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Analiza ucinka spletnega oglasevanja
na pridobivanje novih uporabnikov

Izvlecek

Sodobni pristopi spletnega oglasevanja vkljucujejo izde-
lavo pristajalne spletne strani, posiljanje oglasov po elek-
tronski posti in oglasevanjena druzbenih omrezjih. Namen
prispevka je bil predstaviti ta sredstva in analizirati njihov
uc¢inek na pridobivanje novih uporabnikov fitnes centra.
Kot eksperiment smo pripravili oglasevalsko akcijo, katere
cilj je bila prodaja dvomesecne fitnes karte po znizani ceni.
Oglasevalska akcija je bila izvedena od 23. do 25. 11. 20218
in je vkljucevala izdelavo pristajalne spletne strani, posilja-
nje oglasov po elektronski posti in oglasevanje na druzbenih
omrezjih. Ugotovili smo, da je oglas, ki je bil poslan na 8655
elektronskih naslovov, odprlo 2138 naslovnikov oz. 24,7 %
vseh prejemnikov elektronske poste. Od teh je na poveza-
vo do pristajalne spletne strani kliknilo 233 ljudi oz. 2,7 %
vseh. Ugotovili smo 3e, da je spletni oglas na Facebooku in
Instagramu videlo 19.127 uporabnikov. Od tega je na spletni
oglas do pristajalne spletne strani kliknilo 293 uporabnikov
Facebooka in 52 uporabnikov Instagrama. To kaze, da se fi-
nancno bolj izplaca oglasevanje na Facebooku. Kon¢ni rezul-
tat oglasevalske akcije je bil, da je prek pristajalne spletne
strani dvomesecno karto kupilo 17 ljudi. Akcija se je izkazala
kot ucinkovita, zato spletno oglasevanje priporo¢amo tudi
drugim ponudnikom Sportnih storitev.

Kljuéne besede: spletno oglasevanje, novi uporabniki, akcija,
karta, fitnes

Uvod

Tako kot v vseh drugih gospodarskih panogah je tudi v Sportu
za prodajo storitev ali pridobivanje novih uporabnikov potrebno
oglasevanje. Podjetja, ki zelijo biti pri tem uspesna, morajo biti ino-
vativna. V zadnjem ¢asu v vseh gospodarskih panogah prevladuje
spletno oglasevanje (Statista, 2021). Spletno oglasevanje je Ze v
letu 2018 obsegalo vec kot 100 milijard dolarjev (PWC, 2019). Sple-
tno oglasevanje mora vedno imeti cilj, ki ima merljiv u¢inek. Ogla-
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Abstract

Modern approaches to online advertising include creating
a landing website, advertising via e-mail, and advertising
on social media. The purpose of this paper was to present
these tools and analyze their impact on the acquisition of
new users of the Fitness Center. As an experiment, we pre-
pared an sale promotion of two-month fitness ticket at a re-
duced price. The advertising promotion was carried out from
23.11. to 25.11.20218 and included the creation of a landing
website, advertising via e-mail and advertising on social net-
works. We found that the ad for sale promotion, which was
sent to 8.655 e-mail addresses, was opened by 2138 recipi-
ents or 24.7% of all e-mail recipients. Of these, 233 (2.7%) of
all users clicked on the web link to the landing website. We
also found that the online ad on Facebook and Instagram was
seen by 19127 users. Of these, 293 of Facebook users clicked
on the online ad to the landing website. 52 users who clicked
on ad were Instagram users. We confirmed that advertising
on Facebook pays off more financially. The end result of the
sale promotion was that 17 people bought a two-month tick-
et through the landing website. The campaign proved to be
effective, so we also recommend online advertising to other
sports service providers.

Keywords: online advertising, new users, sales promotion,
fitness

sevanje brez cilja in merjenja ucinka pa je zapravljanje denarja. Cilji
v spletnem oglasevanju so lahko razli¢ni (vzpostavljanje blagovne
znamke, zbiranje kontaktov in analiza uporabnikov, prodaja izdel-
kov in storitev ...). Sodobno spletno oglasevanje vkljucuje nacrtno
vzpostavitev privlacne spletne strani in pristajalnih spletnih strani
ter njihovo optimizacijo, komunikacijo z uporabniki prek druzbe-
nih omreZij in trzenje storitev s posiljanjem oglasov na e-naslove
uporabnikov (Smith, 2016).
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Danes je mogoce postaviti razlicne spletne strani (spletne vizitke,
stati¢ne spletne strani, interaktivne strani, razlicne portale, spletne
trgovine ...). Pri tem je treba ustvariti konkuren¢no prednost. To
pomeni, da sta natan¢no doloc¢ena namen vzpostavitve sple-
tne strani in njena vsebina. Spletna stran mora biti preprosta za
uporabo, vsebina pa kratka, pregledna, enostavna in razumljiva.
Pomembno je tudi optimizirati spletno stran za klju¢ne besede
za spletne iskalnike (npr. Google). To pomeni, da bo pri iskanju
uporabnika ali kupca po klju¢nih besedah v izbranem spletnem
iskalniku dolocena spletna stran visje na seznamu prvih zadetkov.

Prodajo je v kratkem ¢asu in brez velikih finan¢nih stroskov mogo-
Ce povecati tudi z vzpostavitvijo pristajalne spletne strani. Taksna
spletna stran je po mnenju nekaterih strokovnjakov pomembnejsa
kot sama spletna stran ponudnika storitev. Prav uc¢inkovita prista-
jalna spletna stran pritegne pozornost oz. usmeri spletnega upo-
rabnika na izbrani cilj oglasevalske akcije (pridobivanje uporabni-
kov, prodaja storitev ...) — in ne nasprotno, da se spletni obiskovalci
vrnejo na iskanje na spletni iskalnik.

Pristajalna spletna stran mora biti oblikovno privia¢na, vzposta-
vljena pa mora biti z upoStevanjem Sestih pomembnih dejavnikov
(Sillence, Briggs, Fishwick in Harris, 2004):

1. Vsebina mora biti pregledna, zato naj bo oblikovana v enem stolp-
cu, saj vec kot 50 % uporabnikov pregleduje spletne strani na pa-
metnem telefonu.

2. Vsebovati mora pozitivno mnenje zadovoljnih uporabnikov, saj
njihovi oceni zaupa kar 88 % potencialnih novih uporabnikov ali
kupcev.

3. Vsebovati mora privlacne barve, a jih ne sme biti preve¢. Manj barv
je izbranih, bolj so vidne uporabljene. Najnovejse pristajalne sple-
tne strani so celo ¢rno-bele, razen obrazcev ali gumbov za nakup,
ki so barvni.

4. Vsebovati mora malo enostavnih obrazcev za izpolnjevanje. Stro-
kovnjaki menijo, da izpolnjevanje ne sme vzeti vec¢ kot osem se-
kund.

5. Vsebina mora biti osredotocena na en namen. Ve¢ ima uporabnik
moznosti izbire, manj bo izbral.

6. Vsebina mora biti osredotocena na velike mnoZice. To je zagotovilo
za pridobivanje vecjega Stevila uporabnikov ali kupcev.

Spletna stran mora omogocati spremljanje in analiziranje njenih
uporabnikov ter njihovo konverzijo iz obiskovalcev v uporabnike
storitev ali kupce. Za to je na voljo ve¢ spletnih aplikacij, na primer
Google analitika (Google analytics), Kissmetrics ... Obisk spletne
strani se pospesuje z njeno optimizacijo (optimizacija SEQO). Patel
(2015) v zvezi s tem meni, da je najpomembnejsa izbira klju¢nih
besed, ki se veckrat ponovijo. S tem dosezemo osredotoceno
uvrscanje klju¢nih besed kot prvih zadetkov v spletnem iskalniku.
Drugi pomembnejsi dejavnik je navzkrizno povezovanje (angl.
cross linking), kar pomeni, da se morajo doloc¢ene klju¢ne besede in
besedne zveze med seboj povezovati. S tem se povecla verjetnost,
da bodo prikazane med prvimi zadetki iskanja. Navzkrizno pove-
zovanje je lahko tudi uporaba sinonimov, ki preusmerijo del iskanj
med dolocene zadetke na iskalniku. Za povecanje stevila klikov na
doloceno spletno stran se uporablja tudi placljivo oglasevanje. Za
pridobivanje podatkov o potencialnih strankah se uporabljajo tako
imenovani vodilni magneti (angl. lead magnets). Primeri taksnih
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»pasti« za obiskovalce so popusti, elektronske knjige, seznami s
kljukanjem, videoposnetki, brezplacni preizkusi, kvizi, testi ipd.

Na druzbenih omreZjih uporabniki zbirajo in ustvarjajo vsebine,
jih delijo med seboj ter sodelujejo in si pomagajo z informacijami
(Cetin, 2016). Spletno oglasevanje na druzbenih omreZzjih strmo
narasca. Facebook je npr. v letu 2020 pri tem imel za 31 % vec pri-
hodkov kot v letu 2020 (Hubspot, 2021). Zaradi uc¢inkovitosti tovr-
stnega oglasevanja vse vec Sportnih organizacij (podjetij, klubov
...) uporablja druzbena omrezja za komunikacijo z uporabniki
(Witkemper, Lim in Waldburger, 2012; Pronschinske, Groza in Wal-
ker, 2012; Garcia-Fernédndez idr,, 2017). Povprasevanje podjetij po
spletnem oglasevanju na druzbenih omrezjih raste, enako velja za
fitnes storitve in izdelke. Stevilni menijo, da je Facebook najucinko-
vitejse trzenjsko orodje (Kolbeck, 2018; Garcia Ferndndez, Fernan-
dez Gavira, Durdn Mufoz in Vélez Coldn, 2015). Pomembno vliogo
imajo tudi t. i. vplivnezi na Instagramu, ki v fitnes industriji vplivajo
na vzpostavljanje blagovne znamke (Baranow, 2019). Za pospese-
vanje oglasevanja na druzbenih omrezjih se uporabljajo kljucniki
(angl. hashtag oz. #), ki so znacilni za specifi¢ne skupine uporabni-
kov. Na druzbenih omrezjih se namre¢ ljudje zdruzujejo v skupine s
podobnimi interesi. Za objave, ki se navezujejo na interese doloce-
ne skupine, je znacilno, da jih ¢lani skupine med seboj delijo. To pa
spet pomeni vecjo izpostavljenost na spletnem iskalniku.

TrZenje storitev prek oglasevanja po elektronski posti je dolgo zna-
na metoda za povecanje Stevila uporabnikov ali kupcev. Pri tem
lo¢imo mnozi¢no (masovno) oglasevanje in ciljno oglasevanje, ki
je prilagojeno posamezniku. Masovno oglasevanje po elektronski
posti pomeni posiljanje obvestil vsem uporabnikom. Ciljno oglase-
vanje, prilagojeno posamezniku, pa je posiljanje vnaprej pripravlje-
nega niza obvestil le njemu. Pri analizi ucinkovitosti oglasevanja
po elektronski posti je pomembno, koliko poslanih elektronskih
obvestil je bilo odprtih. Nekateri podatki kazejo, da takSna obvesti-
la odpre v povprecju 21,33 % prejemnikov (Mailchimp, 2021).

V skladu z izhodis¢i sodobnega spletnega oglasevanja je bil na-
men prispevka analizirati oglasevalsko akcijo Crni petek in njen
ucinek na pridobivanje novih uporabnikov fitnes centra.

Hl Metode

Udelezenci raziskave so bili potencialni uporabniki storitev fitnes
centra, ki smo jih z obvestili po elektronski posti in oglasi na druz-
benih omreZjih Zeleli preusmeriti na pristajalno spletno stran fitnes
centra. Priizdelavi te strani smo upostevali strokovna navodila (Sil-
lence, Briggs, Fishwick in Harris, 2004). Na tej strani smo od 23. do
25. 11. 2018 trzili prodajno akcijo Crni petek (angl. Black Friday), ki
je vkljucevala prodajo fitnes karte za dva meseca po promocijski
ceni 65 evrov (namesto 139 evrov). Za posiljanje in analizo trzenja
po elektronski posti smo uporabili Squalomail; za pripravo, objavo,
testiranje in analiziranje oglasov na Facebooku in Instagramu smo
uporabili Facebook Business Manager; za analizo obiska pristajalne
spletne strani pa smo uporabili Google analytics.

Spletna stran za akcijo Crni petek je bila enostavna in pregledna.
Postavljena je bila v vidno polje uporabnika. Ozadje je bilo svetlo,
gumbi za nakup pa oranzni, kot je priporoceno (Sillence, Briggs,
Fishwick in Harris, 2004). Na spletni strani pod vidnim poljem so
bila pozitivha mnenja resni¢nih uporabnikov fitnes centra.

Slika 1 prikazuje pristajalno spletno stran za oglasevalsko akcijo
Crni petek (angl. Black Friday).
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Slika 1. Pristajalna spletna stran za oglasevalsko akcijo Crni petek

Za to akcijo smo pripravili tudi spletne oglase. Oglas, ki je vodil na
pristajalno spletno stran, je bil poslan na 8655 elektronskih naslo-
vov nekdanjih ali aktualnih uporabnikov fitnes centra. V placljivo
oglasevanje od 23. do 25. 11. 2018 na druzbenih omrezjih Facebo-
ok in Instagram smo investirali 50 evrov (po 25 evrov za vsakega).

M Rezultati in razprava

Analiza je pokazala, da je od 23. do 25. 11. 2018 do 23:59 ure posla-
no obvestilo po elektronski posti odprlo 2138 oseb vseh naslov-
nikov. To je primerljivo z nekaterimi drugimi podatki (Mailchimp,
2021). V tem obvestilu je bil oglas za akcijo Crni petek s spletno
povezavo do pristajalne spletne strani. Na ta oglas je kliknilo 233
oseb vseh naslovnikov.

Naprave

@ 1440
Racunal...

@ 693
Mobilno

Slika 2 prikazuje, da je od 2138 oseb vseh naslovnikov elektronsko
posto na racunalniku odprlo 674 %, na pametnem telefonu pa
32,6 % naslovnikov. Od tega jih je 76,1 % uporabljalo 10S, 23,9 %
pa Android.

Slika 3 prikazuje, da je spletni oglas na Facebooku in Instagramu vi-
delo 19.127 potencialnih uporabnikov. Na naso povezavo do prista-
jalne spletne strani so kliknili 345-krat. Glede na vlozek 50 evrov je
bila cena oglasevanja na Facebooku in Instagramu 0,14 evra na klik.

Slika 4 prikazuje analizo u¢inkovitosti oglasevanja akcije Crni petek
na Facebooku in Instagramu. Ugotovili smo, da je spletni oglas na
Facebooku od 19.127 uporabnikov videlo 10.108 uporabnikov, na
Instagramu pa 9019 oseb. Od 19.127 uporabnikov Facebooka in
Instagrama je na spletni oglas do pristajalne spletne strani za ak-

Slika 2. Analiza oglasevanja akcije Crni petek po elektronski posti z uporabo Squalomaila
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Slika 3. Analiza oglasevanja akcije Crni petek na druzbenih omrezjih z uporabo Facebook Business Managerja
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Slika 5. Analiza obiska na spletni strani fitnes centra med 7. 11. 2018 in 26. 11. 2018 z uporabo Google analytics

cijo Crni petek kliknilo 293 uporabnikov Facebooka in 52 uporab-
nikov Instagrama. To kaze, da bi se za tovrstne akcije v prihodnje
finan¢no bolj izplacalo oglasevati na Facebooku. To je v skladu z
ugotovitvami nekaterih avtorjev (Kolbeck, 2018; Garcia Ferndndez,
Ferndndez Gavira, Durdn Mufoz in Vélez Coldn, 2015), ki ocenjuje-
jo, da je Facebook najucinkovitejse trzenjsko orodje.

Slika 5 prikazuje analizo obiska na spletni strani fitnes centra med
7.11.2018 in 26.11.2018 z uporabo Google analytics. Ugotovili smo,
da se je obisk na spletni strani povecal v ¢asu oglasevanja na Fa-
cebooku in Instagramu (od 23. do 25. 11. 2018). Najbolj se je obisk
povecal 23. 11. 2018, ko smo poslali obvestila po elektronski posti.
S koncem oglasevanja na Facebooku in Instagramu se je obisk na
spletni strani zmanjsal. Analiza obiska spletne strani z uporabo
Google analitike (Google analytics) je pokazala, da je 23. 11. 2018
spletno stran obiskalo skupaj 457 uporabnikov.

Konéni rezultat oglasevalske akcije Crni petek je bil, da je od 23. do
25. 11. 2018 prek pristajalne spletne strani dvomesec¢no karto za
fitnes center v vrednosti 65 evrov kupilo 17 oseb. To kaze, da smo
v tem casu za fitnes center zasluzili 1105 evrov.

M Zakljucek

Analiza spletnega oglasevanja je pokazala, da je s sodobnimi pri-
stopi trzenja Sportnih storitev, ki vkljucujejo izdelavo pristajalne
spletne strani, posiljanje oglasov po elektronski posti in oglaseva-
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nje po druzbenih omrezjih, mogoce pridobiti nove uporabnike.
Od tega bi Se posebej izpostavili uc¢inkovitost oglasevanja na Fa-
cebooku in po elektronski posti, ki sta bila finan¢no najmanjsi stro-
sek. Zato bi tovrstno oglasevanje predlagali tudi drugim ponudni-
kom storitev v Sportu. Pri nasi oglasevalski akciji je treba upostevati,
da smo dvomesecne karte prodajali s popustom po ceni 65 evrov
(namesto 139 evrov). Ce popusta ne bi bilo, bi verjetno spletni na-
kup opravilo manj uporabnikov. Ocenjujemo, da spletno oglase-
vanje lahko pripomore k ve¢jemu obisku spletni strani, vendar to
ne zadostuje, ponudba mora biti dovolj zanimiva, da se uporabnik
odloci za nakup. Predvidevamo, da bo v prihodnje spletno ogla-
sevanje z uporabo druzbenih omreZij postalo Se pomembnejse
pri pridobivanju novih uporabnikov. Zato so take analize nujne pri
zagotavljanju uspesdnih oglasevalskih akcij. Opraviti pa bi jih bilo
smiselno veckrat in v daljem ¢asovnem obdobju.
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