mailable Contacts Visitors Visits Page Views

Vir: Net-Results (2016)

Naslednja grafika prikazuje vire obiskov spletne strani. Prav to me v magistrskem delu najbolj
zanima, natancneje, kolko Ludi je priSlo na spletno stran s pomocjo druzbenih omrezj
(Facebooka in Linkedina). Pri tem lahko dolo¢imo ¢asovno obdobje, za katerega Zelimo
prikaz podatkov. Prikazuje nam celotno Stevilo obiskov za izbrano ¢asovno obdobje, oglede
strani, povpre¢ni prebiti ¢as na strani in Stevilo novih obiskov. Vidimo glavne vire obiska,
spletna mesta, od koder so ljudje prisl. Lahko je to organsko (neplacano) iskanje v spletnih
iskalnikin, direkten wvpis naslova spletne strani v URL, zunanja povezava iz kaks$ne druge
spletne strani, kjer je podjetje omenjeno, iz e-mail kampanj, druzbenih omrezj. Razvidno je
tudi kateri zavihki na spletni strani so najbolj obiskani/klikani in katere besedne zveze so

najpogosteje vpisane V iskalnikih v povezavi z naslovom spletne strani.
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Slika 4.4: Vpogled v analitiko vira obiska spletne strani podjetja Smartiscity

All Contacts v & + October 4,216 to  January 2, 2017 Apply

TRAFFIC SOURCES
@ Visits O Visitors O Page Views O Pages/Visit O Bounce Rate O Avg Visit Duration C New Visits

Visits Per Day 5,241 Total Visits
|Iu..I|I||..||||...I||I|.m|||..ll|I|.|I|||I|||I‘||n||III..|||II..IIIII.||I||...u||.... I‘

All Contacts - [ + QOctober 4, 2016 to January 2, 2017
TOP TRAFFIC SOURCES TOP PAGES VIEWED TOP SEARCH PHRASES
Visits Traffic Source Visits  Page Name| Visits ~ Search Phrase
2,808 Google Search 2213 7/ 2,766 (search phrase not provided)
1336 Direct Access 209 freducing-traffic-congestion-in-city-centers- 4 how to reduce traffic congestion in urban areas
with-smart-planning-of-parking-areas/
136 www libelium.com 3 steps to make smart city
628  [7-steps-to-becoming-a-smart-City/
76 www.smartis.si 3 how to make a smart city
509 fservices-products/
66 Campaign: 2016-11-22 - EN - NL - 26 - BLOG 2 how to make smart city
464 fplatform/
60 Campaign: 2016-11-22- NL - 26 - BLOG 2 how can one make a smart city
385  /smartblog/
59 com.google.android.googlequicksearchbox 2 smartis ljubljana
368 [storitve-in-produkti/
47 Campaign: 2016-10-19- NL - 24 - BLOG 2 smart city platform provider
273 [platfarma/
4 www facebook com 2 how can make smart city?
249 /kontaky
39 Campaign: 2016-11-8 - EN - NL - 25 - BLOG 1 top 6 world smart city

237 Inovice/

Vir: Net-Results (2016)

V Net-Resultsu vidimo tudi odstotke vira prometa oziroma vira, od koder so obiskovalci prish
na spletno stran v izbranem casovnem obdobju. Lahko je to iz priporo¢enih virov, kamor
spadajo druzbena omrezja in druge spletne strani, lahko so spletni iskalniki, ki uporabnikom
predlagajo spletno stran, direkten dostop, ko uporabniki sami vpiSejo naslov Zelene spletne

strani ali pa od e-mail kampan.

Slika 4.5: Vpogled v analitiko posameznih odstotkov vira obiska spletne strani podjetja

Smartiscity

TRAFFIC SOURCES TRAFFIC SOURCES TRAFFIC SOURCES

Email Campaign: 9%

TRAFFIC SOURCES

Referral: 11%

Search Engine: 54%

Direct Access: 26%

Vir: Net-Results (2016)
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4.2 Opredelitev problema in ciljev raziskave
Kot pravijo Chaffey in drugi (2000, 247) je sama izdelava splethega mesta le polovica

njegove uspesne Siritve. Komunikacija spletnega mesta preko razliénih kanalov za povecanje
obiska spletne stani je zato potrebna za njegovo uspeSnost. To obliko komunikacije Zelim v
magistrskem delu preuciti s pomocjo druzbenih omrezij, natan¢neje profilov, ki jih ima to¢no
dolo¢eno podjetje na njih. Facebook in Linkedln sta najvecji in najhitreje rasto¢i druzbeni
omrezji, ki imata mocno izpostavlieno in dobro urejeno komunikacijsko in oglasevalsko
ozadje za njune uporabnike oziroma potencialne javnosti Preko njijju so posredovane
mformacije do ciljnih javnosti, ki jih Zeli podjetje doseci V primeru Smartiscitya investitorji,
potrosniki in mnozini mediji. Obe omrezi sta dober posrednik med njunimi uporabniki
oziroma potencialnimi javnostmi in spletno stranjo, na katero jih Zelita preusmeriti Pri tem
lo¢imo 3 razli¢ne publike. Facebook privablja ljudi z bolj spros¢enega vidika, kot omreze, na
katerem ljudje prezivljajo svoj prosti €as, Ceprav se je to v zadnjem ¢asu mo¢no spremenilo in
lahko zasledimo vse ve¢ prodajno obarvanih sporo¢il. Pri tem je druzbeno omrezje s svojim
dosegom uporabnikov zelo uspesno, ljudje se na Facebooku odzivajo na sponzorirane objave.
Linkedin pa s svojim imidzem poslovnega druzbenega omrezja in njegovimi uporabniki
privablja s profesionalnostjo in relevantnimi informacijami. MogocCe gre pri Linkedlnu zaradi
tega bolj za povezovanje posameznikov in njihovih poslovnin profilov kot pa za oglasevanje.
Tudi na to bom pozorna ob spremljanju rezultatov. Tu je Se obcinstvo Spletne strani, ki je spet
osredotoCeno na druge stvari. Tja pridejo obiskovalci, ki tocno vedo kaj Zelijo najti ali pa
i8¢ejo nekaj primernega, da zadovoljijo neko svojo potrebo. Oboje bi lahko druzbeno omrezje
zvabilo na spletno stran s pravim pristopom. Zdi se mi relevantno raziskati, ali lahko s
pomocjo druzbenth omrezij res dosezemo vecji obisk svojega spletnega mesta in kako. Za
vsako podjetje ali posameznika, ki ustvarja svoj posel, bi bile te informacije zelo koristre.

V nalogi domnevam dvoje: 1. da aktiven profil podjetja na druzbenem omrezju poveca
njegovo prepoznavnost in 2. da aktiven profil podjetja na druzbenem omrezZju z vkljucevanjem

URL naslova spletne strani v svoje objave poveca obisk spletne strani podjetja.

Kljuéno tezo sem preverjala v dveh sklopih. Prvo je bilo objavljanje razli¢nih vrst objav na
druzbenima omrezjema in nato spremljanje analitiénin podatkov s pomo¢jo za to namenjenih
orodij. Podatke z druzbenih omrezj sem primerjala z analitiénimi podatki obiska spletne
strani na isti dan objave. S tem sem lahko potrdila oziroma ovrgla zastavljeni domnevi.
Dodatno potrditev oziroma negacijo domnev sem izvedla s skupinskim intervjujem z osmimi

udelezenci, ki je trajal 20 minut. Ti so dobili na vpogled iste objave, kot so prikazane v
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nadaljevanju in spadajo v doloCen sklop. Z njihovo potrditvijo oziroma miSlienjem o objavi in
s podatki, kaksna bi bila njihova reakcija na objavo, sem dobila subjektivno mnenje na Ze
pridobljene analiticne podatke. S sestavljanjem analiticnih podatkov in nato Se subjektivnim
mnenjem udeleZencev intervjuja sem pridobila informacije kako naj bi izgledal druzbeni
profil podjetja, ki pritegne veliko Ljudi in poskrbi tudi za vecji obisk spletne strani.

Z zastavljenimi dejavniki sem najprej na analiticen nain preverjala doseg in uspeSnost objav
na druzbenih omrezjih in nato Se korelacijo med objavami na druzbenih omrezjih ter njihovim
vplivom na obisk spletne strani. S skupinskim intervjujem pa sem analiticne podatke dodatno
potrdila/ovrgla prek subjektivnih mnenj udelezencev. S pomocjo teh dveh metod sem

preverjala zastavljeni domnevi in jus tem tudi potrdila oziroma ovrgla.

4.2.1 Metodain vzorec
Skozi mesece pisanja magistrskega dela® sem spremljala in primerjala podatke dosega

druzbenih omrezij in obiska spletne strani podjetja Smartiscity ter s tem ugotavljala povezave
s spletno stranjo. Za druzbena omrezja sem analitiéne podatke pridobila s pomocjo analiti¢nih
orodij Facebooka in Linkedlna, za spletno stran pa s pomocjo analiticnega orodja Net-Results.
Opazovano ¢asovno obdobje je bilo 6 mesecev, od julija 2016 do zaetka januarja 2017. V
tem obdobju je bilo objavljenih 58 objav na profilih podjetja, katerim se je Stevilo »vSeckov«
spreminjalo skozi mesece. Za vsak dejavnik bom analizirala eno objavo.

Za dodatno potrditev oziroma zavrnitev domneve sem opravila tudi kvalitativno metodo
raziskovanja, tj. skupinski intervju. Osmim udeleZencem sem pokazala druzbena profila
podjetja in jih povpraSala, kaj na strani pogreSajo in kakSne vrste objav jih pritegnejo. Ali je to
vsebina objav, vkljucevanje drugh profilov, deljenje objav na ve¢ druzbenih omrezjih, osebna
vpletenost ljudi, placani oglasi, Cas ali pa mogoCe povsem nekaj tretjega. Kaj je tisto, zaradi
Cesar bi »vSeckali« ali komentirali objavo in si pogledali tudi spletno stran oziroma zakaj tega
ne bi naredili in kaj jim manjka. S konkretnimi odgovori o0 pritegnitvi pozornosti ljudi z
dolocenimi objavami sem lahko Se dodatno podkrepila analiticne podatke o vzrokih povezave
med druzbenimi profili in spletno stranjo podjetja.

4.2.2 Merjeni dejavniki uspesnosti

Druzbena omreza dopuscajo razlicne wrste objav. Te dosegajo razlicne dosege in
angaziranost ljudi glede na vsebino, vkljuGenost razlinih akterjev, povezovanje. To je
povezano z obiskom spletne strani podjetja. Po ze omenjenih virih predvidevam, da samo z

vklju¢eno URL povezavo. Predvidevam, da imajo na druzbenih omrezjih objave z velikim

80d1.7.2016do 15.1.2017
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dosegom in angazranostjo lLudi poztiven vpliv na obisk spletne strani oziroma se ta poveca
takrat, ko se doloena objava pojavi na druzbenih omrezjih. Izpostavila bom nekaj vrst objav,
ki jih druzbena omreza omogocajo, se najpogosteje ponavljajo pri uporabnikih druzbenih
omrezij in naj bi zagotavljala dober doseg ljudi. Pri teh specifi¢cnih objavah bom na isti dan
preverila obisk spletne strani podjetja in vire, od koder so obiskovalci prisli na stran, ter tako
ugotovila, ali je pozitiven vpliv na obisk spletne strani s strani objav na druzbenih omreZjih
resnicen ali ne.

Content Marketing Institute in MarketingProfs (2015) navajata, da je vsebina ena izmed
pomembnih dejavnikov objav, ki zagotavljajo dober doseg in angazranost ljudi. Smotrno je,
da svojim sledilcem na druzbenih omrezjih ponudimo kvalitetno vsebino, pa naj se ta nanaSa
na delo podjetja ali pa preprosto katerokoli drugo poucno dejstvo/vsebino, S Kkatero
izobrazujemo svoje sledilce. Vsebino lahko izpostavimo v obliki bloga, strokovnega c¢lanka
ali Cesarkoli drugega s poucno tematiko. Ta dejavnik sem vkljucila tudi na podlagi pregleda
Smartiscity analitike skozi ¢as spremljanja objav, ki je pokazala, da so kvalitetne vsebine bolj
brane. Vsebinskega marketinga (ang. Content Marketing) se v ve¢ini podjetja posluzujejo
najve¢, saj prinasa najboljSe rezultate. VeCmno Casa, truda in denarja je vloZeno v to vrsto
komunikacije oziroma objav na druzbenih omreZjih.

Druga wvrsta objav se nanaSa na deljenje objav od drugih organizacij/posameznikov ali
oznaCitev drugih organizacij/posameznikov v objavo - ve¢ Ludi vidi objavo, e vanjo
vklju¢imo ljudi/druge organizacije. Gilpin (v Papacharissi 2011). navaja, da je zelo prakticno
uporabljanje ve¢ profilov organizacije oziroma ve¢ strani Doseg in angazranost ljudi je
namre¢ vecja z vkljuéitvijo drugih profilov v objavo. Kar je popolnoma razumljivo, saj
sledilci druge organizacije, ki je bila vkljuGena v prvotno objavo, le-to vidijo, drugace pa je
morda ne bi. S tem se pridobi dodaten krog potencialnih sledilcev oziroma strank.

Po Gilpinu (v Papacharissi 2011, 233-234) deljenje ali zdruzitev tako imenovanih »third-
party« omrezij pomaga pri Siritvi organizacije in dosegu publike, znacine za posamezen
kanal. VV mojem primeru sem delila isto objavo na treh druzbenih omrezjih podjetja
Smartiscity, in sicer na Facebooku, Linkedlnu ter Twitterju. S tem naj bi bil zagotovljen boljsi
doseg objave, saj razliéni ljudje spremljajo podjetje na razliénih profilih. Razli¢na publika na
razli¢nih omrezjih, katero lahko dosezemo z isto, njim prilagojeno objavo.

Bechmann in Lomborg (2013, 7) navajata vrste uporabnikov, ki socialna omrezja izkoristijo
za svoje poslovne dosezke s pomocjo sebe kot promotorja. Med njimi so politiki, ki preko
komunikacje na socialnh omrezjih nagovarjajo ljudi, in poslovnezi, ki preko socialnih

omrezij skuSajo Siriti svoj posel z izpostavitvijo svojega obraza. Osebna vpletenost ljudi, ki
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delujejo v podjetju, je torej ena izmed izkoris¢enih vrst objav. Ljudje se bolj poistovetijo, se
Cutijo bolj povezane z blagovno znamko, ¢e vedo, kdo za njo stoji.

Pladane objave na druzbenih omrezjih so prav tako dejavnik, ki ga bom upostevala kot
pozitiven kazalnik obiska spletne strani podjetja. Komunikacija preko socialnih omrezij isce
priloznosti in potrditve pri razlicnih publikah. Komunikacija, ki to zagotavlja, je tudi placljiva
navaja Papacharissi (2011). Prav tako raziskava Content Marketing Instituta in
MarketingProfsa (2015) dokazuje, da placane objave na druzbenih omrezjih dosezejo veliko
veéje Stevilo ljudi, kot pa samo organske. Sponzorirane objave na druzbenih omrezjih
presegajo tudi druge oblike komunikacije, npr. na tradicionalnih medijih. Druzbena omrezja

so postala eden izmed vodilnih komunikacijskih kanalov.

Vsi dejavniki se smatrajo pogojeni s casom objav - predvidene so to¢no dolocene ure, ko naj
bi bili ljudje bolj pozorni na objave z druzbenih omrezij, navaja CoSchedule (2016). Zato sem
v Casu objavljanja in spremljanja analitike bila pozorna na to, da so bile objave razporejene ob
razlicnth urah. S tem sem preverjala pogojenost ¢asa z objavami in moznim vecjih obiskom

spletne strani.

4.3 Rezultati in sinteza ugotovitev

4.3.1 Analiti¢ni podatki Facebooka, Linkedlna in Net-Resultsa

Za potrditev oziroma zavrnitev raziskovalnih domnev se bom najprej osredotocCila na prvega
izmed dejavnikov, ki naj bi pozitivno vplivali na doseg objav na druzbenih omrezjih n s tem
tudi na obisk spletne strani. To so vsebine objav. Pozitiven doseg objav bom dolocila glede na
»viecke,« ki jih ima druzbeni profil. Ce je doseg vedji od Stevila »vieckov,« pomeni, da se je
objava prikazala Se drugim ljudem zaradi interakcij v objavi, ki se je potem prikazala
njihovim prijateljem, ali zaradi predhodnih brskanj sorodnih vsebin s strani uporabnikov, ki Se
ne sledijo temu profilu.

Objava 24. Novembra (priloga A) je bila v obliki bloga in je vsebovala povezavo na spletno
stran podjetja, kjer je bilo mogoCe prebrati blog. Blog predstavlja razmiSljanje avtorja o neKi
temi. V tem primeru se je blog nanasal na dogodek, katerega se je podjetje udelezilo in zato
vsebina na to temo. Pri Smartiscity blogih je vsebina strokovna. Izraza razmiSljanje
posameznika 0 strokovnih temah, ki se nanasajo na informacijske resitve, dogodke povezane s
to temo ipd.

Na objavo je na Facebooku reagiralo skupaj 16 ljudi v obliki »vsecka,« komentarja ali
deljenja objave. Objava je dosegla skupaj 366 ljudi, kar pomeni, da je toliko ljudi objavo

videlo v svojem pregledu novic (ang.: newsfeed). Pri objavah na Facebooku je potrebno
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opazovati doseg objave, saj je kljucno, da ¢im ve¢ ljudi vidi objavo. Glede na to, da ima stran
v tem trenutku 277° »vieckov, je podatek za doseg te objave dokaj pozitiven.

Na Linkedlnu je objavo »vseCkalo« 6 ljudi, dosegla pa je 608 ljudi (tolikokrat so razli¢ni
ljudje videli to objavo med novicami). Objava je imela 9 Klikov in 8 interakcij. Tudi tu je
glede na celotno bazo ludi, ki sledijo podjetju na tem druzbenem omrezju,’® doseg ljudi
mMnNogo vecji in zato predstavlja dober rezultat.

Doseg objav na druzbenih omrezjih lahko ozna¢imo za poztiven. Prva domneva s prvim
dejavnikom torej drzi. Za drugo domnevo predvidevam, da je po teh podatkin in vkljucenim
URL-jem spletne strani posledi¢no pozitiven tudi obisk spletne strani Ce si za identi¢en
datum objave bloga, na vseh treh omrezjih ogledamo obiske spletne strani oziroma vire, od
koder so bili obiskovalci na spletno stran napoteni, vidimo, da je kar nekaj ljudi priSlo na stran
iz druzbenih omreZj.!! Stevilo vseh obiskov 24. novembra, (opazovanega dne) je 92. Od tega
je 24 % (referral) obiskovalcev bilo napotenih na spletno stran iz nekega drugega vira.
Analitini podatki kazejo, da jih je bilo od tega nekaj tudi iz druzbenih omrezij, predvsem iz
Facebooka in Linkedna. Obiskovalci, ki so pri§li iz druzbenih omrezij, se delijo tudi na tiste,
ki so na spletno stran prisli preko raCunalnka ali mobinega telefona. 11 obiskov je
zabeleZeno na spletni strani iz Facebookovega vira, 4 obiski pa iz Linkedlna. Ce sklepamo po
analiticnih podatkih Net-Resultsa o obiskih spletne strani Smartiscity dne 24. novembra in
virih, od koder so obiski prisl, vidimo, da je objava bloga na druzbenih omrezjih pozitivno
vplivala na obisk spletne strani. Prva spremenljivka, ki s svojo objavo predstavlja povprecje
reakcij in angaziranosti ljudi na takSne objave na druzbenih omreZjih, je torej potrjena tudi za
drugo domnevo. Relevantna vsebina objav z vkljuéeno povezavo na spletno stran, ob kateri se

ljudje lahko kaj naucijo, je pomembna in pozitivno vpliva na obisk spletne strani podjetja.

9 Stevilo vieckov dne 2.1.2017

10 36 |judi sledi druzbenemu profilu Smartiscity na Linkedlnudne 2. 1. 2017

11 Analiza obiska spletnestrani s pomoéjo Net-Resultsa v dneh, ko niti na druzbenih profilih niti kako drugaée ni
bila zabelezena aktivnost podjetja po njihovih ostalih kanalih (npr. prek e-mail kampanj), ne kaze poskoka
oziroma vecjega obiska spletnestrani.Zaradi tega jelahko Ze takSen doseg obiska spletnestrani s pomocjo
druzbenih omreZij oznacen kot uspesen.
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obisk spletne strani

Tabela 4.1: Prikaz pozitivnega ali negativhega dosega bloga na druzbenih omreZzjih in

Dejavnik z Doseg na Doseg na | Obisk spletne | H1: Doseg na | H2: Povecan
vkljuceno URL Facebooku | LinkedInu strani druzbenih obisk spletne
povezavo omrezjih strani

Vsebine objav - + + + + +
blog, pou¢ne 366 608 15 Potrdim H1 Potrdim H2
vsebine

Drugi izmed dejavnikov oziroma pogojev, ki naj bi pozitivno wplivali na doseg objav na
druzbenih omrezjih in s tem tudi na obisk spletne strani, je deljenje objav od drugih
organizacij/posameznikov oziroma oznacevanje drugih organizacij/posameznikov v objavi.
19. oktobra je bila na profilu Smartiscity objavljena novica o skupnem priznanju, Ki sta ga
dosegla hrvasko mesto Koprivnica in podjetje Smartiscity. V' objavi (Priloga B) je bilo mesto
Koprivnica oznaceno, kar pomeni, da se je ljudem, ki imajo »vSeCkan« Facebook profil mesta
Koprivnice ta objava pokazala med njihovimi obvestili oziroma prikazu novic. S tem je
potencial, da objavo vidi ¢im ve¢ ljudi, ve¢ji. Objava je vsebovala tudi povezavo na spletno
stran podjetja Smartiscity, kjer so si lahko ljudje prebrali ve¢ o dosezku. Objava je dosegla
424 ljudi na Facebooku. Tudi tu je doseg objave vecji, kot je »vSeCkov« druzbenega profila
podjetia. Ce to primerjamo 3¢ s prej$njim dejavnikom, kjer ni bilo vkljuéenega zunanjega
profila druge organizacije, vidimo, da ima slednji manj$i doseg. Objava, ki ima torej vkljucen
Se drug profil, ki omogoca, da tudi ljudje, ki sledijo temu profilu avtomatsko vidijo objavo, je
veCji. Tudi angaziranosti lLjudi, ki so v kakrSnikoli obliki reagirali na objavo, je tu vecja.
Objava je dosegla 18 reakcij, kar je 2 ve¢ kot samo pri prejsnji vsebinski objavi. Ni veliko,
ampak pozna se, da je bilo v objavo vklju¢eno nekaj ve¢. Tako se je pokazalo tudi pri drugih
objavah z oziroma brez vkljucitve drugih profilov. Prikazani podatki predstavljajo povpreéje
tega tipa objav.

Na LinkedInu je objava dosegla 713 ljudi, kar je veliko ve¢ kot samih sledilcev profila.
Objava je dobila 8 vseckov, 6 klikov in 10 interakcij.

Kar se tice vpliva objav na obisk spletne strani, po analitiénih podatkih Net-Resultsa vidimo,
da je na spletno stran iz drugh priporo¢enih virov (referral) prislo 9 % ludi S pomocjo
Facebooka in Linkedna je na spletno stran priSlo skupaj 7 ljudi od 133 obiskov. Od tega 4
obiski iz Facebooka in 3 iz Linkedlna. 19. oktobra je objava na druzbenem omrezju imela
torej pozitiven vpliv na obisk Spletne strani istega dne. Drugo spremenljivko, vkljuevanje
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drugih profilov oziroma organizacij v objave, bi lahko oznacili kot poztiven vpliv dosega na
druzbenih omrezjih, s ¢imer lahko potrdim prvo domnevo. Imela je tudi pozitiven vpliv na

obisk spletne strani, seveda z vkljuéeno URL povezavo.

Tabela 4.2: Prikaz pozitivhega ali negativnega dosega deljene objave mesta Koprivnica

na druzbenih omreZjih in obisk spletne strani

Dejavnik z vkljuéeno URL | Doseg na | Doseg na Obisk H1: Doseg H2: Povecan
povezavo Facebooku | Linkedlnu spletne na druzbenih | obisk spletne
strani omrezjih strani
Deljenje objav od drugih, + + + + +
oznaclitev drugih 424 713 7 Potrdim H1 Potrdim H1
organizacij/posame znikov

Velik doseg na druzbenih omrezjih pa nima vedno pozitivnega vpliva na obisk spletne strani,
kar dokazuje naslednji primer. 1. septembra 2016 je objava (Priloga C) na Facebook profilu
Smartiscity podjetja imela ogromen doseg in angaziranost ljudi Podobno kot pri prejsnji
objavi z vkljucitvijo drugega profila, je bil ta vklju¢en tudi pri tej objavi. Doseg ljudi je bil
ogromen, kar 3.913 ljudi in kar 180 ljudi je na objavo reagiralo tako ali drugace. Pricakovali
bi, da bo obisk na spletni strani podjetja posko¢il kljub izklju¢itvi povezave URL na spletno
stran. A ni bilo tako, saj statistika Net-Resultsa prikazuje, da je istega dne na stran s pomocjo
Facebooka prisel le eden obiskovalec od vsega 49 obiskov. Res je torej zelo pomembno, da se
v objavo vklju¢i spletna stran podjetja kot ob prejsnjih dveh spremenljivkah. S to objavo
(predstavlja povprecje objav, tudi pri ostalih se je izkazalo za resni¢no) vidimo, da se obisk
spletne strani znatno ne poveca zgolj z objavo na Facebooku, ampak mora ta vkljuCevati tudi
povezavo do spletne strani podjetja, kamor ljudje pridejo s preprostim klikom na objavo.
Vemo, da dandanes splet »napada« uporabnike z raznoraznimi vsebinami in véasih je vsega
preprosto preve¢. Uporabniki niti nimajo volje brskati in iskati med tisoerimi stranmi tiste
prave. Zato jim je potrebno ¢im bolj olajsati zadevo in servirati vse »na pladnju,« ¢e Zelimo,
da pridejo prav na naSo spletno stran. Drugi dejavnik nam je pokazal, da je vkljucitev drugega
profila pozitivna in vpliva na doseg ljudi ter prepoznavnost podjetja na druzbenih omrezjih, S
¢imer potrdimo prvo domnevo. Za popolno potrditev druge domneve pa je nujna povezava na
spletno stran podjetja, saj ne glede na doseg objave na druzbenih omreZjih, to ni zagotovilo

tudi za dober obisk spletne strani oziroma, da bo ta neprimerljivo vedji.
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Tretji dejavnik (Priloga C) se nanasa na delienje objave na ve¢ druzbenih omreZjih, ki naj bi
prinasali vedji obisk spletne strani zaradi svojega dosega. Clanek o podjetju, ki je bil objavijen
tudi na portalu Siolnet (8¢ en dodaten vir obiska spletne strani), je bil deljen na Facebooku,
LinkedInu in Twitterju. Objava na Facebooku je vzbudila 13 reakcij in dosegla 488 ljudi. A Ze
prej smo ugotovili, da Se tako dober doseg na Facebooku ne pomaga pri obisku spletne strani,
¢e ni povezave na spletno stran in v tem primeru je ni.

Doseg objave na Linkedlnu je Se boljsi, objava je dosegla 749 ljudi, imela je 9 vSeckov in 13
interakcij. Ob takSnih rezultatih bi lahko predvideli, da bi se lahko obisk spletne strani
povecal zaradi tega.

Objava na Twitterju sicer ni pozela toliko angazranosti Ima zgolj 1 vSeéek, podrobnejse
analitike pa Twitter ne omogoca. Lahko, da je bil doseg objave mnogo vecji, a tega podatka
zal nimam.

Glede na to, da je bila objava deljena na treh druzbenih omrezjih, preko katerih je bilo skupaj
dosezeno ve¢ kot 1000 ljudi, bi bilo logi€no, da so ljudje prish na spletno stran tudi s
pomoc¢jo tega. A podatki Net-Resultsa kazejo, da je na isti dan na spletno stran preko drugih
virov (referral) priSlo le 8 % ljudi. Skupaj jih je stran obiskalo 61 in od tega je le eden prisel
preko Facebooka. Dejavnik delitve objave preko ve¢ druzbenih omreZij s poslediénim
pozitivnim vplivom na obisk spletne strani ni uspeSen. Po vsej verjetnosti zaradi izkljucitve
URL-ja. Drz, da je 1 obiskovalec priSel iz doloCenega druzbenega omrezja, a glede na doseg

objav bi ta obisk moral biti znatno vecji.

Tabela 4.3: Prikaz pozitivnega ali negativnega dosega deljenja ¢lanka o podjetju

Smartiscity na ve¢ druzbenih omreZzjih in obisk spletne strani

Dejavnik brez Doseg na Doseg na | Obisk spletne | H1: Doseg na | H2: Povecan
vklju¢ene URL Facebooku | LinkedInu strani druzbenih obisk spletne
povezave omrezjih strani

Deljenje objav na + + - + +
vecih druzbenih 488 749 1 Potrdim H1 Potrdim H1
omreZjih

Osebna wpletenost ljudi (Cetrti dejavnik) bi naj imela vecji doseg ljudi na druzbenih omrezjih..
Z omacevanjem tistih ljudi v objavah, ki delujejo v podjetju, se to pribliza potencialnim
strankam, saj doda osebno noto, posameznik se izpostavi in pokaZze svoj obraz. Z oznacbo

osebe objavo vidijo tudi prijatelji te osebe, kar Siri krog novih uporabnikov. 21. oktobra je
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taksSne vrste objava (Priloga D) dosegla 581 ljudi in vzbudila 44 reakcij. Kar je zanimivo je to,
da je na objavo dejansko ve¢ klikov (831), kot je objava dosegla ljudi. To lahko pripiSemo
prav oznacbi ve¢ ljudi v objavi.

LinkedIn je z isto objavo dosegel 351 ljudi, od tega 6 vSeckov in 4 klike.

Glede na doseg in klike objave bi tudi tu pricakovali pozitiven vpliv na obisk spletne strani. A
ponovno ni vkljucene URL povezave na spletno stran, zato Net-Results kaze drugacno sliko.
Nihée izmed 30 obiskov spletne strani istega dne, kot je bila objava sproducirana, ni priSel na
stran preko druzbenih omreZj. Ceprav je bil doseg objav ogromen, tudi ta dejavnik ni bil
uspesen za vecji obisk spletne strani. Tako lahko potrdimo drugo domnevo, saj ta predvideva
pozitivno povezavo le ob vklju¢eni URL povezavi. V objavi ni bilo vkljutene povezave do
spletne strani podjetja in kot smo Ze ugotovili, zaradi tega ni veCjega obiska na spletni strani.
Dolo¢eni dejavniki na druzbenih omrezjih SO za promocijo in prepoznavnost ustrezni in dobro

delujejo, ampak na zalost se to ne reflektira na obisku spletne strani.

Tabela 4.4: Prikaz pozitivnega ali negativnega dosega objave z osebno vpletenostjo

zaposlenih v podjetju Samrtiscity na druzbenih omreZjih in obisk spletne strani

Dejavnik brez Doseg na Doseg na | Obisk spletne | H1: Doseg na | H2: Povecan
vkljucene URL Facebooku | Linkedinu strani druzbenih obisk spletne
povezave omrezjih strani
Osebna vpletenost + + - + +
ljudi 581 351 0 Potrdim H1 Potrdim H1

Iz danih dejavnikov in analiticnih podatkov ugotavijam, da sta doseg in angaziranost ljudi
odvisna od zgoraj naStetih dejavnikov. Uporabllamo jih lahko v namene prepoznavnosti in
Siritve besede o svojem podjetjw/produktw/storitvi na druzbenih omrezjih. Ne moremo pa jih
zgolj uporabljati za veéji obisk spletne strani. Kot dokazano, ljudje pridejo na spletno stran iz
druzbenih omrezji, Ce objava vsebuje povezavo na spletno stran, drugace ne. Uporabnike
druzbenih omrezij je potrebno pripeljati na spletno stran, jim omogociti ¢im krajSo pot, da
spoznajo podjetie. Ce v objavi na druzbenih omreZjih ne uporabimo nobenega od zgoraj
nastetih dejavnikov, temve¢ zgolj kratko besedilo in povezavo do spletne strani, je to bolj
ucinkovito za njen obisk, ne pa tudi za doseg/vidnost objave na druzbenih omrezjih.

Objava iz 9. decembra 2016 (Priloga E) podpira teorijo, ki nakazuje, da ¢e ne uporabimo
nobenega od zgoraj nastetih dejavnikov, doseg na druzbenih omrezjih ni velik. Drugace pa je

z obiskom spletne strani ob dodani povezavi na spletno stran. Tu se odraza vecji obisk.
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Ceprav sta doseg in angaZiranost na druzbenih omrezjih manj$a v primerjavi s prej$njimi
objavami (272), je obisk spletne strani ve¢ji, in to zaradi vkljuene povezave nanjo.
Od 68 obiskov spletne strani je bilo 7 ljudi napoteno na spletno stran s pomocjo druzbenih

omrezj. 4 ljudje so prisli s iz Facebooka in 3 iz LinkedIna.

Naslednji dejavnik, ki naj bi pozitivno vplival na obisk spletne strani, so sponzorirane objave
na druzbenih omrezjih. Njihov namen je dose¢i ¢im vecjo publiko ljudi na druzbenih omrezjih
in tako povecati svojo prepoznavnost. Glede na placan znesek je zagotovljen prikaz
objave/oglasa dolo¢enemu  Stevilu  ljudi. Raziskave Content Marketing Instituta in
MarketingProfsa (2015) (Priloga F) kaZejo, da je pri dolo¢enih oblikah efektivnost placanega
oglasevanja kar za 55 % boljsa od le organskih objav. Placano oglasevanje, kjer se
promovirajo objave na razlicnth druzbenth omrezjih, poveca efektivnost objave v povprecju
kar za 48 %. Oglas na druzbenih omreZjih pa za 45 %. Zal na konkretnem primeru podjetja
tega podatka ne morem pokazati, saj se je podjetje posluzevalo le organskih objav. A e
sklepam po literaturi in do sedaj zbranih analitiénih podatkih od drugih objav, je doseg objav,
ki so sponzorirane, vedji, kar pa ne zagotovi vedjega obiska spletne strani. Ce na sponzorirani
objavi ni povezave do spletne strani podjetja, potem sklepam, da se kljub velikemu dosegu in

angaziranosti ljudi na druzbenih omrezjih, obisk ne bo povecal na spletni strani.

Tabela 4.5: Prikaz pozitivnega ali negativnega dosega dejavnika sponzoriranih objav na

druzbenih omreZjih in obisk spletne strani

Dejavnik brez Doseg na Doseg na | Obisk spletne | H1: Doseg na | H2: Povecan
vkljutene URL Facebooku | Linkedinu strani druzbenih obisk spletne
povezave omrezjih strani

Placane objave + + - + +
Potrdim H1 Potrdim H1

Se nekaj podatkov o asovno razliénih objavah (Priloga G), na katere doseg ni bistveno
vplival. Kot ugotovljeno iz predhodnih analiz vsi nasteti dejavniki vplivajo na doseg strani, ne
pa tudi na posledicen obisk spletne strani. Pogojenosti ¢asa z ostalimi dejavniki tako ni
pripisovati ve€jega pomena, saj pri razlicnih casovnih objavah i razlicnih vkljucenih
dejavnikih ¢as ni igral bistvene vioge. Prej analizirani dejavnik - vkljucenost drugega profila v
objavo - ima zapisan ¢as 1345, objava je dosegla dobrin 400 ljudi Ce ga primerjamo z
objavo, ki je bila deljena na ve¢ druzbenih omrezjih, ¢as objave je bil 20:03, njen doseg prav
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tako dobrih 400 ljudi - vidimo, da cas bistveno ne wpliva na doseg. V prilogi so prikazani
analiticni podatki Se nekaterih drugih objav, ki dokazujejo, da uporaba razli¢nih dejavnikov

Casa z njimi ne pogojuje. Tudi na obisk spletne strani ¢as ne vpliva. Le povezava do spletne

strani zagotovi njen boljsi obisk.

Tabela 4.6: Prikaz pozitivnega ali negativhega dosega dejavnika ¢asa

druzbenih omreZjih in obisk spletne strani ter vpliv na zastavljeni domnevi

objav na

Dejavnik brez Doseg na Doseg na | Obisk spletne | H1: Doseg na | H2: Povean
vklju¢ene URL Linkedinu | LinkedInu strani druzbenih obisk spletne
povezave omreZjih strani

Cas objav +/- +/- - + +
Potrdim H1 Potrdim H1

4.3.2 Skupinski intervju
Pri skupinskem intervjuju je sodelovalo 8 udelezencev. Vsi udeleZzenci so aktivni uporabniki

druzbenih omrezj, med njimi najbolj uporabljajo Facebook in Linkedin. Ob prikazu prve
objave z druzbenih omrezj, ki je vsebovala dejavnik relevantnin vsebinskih objav (blog), so
vsi udeleZenci intervjuja ob vprasanju o pomembnosti tak$nih vrst objav odgovorili pritrdilno.
Pomembno jim je, da se lahko prek druzbenih omrezj, ki so namenjena predvsem prostemu
Casu, tudi kaj naucijo. Objavo bi »vSeCkali oziroma Komentirali ¢e bi jim bila ta potem, ko
bi jo prebrali v celoti, ve¢ in bi se z njo strinjali. Ob vprasanju, ¢e bi sami odsli brskat na
spletno stran podjetja za celotnim zapisom bloga (ob izkljucitvi URL povezave) v objavi, SO
bila mnenja deljena. 5 udelezencev je reklo, da tega ne bi storilo. Nimajo ¢asa oziroma volje
iskati po spletni strani objave. Na voljo imajo toliko drugih pou¢nih vsebin, ki vsebujejo
direktne povezave, da raje kliknejo nanje. 3 udelezenci so odgovorili pritrdilno, ¢e bi bila
vsebina zares zanimiva in bi jih pritegnila, potem bi sl dalje raziskovat na spletno stran.
Navezujo¢ se na konkreten primer objave bi samo 1 udelezenec odsel dalje na spletno stran,
da bi lahko prebral celoten blog. Vsi so pritrdili, da bi bilo definitivno laZje, ¢e bi povezava do
spletne strani ze bila vkljucena v objavo, saj bi si prihranili ¢as. Iz prvega sklopa odgovorov
sklepam, da je relevantna vsebina na druzbenih omreZjih definitivno zelo pomembna, ampak
je ob wvsaki objavi potrebno vkljuiti tudi povezavo do spletne strani, da lahko uporabnik
prebere celotno vsebino. Ne glede na to, kako zanimiva je vsebina, ve¢ina ljudi ne bo zacela
sama brskati za dolocenim besedilom (povezave do blogov, ki se objavljajo na spletnin

straneh, so vedno vkljutene v objave, ker celotnega bloga niti ni mogoce objaviti drugace).
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Ob drugem dejavniku, tj. vklju¢evanje drugh profilov v dolo¢eno objavo/novico, sem dobila
podobne odgovore. Pri objavi z mestom Koprivnico je bil vkljuCena povezava, ki bi ji
udelezenci sledili in nanjo kliknili. Ta jih popelje na spletno stran Smartiscitya. Pri objawvi, Ki
je imela ogromen doseg (3.913 uporabnikov), pa intervjuvanci sami ne bi $li iskat novice na
spletno stran podjetja, ki nima vklju¢ene povezave v objavo. Objavo bi »vseckali« in
komentirali, klik pa bi storili na spletno stran Avant2GO (ta povezava je namre¢ vkljucena Vv
objavi). Podatki spletne strani kazejo enako, takrat namre¢ ni zabeleZenega obiska iz
druzbenih omrezj. Sicer pa se jim zdi vkljuéevanje drugih profilov v objave dobro za doseg
vec ljudi.

Dejavnik deljenja objav preko drugih druzbenih omrezj se jim zdi odli¢na poteza. Vedji
doseg je po njihovem mnenju zagotovljen in kot pravijo bi tudi sami, ¢e bi zasledili Twitter
objavo na Facebook profilu, zaceli slediti podjetju tudi na drugem profilu, ¢e mu $e ne. So pa
zopet mnenja, da ne glede na to kak#sen doseg objave je na vseh druzbenih omrezjih skupaj,
se obisk spletne strani ne bo znatno povecal, ¢e ne bo vanjo vkljuene povezave do spletne
strani.

Osebna wvpletenost ljudi v objave se jim kot naslednji dejavnik zdi zelo pomembna. Vsi radi
vidijjo kdo stoji za doloCeno blagovno znamko, kdo so Ludje, ki ustvarjajo podjetje. S tem se
cutijo pripadnej$i podjetju in mu bolj zaupajo. Tudi ¢e pride na trg konkurencni izdelek iste
kakovosti, ne bi menjali prvotnega, ¢e bi poznali zaposlene v podjetju. Vedo namre¢ komu in
kam gre njihov denar, kar jih pomirja. Vsekakor bi »vseckali« in komentirali objavo a brez
povezave na spletno stran sami ne bi brskali za nadaljnjimi informacijami.

Sponzorirane (placane) objave, so tudi po njihovem mnenju uspesne. Vendar zanje to ne igra
odlo¢ilne vloge, saj se zavedajo, da sponzorirane objave dosezejo ogromno Stevilo ljudi in
obiCajno Ze v osnovi vkljuCujejo povezavo do spletne strani ter so tudi zato zelo uspesne pri
nadaljnji prodaji. Sponzorirane objave z vkljuCenimi povezavami do spletnih mest so
njihovem mnenju »dobitna kombinacija«.

Cas objav naj ne bi igral klju¢ne vioge pri dosegu ljudi. Danes se objave na druzbenih
omrezjih prikazujejo vedkrat dnevno ali pa jih zasledimo ob komentarju prijatelja. Stevilo
dosega ljudi ne bi smelo biti odvisno od ure objave.

Vseh 6 dejavnikov za udelezence predstavlja dobre objave, pri katerih se radi angazirajo. Kaj
jim Se poleg tega predstavlja »dobro potezo« za pridobitev obiskovalcev na spletno stran
podjetja so zabavne vsebine, npr. Sale, fotografije ali videi. Intervjuvanci so poudarili, da je
potrebno pri vsaki objavi vkljuevati ¢im ve¢ povezav do spletne strani, saj sami ne bodo

brskali za njimi. Njihovi poudarki so bili tudi na nenehni prisotnosti na druzbenih omrezjih,
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azuriranju  vsebin, nenehnem obvescanju uporabnikov o novih stvareh, ki se dogajajo,
izpostavitvi prednosti pred konkurenco. Tudi Weissman in Mosby trdita, da je pri konstantno
vzpenjajo¢i se organizaciji pri njeni komunikaciji izredno pomembno nenehno izpostavijanje
svojih prednosti strankam in drugim deleznkom (Weissman in Mosby v Gillis 2006, 89).
Prav tako, kakor sem prvo domnevo potrdila na osnovi analiticnih podatkov, jo lahko potrdim
tudi po opravljenem skupinskem intervjuju. Prav tako lahko na osnovi skupinskega intervjuja
potrdim tudi drugo domnevo, ki je predvidevala vecji obisk spletne strani, ¢e je imela objava
vklju¢eno URL povezavo do spletne strani. Tako analitiéni podatki kot skupinski intervju sta
to potrdila.

4.3.3 Sinteza zastavljenih domnev
Kot vidimo v tabeli 4.7, prvo domnevo, ki predvideva, da aktiven profil podjetja na

druzbenem omrezju poveca doseg in s tem prepoznavnost podjetja, potrdim z vsemi dejavniki
z Vklju¢eno URL povezavo in brez nje (razen pri Casu, ki ne vpliva ne na vecji, ne na manjsi
doseg). Doseg objav na druzbenth omrezjih ni odvisen od URL povezave, ampak od

uporabljenih dejavnikov, ki pomagajo priSiritvi objave, da doseze ¢im ve¢ ljudi.

Tabela 4.7: Skupni prikaz pozitivnega ali negativnega vpliva na zastavljeno prvo

domnevo o ve€jem dosegu objav na druzbenih omrezjih z in brez vkljuene URL

povezave
H1: Doseg na druzbenih Vkljucena Brez vkljucene
omrezjih URL URL povezave
povezava
Vsebine objav - blog, + +
poucne vsebine
Deljenje objav od drugih, + +
oznacevanje drugih
organizacij/posame znikov
Deljenje objav na vec + +
druzbenih omreZzjih
Osebna vpletenost ljudi + +
Placane (Sponzorirane) + +
objave
Cas objav +/- +/-
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Tabela 4.8 prikazuje potrditev druge domneve, ki predvideva, da aktiven profil podjetja na
druzbenih omrezjih z vkljuCevanjem URL povezave spletne strani v svoje objave, poveca
obisk spletne strani podjetja. Pri vseh 6 dejavnikih je potrebna povezava na spletno stran, da
bi uporabniki to tudi obiskali. Pri objavah, kjer URL povezava ni bila vkljuéena, se je

pokazalo, da ni bilo ve¢jega obiska spletne strani.

Tabela 4.8: Skupni prikaz pozitivnega ali negativnega vpliva na zastavljeno drugo

domnevo o povecanem obisku spletne strani z in brez vklju¢ene URL povezave

H2: Povecan obisk spletne Vklju¢ena Brez vkljucene
strani URL URL povezave
povezava
Vsebine objav - blog, + -

poucne vsebine

Deljenje objav od drugih, + -
oznacevanje drugih

organizacij/posame znikov

Deljenje objav na veé + -

druzbenih omreZjih

Osebna vpletenost ljudi + -
Placane (Sponzorirane) + -
objave
Cas objav +/- -
5 Zakljucek

V magistrskem delu sem raziskovala uspesne spletne prezentacije podjetja. OsredotoCila sem
se na druzbena omrezja in spletno stran. Glavno raziskovalno vprasanje je bilo kateri so tisti
dejavniki na druzbenih omrezjih, ki sta zagotavljagjo ¢im wvecji doseg in prepoznavnost
podjetja. Poleg tega je bil cilj ugotoviti povezavo med druzbenimi omreZji in spletno stranjo
podjetja oziroma, Ce je velikka angaziranost sledilcev na druzbenih omrezjih zagotovilo za
vecji obisk spletne strani ali ne. Kot so povedale Ze SEO razskave (Beal in Strauss 2008,

128-129), je vkljucevanje ve¢ povezav kljuno za uspesnost. Zato sem predvidevala, da je za
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veCji doseg spletne strani neposredno z druzbenih omrezj nujno potrebno vkljuciti URL
povezavo V objave.

Glede na raziskovalno vprasanje sem zastavila dve domnevi. Prvo, ki se je nanaSala na
aktiven druzbeni profil podjetia in s tem veCjo prepoznavnost med sledilci, sem lahko z
danimi empiricnimi  rezultati  podkreplijenimi s subjektivnimi  odgovori  skupinskega
intervjuja, potrdila. Aktiven profil podjetia na druzbenih omrezjih z dolo¢enimi dejavniki
pozitivno vpliva na ve¢ji doseg lLudi na druzbenh omrezjih. Ljudje reagirajo na razlicne
objave podjetja na druzbenih omrezjih in ga na ta nadin spoznavajo. Visok doseg na
druzbenih omrezjih pa posledicno ne zagotavlja vedno tudi visokega obiska spletne strani,
Ceprav bi se morda to pricakovalo. Za visok obisk spletne strani neposredno iz druzbenih
omrezij je potreba vkljuitev URL povezave. Kot izpostavljata Oblak in Prodnik (2012, 60),
imajo poleg mrezne strukture vkljuéene povezave v vsebino objav veliko vlogo pri dostopu
spletnih strani. Povezave dolocajo vidnost in izpostavljenost spletnih strani, ki jih brez teh ni
in posledicno tudi ne vecjega obiska spletne strani. Tako se je glasila druga zastavijena
domneva, ki jo z zbranimi analitiénimi podatki prav tako potrjujem. Na vecji obisk spletne
strani tipi objav na druzbenih omrezjih lahko posledicno wplivajo, ¢e imajo vkljucene URL
povezave do spletne strani.

Razlaga, zakaj je potrebna URL povezava do spletne strani in zakaj obiskovalci sami ne
prebrskajo za spletno stranjo, ¢e jim je objava na druzbenih omrezjih zanimiva, se skriva tudi
v ze prej omenjenih pristranostih spleta, ki omejujejo posameznike s tehniCnega vidika in
vidika previade spletnih gigantov. Prav tako pa bi bil lahko vzrok v namenih druzbenih
omrezij in spletnih strani ter razlicnih tipih publike. Na Facebooku, kjer se objava pojavi, gre
predvsem za promocijo, iskanje interne publike, Kkjer se ljudje spoznajo z dolo¢enim
podjetiem. Podjetje si s tem ustvari ime in podobo v oceh potencialnih strank. Gre za korak,
kjer svojih potencialnih strank nocejo obremenjevati z raznimi povezavami in goro
informacij, ampak jih na nezen naCin seznanjajo s svojim podjetiem. Linkedln predstavija
mrezenje  posameznikov. Podjetje Zeli predvsem spoznati prave lLudi, ki so
pomembni/relevantni za njinov posel. Lahko bi rekli, da gre za eksterne publike, ki so na
videz usmerjene stran od spletne strani. Kot izpostavlja Van Dijck (2013, 32), gre pri
spletnem komuniciranju za posebno kulturo povezovanja. Za komunikatorje je tu kljucno
brisanje mej med zasebnimi, javnimi in podjetniSkimi domenami. Pomembno je priblizanje

znamke podjetja spletnim uporabnikom na nacin, da se ti ne poc¢utijo napadene.
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Za velk doseg podjetja na druzbenih omrezjih so preizkuseni dejavniki v magistrskem delu
ucinkoviti. Dokazano pa je tudi, da je potrebno za posledicno povezavo s spletno stranjo v
objave vkljucevati URL povezave. Kombinacija obojega naj bi zagotovila uspesnost na obeh
polih, in to predstavlja uspesno prezentacijo podjetja na spletu, ki pritegne wveliko ljudi in
poskrbi za veCji obisk spletne strani. Seveda rezultatov ne gre posplosevati, saj je bila
raziskava izvedena na primeru enega podjetja. Lahko pa rezultati pomagajo podjetjem ali

posameznikom pri zacetkih gradnje svoje podobe na spletu.
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Priloge

Priloga A:
Slika A.1: Podatki o dosegu in angaZiranosti ljudi na objavo bloga na Smartscity Facebook

profilu (24.11.2016).

366 FPeople Reached

SmartlScity
Objavil Nina PiZom [?1- 24 november ob 9:11 - € 16 Reactions Comments & Shares
As you probably know, last week we attended Smart City Expo in
Barcelona. The world's leading companies and individuals in the field of 14 1 3
0 Vel mije On Post On Shares

smart cities left a lasting impression on our vision and inspired innovative
directions for our future work.

What have we learned and what are the guidelines for #smaricities in the 2 - 0 2
° OboZujem On Post On Shares
world?
Check our blog (L= #subscribe
0 0 0
Prikazi prevod Komentarji On Post On Shares
Barcelona Smart City Expo — 5 1 0 1
T_hings we learned Shares On Post On Shares
We would like to share with you what we have
learned atthe leading smart city congresses in the 19 klik
waorld. 1. The city must be created not only for...
0 -] 13 .
EN.SMARTISCITY EU Ogledi fotografije Kliki povezave Drugi kliki #
NEGATIVE FEEDBACK
ide Pt ide All Pe
\’ Get More Likes, Comments and Shares 0 Hide Post 0 Hide All Posts
Boost this post for 19 € to reach up to 7.500 people. 0 Prijavi kot neZeleno 0 Stran mi niviec

Vir: Facebook (2017)

Slika A.2: Podatki o dosegu in angazZiranosti ljudi na objavo bloga na Smartscity Linkedin
profilu (24.11.2016).

SmartlScity As you probably know, last week we attended Smart City Expo World Congress in
Barcelona. The world's leading companies and individuals in the field of smart cities left a lasting
impression on our vision and inspired innovative directions for our... more

Barcelona Smart City Expo - 5 things we learned -
SmartisCity

en.smartiscity.eu - VWe would like to share with you what we have
learned at the leading smart city congresses in the world. 1. The
city must be created not only for citizens but also with them. It is
necessary to take advantage of the great improvements produced

year..
il Organic ©
Targeted to: All Followers
608 9 8 2.80%
impressions clicks interactions engagement

Sponsor update

Like (6) + Comment - 19 days ago

Vir: LinkedIn (2017)
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Slika A.3: Podatki o obisku splete strani na isti dan, kot je bil objavljen blog ba druzbenih
omrezjih Smartiscitya (24.11.2016).

All Contacts v & + November 24,2016 to  November 24,2016 -
TRAFFIC SOURCES

/N
\ ¥

@ Visits O Visitors O Page Views O Pages/Visit O Bounce Rate O Avg Visit Duration O New Visits
Visits Per Day 92 Total Visits

100

50

NOW 2¢
All Contacts v & + November 24,2016 to  November 24, 2016
TOP TRAFFIC SOURCES TOP PAGES VIEWED TOP SEARCH PHRASES
Visits  Traffic Source Visits  Page Name Visits Search Phrase
as Google Search 26 ty-expo-5-things-we-learned 45 (search phrase not provided)
17 Direct Access 2
Ia wwwTacebook.com I s Ireducing-traffi in-city-cent
with-smart-planning-of-parking-areas/
6 Campaign: 2016-11-22- NL - 26 - BLOG
3 [7-steps-to-becoming-a-smart-city/
3 mfacebook.com
ity 5 stvari-ki h
8 ty-exp |
2 www linkedin.com naucili/
2 Campaign: 2016-11-22 - EN - NL - 26 - BLOG 7 Ikaj-pomeni-biti-pametno-mesto/
2 com.linkedin.android 3 Ismartcities-are-energy-efficient-cities/
2 Ifacebook com 3 Istoritve-in-produkti/
2 com.google.android.googlequicksearchbox 3 Inews/
2 Ismartblog/

Vir: Net-Results (2017)

Slika A.4: Podatki o obisku spletne strani Smartiscity s pomocjo drugih virov (24.11.2016).
Nevember 24, 2016

TRAFFIC SOURCES

Referral: 24%

Vir: Net-Results (2017)
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Priloga B

Slika B.1: Podatki o dosegu in angaZiranosti ljudi na objavo novice z vkljucitvijo drugih

profilov na Smartiscity Facebook profilu (19.10.2016).

424 reople Reached

SmartlScity
Objavil Mina PiZorn [21- 19 oktober - € 18 Reactions. Comments & Shares
BIG NEWS!
Level of quality of life in cities around the world is becoming a priority. In 2z 8 4
O vieimije On Post On Shares

this area, Croatian Grad Koprivnica, became a leader in their country.
They achieved the highest possible level of certification - Platinum 1SO
37120 certificate. 3 3 o

. Obozujem On Post On Shares
Guess who helped them achieve that s So proud! o L
. 1 0 1

Prikazi prevod Komentarji On Post On Shares
2 1 1
Shares On Post On Shares
17 wik
0 3 14 X
Ogledi fotografije Kliki povezave Drugi kliki ‘¥
HEGATIVE FEEDBACK
0 Hide Post 0 Hide All Posts
0 Prijavi kot neZeleno 0 Stran mi nivied

Koprivnica with ISO 37120 certificate placed on the
map of smart cities

180 37120 cerification represents the indicators by which the level of quality of life
inthe city is determined.

EN SMARTISCITY EU

Vir: Facebook (2017)

Slika B.2: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objavo novice z vkljucitvijo drugih

profilov na Smartiscity LinkedIn profilu (19.10.2016).

SmartiScity BIG NEWS! Level of quality of life in cities around the world is becoming a priority. In this
area, Croatian city of Koprivnica, became a leader in their country. They achieved the highest possible
level of certification - Platinum 1SO 37120, more

Koprivnica with SO 37120 certificate placed on the map
of smart cities - SmartisCity

en.smartiscityeu - For successful development projects to
improve public administration, municipal infrastructure and quality of
life in towns and cities. key individuals and groups at the forefront of
the city that have clear vision and goals are crucial.

il Organic @
Targeted to: All Followers
713 6 10 2.24%
impressions clicks interactions engagement

Like (8) - Comment - 1 month ago

Vir: LinkedIn (2017)
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Slika B.3: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objavo novice z vkljucitvijo drugih

profilov na Smartiscity spletni strani (19.10.2016).

All Contacts v & * October19,2016  to  October 19, 2016

TRAFFIC SOURCES
@® visits O Visitors O Page Views O Pages/Visit O Bounce Rate O Avg Visit Duration O New Visits

Visits Per Day 133 Total Visits
150 "

100

50

0

ocre
All Contacts - &+ October 19,2016 to  October 19, 2016
TOP TRAFFIC SOURCES TOP PAGES VIEWED TOP SEARCH PHRASES
Visits  Traffic Source Visits  Page Name Visits  Search Phrase
a1 Google Search 5 39 (search phrase not provided)
38 Campaign: 2016-10-19- NL - 24 - BLOG 16 ica-2-Is0-37120 1 plans for traffic jam
evid ih
ljevid-pa
24 Campaign: 2016-10-19 - EN - NL - 24 - BLOG 1 how 1o reduce traffic congestion in urban areas
thiso-37120-certificate-placed
7 Direct Access 42 onthemap-ofsmartcities/
0 www.facebook.com | f o smartbog/
3 wwwlibelium.com 10 [7-steps-io-becoming-a-smart-city/
Iz www linkedin.com I 10 ducir il in-city
with-smart-planning-of-parking-areas/
1 www.google.com.bn
9 Iplatform/
1 rco
8 Istoritve-in-produkti/
|1 Inkd.in I
7 prod
6 Icontact-us/

Vir: Net-Results (2017)

Slika B.4: Podatki o obisku spletne strani Smartiscity s pomocjo drugih virov (19.10.2016).
October 19, 2016

TRAFFIC SOURCES

Referral: 9%

Vir: Net-Results (2017)
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Priloga C
Slika C.1: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objavo z vkljuc¢enim drugim profilom na

Smartiscity Facebook profilu (1.9.2016).

3.913 reop

SmartlScity je dodal nove fotografije (3) — & se
o 180 Reactions, Comments & Shares

1. september - €
#Ljubljana is getting greener every day. And you know what green also 154 46 108
means - smart! © Viec mije On Post On Shares
The city is ready to kill the noise and exterminate emissions with
Avant2Go. Technically sophisticated, green and easy to use - our kind of ] L 1
solution. & Car sharing spotted in #BTCcity. i evieretia il =2

PrikaZi prevod

5 3

15 2
316
a1 1 274
Ogledi fotografije Kiiki povezave Drugi kiiki

NEGATIVE FEEDBACK
1 Hide Post

Vir: Facebook (2017)
Slika C.2: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi ob objaviz vkljucitvijo drugih profilov na
spletni strani Smartiscity (1.9.2016).

All Contacts v & + September1, 2016 to  September 1, 2016

TRAFFIC SOURCES

® Visits O Visitors O Page Views O Pages/Visit O Bounce Rate O Avg Visit Duration O New Visits

Visits Per Day 49 Total Visits
50
25
o
SEP1
All Contacts v &£ + September1,2016 to  September 1, 2016 Apply
TOP TRAFFIC SOURCES TOP PAGES VIEWED TOP SEARCH PHRASES
Visits Traffic Source Visits  Page Name Visits Search Phrase
21 ‘Google Search 32 ! 2 (search phrase not provided)
16 Direct Access 7 Jplatform/
3 ‘Campaign: 2016-8-31- NL - 22 - BLOG 6 Iservices-products/
2 www.libelium.com 5 /contact-us/
2 WWW SMartis si 5 ing-trafic -in-City: rs-
with-smart-planning-of-parking-areas/
1 ‘Campaign: 2016-8-17 - EN - NL - 21- BLOG
3 Jplatforma/
1 www.google.co.zw
3 Jenergetska-ucinkovitost-zgradb/
1 Conversation
2 funsubscribe
1 ‘Campaign: 2016-8-31- EN - NL - 22 - BLOG
2 /buildings-energy-efficiency/
II m facebook com I
2 /smartblog/

Vir: Net-Results (2017)

56



Priloga C
Slika C.1: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objavo na Smartiscity Facebook profilu
(11.9.2016).

483 People Reached
, SmartlScity
‘ Objavil Nina Pizorn 11. september - € 13 Reactions, Comments & Shares

Blaz Golob: "Work hard, make a difference and the results will follow!"

#keepgoin 13 13 0
pgeing O vietmije 0On Post On Shares
PrikaZi prevod
1 0 1
© onozuem On Post On Shares
0 1]
Komentarji On Post On Shares
1]
Shares On Post On Shares
24 i
19 5
Ogledi fotografije Kliki povezave Drugi kliki ‘#
L . . i NEGATIVE FEEDBACK
Slovenci, ki mesta spreminjajo v pametna in pomagajo
. ire . . 0 Hide Post 0 Hide All Posts
prihraniti na desetine milijonov
0 Prijavi kot neZeleno 0 Stran mi nivied

“Imamo izjemne podjetnike. Vedno ved je povezovania, kar je kKljuéno. Viada
vzpostavlja dialog, je pa veliko podedovanih bremen — birokracije, zahtevne...

Vir: Facebook (2017)

Slika C.2: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objavo na Smartiscity LinkedIn profilu
(11.9.2016).

SmartlScity Work hard, make a difference and the results will follow!

"Znanje imame vrhunsko. Manjka nam malo veé
samozavesti."

siol.net . “Imamo izjemne podjetnike. Vedno ve€ je povezovanja
kar je kljuéno. Vlada vzpostavija dialog, je pa veliko podedovanih
bremen — birokracije, zahtevne administracije,” pravi inovator in
podjetnik Blaz Golob, ki razvija eno najuspesnejih

||. Organic
Targeted to: All Followers
749 9 13 2.94%
impressions clicks interactions engagement

Sponsor update

Vir: LinkedIn (2017)
Slika C.3: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objavo na Smartiscity Twitter profilu
(11.9.2016).

SmartiScity
Work hard, make a difference and the results will follow!

Vir: Twitter (2017)
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Slika C.4: Podatki o dosegu in angazZiranosti ljudi na Smartiscity spletni strani (11.9.2016).

All Contacts v & + September 11,2016 to  September 11, 2016

TRAFFIC SOURCES

® Visits O Visitors O Page Views O Pages/Visit O Bounce Rate O Avg Visit Duration O New Visits

Visits Per Day 61 Total Visits .
50
E
o
=1
Al Contacts - &£+ September 11,2016  to  September 11, 2016
TOP TRAFFIC SOURCES TOP PAGES VIEWED TOP SEARCH PHRASES
Visits  Traffic Source Visits Page Name Visits Search Phrase
a8 Google Search 56 i 3 (search phrase not provided)
7 Direct Access 19 Iserviees products/
2 W.Smartis.si 6 Istoritve-in-produkti/
I 1 www facebook mml 2 Ismartblog/
1 com.google android.googlequicksearchbox 8 /platiorma/
1 Campaign: 2016-7-13- NL - 20 - BLOG 6 Iplatform/
1 Www.google.cozw 5 Inews!
5 Jcontact-us/
5 Ikomaky/
3 Jsmartcityplatiorm/

Vir: Net-Results (2017)

Slika C.5: Podatki o obisku spletne strani Smartiscity s pomodcjo drugih virov (11.9.2016).

September 11, 2016 Apply

TRAFFIC SOURCES

Referral: 8%

Vir: Net-Results (2017)
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Priloga D
Slika D.1: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objavo na Smartiscity Facebook profilu

(21.10.2016).

581 Foopie reccr
Up SmartlScity je ove fotografije ]
MIPISE cooperation! — z osebo Masa Kovad in drugimi (4) 44 React
Two days of training and discovering new possibilities with Mipise, Nr. 1 41 14 27
crewdfunding and crowdsourcing white label solution in France. Let's just O vied = =) 4
say, new projects are already on the horizon & #Crowdfunding it is!
PrikaZi prevod 10 =30 2 0 1
0 0o 0
2 2 0
831

758 0 73

NEGATIVE FEEDBACK
0 Hide Po 0
0 Prijavi kot nezele 0 Stran el

Vir: Facebook (2017)

Slika D.2: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objavo na Smartiscity LinkedIn profilu
(21.10.2016).

SmartlScity Two days of training and discovering new possibilities with Mipise, Nr. 1 crowdfunding and
crowdsourcing white label solution in France. Let's just say, new projects are already on the horizon ;)
Crowdfunding it is!

SmartlScity

- Two days of training with @MIPISE_ , Nr. 1
crowdfunding and crowdsourcing white label solution in France
#Crowdfunding it is!

||. Organic
Targeted to: All Followers
351 4 6 2.85%
impressions clicks interactions engagement

Sponsor update

Like (6) - Comment - 1 month ago

Vir: LinkedIn (2017)
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Slika D.3: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na Smartiscity spletni strani (21.10.2016).

Al Cortacts - &£ + October 21,2016 lo  October 21, 2016 u

TRAFFIC SOURCES
@ Visits O Visitors O Page Views O Pages/Visit O Bounce Rate O Avg Visit Duration O New Visits

Visits Per Day 30 Total Visits. ‘
0 ‘

ocTan

Al Contacts. v &£ * Oclober 21,2016 to  October 21, 2016 m
TOP TRAFFIC SOURCES TOP PAGES VIEWED TOP SEARCH PHRASES
Vists  Traffic Source wisits  Page Name visis Search Phrase
o Google Search 2 17 (search phrase not provided)
6 Direct Access i freducingrafic-congestion-ncity-centers- . have development cf smart city endangerd the
with-Sman-planning-of-parking:-areas/ environment favour
3 wwwibelium.com
5 [7korakov-do-pametnega-mesta/ 1 how it reduce polluion by smart city
1 Campaign: 2016-6-15- NL - 19 - BLOG
4 rkonaky
1 Hftee-share-butions.com
3 fplarorma/
3 retonvedn-produial/
2 renvices-products
2 rmovice!
2 remannioy
2 feuropean-green-capital/

Vir: Net-Results (2017)

Priloga E
Slika E.1: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objavo na Smartiscity Facebook profilu

(9.12.2016).

SmartiScity

Objavil Nina PiZom 17 - 9

Engagement in municipal matters from your home sofa?
Yes, with our Smart Voice app! Mobile application enables:

- Realtime notifications and news
- Possibility of easy transmission of proposals

0 [} 0
- Vote about new projects and ideas Komentarji On Post On Shares
- Comments and internal chat between users
- All relevant information in one place 1
- Integration with existing web sites, Facebook and other portals Shares
Contact us for more info! http:/bit.ly/2hs0oVh
PrikaZi prevod 40 uis
27 0 13
i Ogledi fotografije Drugi kliki #
0 w—
NEGATIVE FEEDBACK

0 Hide Post

Smart Voice 0 Piljaéi ot nezeleno

-}

Novice

. O
4

Glasovanje info

f =

Kepet

Vir: Facebook (2017)
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Slika E.2: Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na Smartiscity spletni strani (9.12.2016).

| an comacts v & + December 9,2016 to  December 9, 2016

TRAFFIC SOURCES
® Visits O Visitors O Page Views O Pages/Visit O Bounce Rate O Avg Visit Duration O New Visits

Visits Per Day 68 Total Visits “
75

[

DECo

| A1l Contacs v &+ December 9,2016 to  December 9, 2016
TOP TRAFFIC SOURCES TOP PAGES VIEWED TOP SEARCH PHRASES

Visits  Traffic Source Visits Page Name: Visits Search Phrase

az Google Search 32 43 (search phrase not provided)

15 Direct Access 12 f-steps-io-becoming-a-smart-City/

3 wwwfacebook.com 10 fcontactus/

2 comlinkedin.android ) Inovice/

1 Ifacebook.com s freducing-traffic-congestion-in-city-centers-

with-smart-planning-of-parking-areas/

1 teo

6 /platformal
1 www google comnp
6 mews/
|| wwwlinkedin com I
s /mprovingairqualiy-nthe-ciy-should-be-nigh-
1 Bing Search ‘among-smart-cty-priorities/
1 Campaign: 201642-7- NL - 27 - BLOG 5 fstorive-in-produkt/

5 Ikontakt/

Vir: Net-Results (2017)

Slika E.3: Podatki o obisku spletne strani Smartiscity s pomocjo drugih virov (9.12.2016).

December 9, 2016 Apply

TRAFFIC SOURCES

Vir: Net-Results (2017)

Priloga F
Slika F.1: Podatki o uspesnosti placanega oglasevanja na spletu in druzbenih omrezjih.

Effectiveness Ratings for B2B

Paid Advertising Methods Effectiveness Ratings for

B2C Social Media Platforms

st Mg Dot Avart SoeseWaating et mbariatge

Vir: Content Marketing Institut in MarketingProfs (2015)
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Priloga G
Slika G.1:Podatki o dosegu in angaziranosti ljudi na objave na Smartiscity Facebook profilu

glede na cas objav

25402016 |~ Bonne lecture ;) #enjoy 2 49 i
838 L_‘ & Ly 529 20 |
21.10.2016 Twa days of training and discovering new possibilities (= @ 438 47 ]
11:08 with Mipise, Nr. 1 crowdfunding and crowds ourcing whi ' 5 |
21.10.2016 = Two days of training and discovering new possibilities 5 @ oy 831 [ ]
10:02 with Mipise, Nr. 1 crowdfunding and crowds ourcing whi ' 44 |
19.10.2016 BIG NEWS! Level of quality of life in cities around the w § @ 424 17 |
13:54 orld is becoming a priority. In this area, Croatian Grad ' 18 |
19.10.2016 Mew WCCD - 130 37120 recognition. This time for Mel § @ 236 5 |
11:14 bourne, Australia and their green areas. Melbourne ha ' 6 |
17 10.2016 150 news! 74% of Londoners travel to work without the §, @ 128 4 |
13:04 use oftheir personal vehicle. Want to know how Londo ' 5 |
11.10.2016 w8 2 days of knowledge, networking and pitching! At this v 5 @ 122 26 |
13:13 ear Ljubljana Forum some new important partnership ' 3 |
6.10.2016 Pitching at Ljubljana Forum - Green cities&Smart infra 26 |
L] : 350
15:03 E structure “ B 1 !
5102016 Sensors and smart cities go hand in hand! Libelium a S @ 6504 45 ]
19:08 nd SmartlScity event in the progress. More info soon ;) ) 9 |
3102016 Danes 3.10. se na Brdu pri Kranju odvija ustanovitveno S @ 592 71 []
16:33 - srefanje Partnerstva za zeleno gospodarstvo Slovenije ' 2 |

Vir: Facebook (2017)
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