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VPLIV SPLETNEGA
OGLASEVANJA

NA POVECANJE
OBISKANOSTI NOVEGA
SPLETNEGA MESTA:
STUDIJA PRIMERA
PORTALA
LAKOMLACEN.SI

Povzetek: Spletno oglasevanje se pogosto
uporablja tudi za povecanje obiskanosti spletne-
ga mesta. Za uspeh pa je pomemben izbor prave
oblike oglasevanja in sprotno merjenje odziva. Na
Studiji primera, portalu za naro€anje hrane
lakomlacen.si, smo izvedli dve oglaSevalski akciji:
eno na iskalniku Google in drugo na druzbenem
omrezju Facebook. Z orodjem Google Analytics
smo merili obiskanost spletnega mesta pred
oglasevanjem, med njim in po njem. Spletno
oglasevanije je mo¢no vplivalo na vec&jo obiska-
nost portala in povecanje narocil. Oglasevanje na
Facebooku je prineslo ve¢ obiskovalcev kot
oglasevanje na Googlu, vendar je oglasevanje na
Googlu pripeljalo kvalitetnejSe obiskovalce, ki so
se na spletnem mestu zadrzali dlje ¢asa, si
ogledali ve¢ podstrani in izvedli ve¢ narocil.
Glede na cilj portala, ki je predvsem pridobivanje
narocil, je najbolj smiselno Se naprej izvajati
oglasevanje na Googlu.

Kljuéne besede: spletno oglaSevanje, merjenje
oglasevanja, merjenje obiskanosti spletnega me-
sta, Google, Facebook

HOW ONLINE ADVERTISING
INCREASES A NEWLY
DEVELOPED WEBSITE’S TRAFFIC:
LAKOMLACEN.SI CASE STUDY

Abstract: To increase a website traffic, online
advertising is often employed. Choosing the right
type of advertising and continuously measuring
the performance of the campain are essential
conditions for success. This is a case study of
two advertising campaigns promoting an on-
line food delivery service lakomlacen.si: one on
the Google search engine and the other one on
Facebook. Online advertising had a strong im-
pact on increasing the popularity of the site and
on the provision of its services. Advertising on
Facebook attracted more visitors than advertis-
ing on Google. On the other hand, advertising on
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Google brought more desirable visitors, as they
stayed on the website longer, visited more pages
and placed more orders. Given that the goal of
the website is to collect orders, advertising on
Google brings better results.

Keywords: online advertising, advertising mea-
surement, Internet audience measurement,
Google, Facebook

1. UVOD

Spletnemu oglasevanju je vredno namenjati po-
zornost, saj je vse od pojava prve spletne pasice
leta 1994 opazna njegova izjemna rast (Robinson
in drugi, 2007: 2). Ta se napoveduje tudi v priho-
dnje (eMarketer, 2010), saj je povezana z rastjo
populacije uporabnikov interneta ter z razvojem
novih oblik in tehnik spletnega oglasevanja (PwC,
2010: 5). Kljub temu pa prav za SirSe podrocje
spletnega oglaSevanja (to je ne le ozko strokovno
oziroma tehni¢no specializirano) tezko najti obja-
vljene raziskave, Se posebno v znanstveni litera-
turi (Ha, 2008: 32). Se ve¢ (ibid: 34-35), najmanj je
prav raziskav, ki obravnavajo marketinsko najbolj
aktualne in danes prevladujoce oblike oglaseva-
nja na iskalnikih (danes konkretno Googlu (Ja-
mes, 2011: 4)) ter na druzbenih omrezjih (danes
Facebooku (eMarketer, 2011), ki omogocajo
najbolj usmerjeno (targetirano) oglasevanije (Zeff
in Aronson, 1999: 13-21). Da bi ta manko vsaj
nekoliko omilili in spodbudili nadaljnje objave, v
nasem prispevku predstavljamo dileme in reSitve
izvedbe konkretne oglasevalske akcije vzporedno
na Googlu in Facebooku, vklju€no s sprotnim
merjenjem in analiziranjem ucinkov z razli¢nimi
parametri ter prilagajanjem zaznanim odzivom

in celovito presojo kon¢nega ucinka z vsebinsko
sintezo izmerjenih parametrov. Ob tem tudi odgo-
varjamo na vpraSanje, katera od izvedenih ogla-
Sevalskih akcij in kateri oglasi so bolj u€inkoviti
glede na zastavljene cilje oglaSevanja. Prispevek
tako na deficitarnem podroc&ju ponuja natan¢no
dokumetirano izkusnjo in sistemati¢ne primer-
jave nacina oglasevanja, oglasov in parametrov
merjenja ucinkovitosti na konkretnem primeru.
Po Hajini klasifikaciji (Ha, 2008: 33) znanstvene
literature na podro€ju spletnega oglasevanja

sodi nas prispevek predvsem v najvecjo skupino
objav, ki se osredotoCa na kompleksnost izved-
be spletnega oglasevanja, povezuje pa se tudi z
manj$o skupino, ki se osredotoca na preuceva-
nje ucinkovitosti spletnega oglasevanja (druge
skupine se posvecajo Se odnosom do spletnega
oglaSevanja in interneta kot medija, interaktiv-
nosti v oglasevanju, sinergijam ucinkov in izo-
brazevanju na podroc€ju spletnega oglasevanja).
V raziskovalni paradigmi spletnega oglasevanja
(ibid: 41) pa ga lahko opredelimo kot povezovanje
izvedbenih znacilnosti spletnega oglasevanja in
njegove ucinkovitosti.

V prvem poglavju na podlagi pregleda literature
predstavljamo razloge za spletno oglasevanje,
oblike spletnega oglasevanja in s tem povezane
moznosti za merjenje uCinkov ogladevanja. V
drugem poglavju zastavimo Studijo uporabe sple-
tnega oglasevanja za povecanje obiskanosti in
uporabe novega spletnega portala za naro¢anje

25

AKADEMIJA Ii!i Ii!i I




Ii!ili!il AKADEMIJA

hrane na dom. Prvo podpoglavje tega poglavja
je namenjeno postavitvi raziskovalnih vprasanj in
oblikovanju metodoloSkega okvirja, drugo opi-
su znacilnosti portala, ki vplivajo na oblikovanje
oglasevalskih akcij, ki so takoj nato predstavljene
v tretiem podpoglavju. Potek in rezultati oglase-
vanja na Googlu in Facebooku sledijo v Cetrtem
in petem podpoglavju, vklju€¢no s predstavitvijo
oshovnih rezultatov po oglasih in njihovem rangi-
ranju znotraj vsake oglasSevalske akcije. V tretjiem
poglavju primerjamo obe akciji v prekrivajoCem
(primerljivem) delu in ju celovito presodimo glede
na ucinkovitost. V zakljuénem, petem poglav-

ju oblikujemo Se kratke zaklju¢ke z moznostmi
razSiritve na druga spletna mesta in dodamo S$irsi
premislek o uporabljenem pristopu.

2. SPLETNO OGLASEVANJE

Spletno oglasevanje zavzema vse pomembnejSe
mesto. Napovedi za vlaganje vanj v letu 2012 so
dosegle na svetovni ravni 79 milijard dolarjev, kar
predstavlja 15,3 % rast (eMarketer, 2010). Do leta
2014 pa naj bi se po napovedih eMarketerja (ibid.)
vlozek v spletno oglasevanje povecal na 96,8
milijarde dolarjev. Opazne so tudi vecje razlike v
vlozku v razli¢ne oblike oglaSevanja. Oglasevanje
na iskalnikih je tako Zze od leta 2006 prevladujoc¢a
oblika. Lani je zasedlo ve¢ kot polovico (53 %)
trznega deleza na svetovni ravni. Po napovedih
Magne Global (IPG) naj bi bilo leta 2015 v oglase-
vanje na iskalnikih vliozenih 53,3 milijarde dolarjev
(James, 2011: 4). Hkrati z naras¢anjem Stevila
uporabnikov druzbenih omrezij pa postajajo ta
tudi vse bolj priljubljena za oglasevanje. Od leta
2009 do 2011 se je po podatkih eMarketerja (2011)
vlaganje v oglasevanje na Facebooku povecalo za
Stirikrat. V letu 2011 je bilo v oglaSevanje na Face-
booku viozenih 3,8 milijarde dolarjev, za leto 2013
pa se ocenjuje vlozek na 7 milijard (ibid.). 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).

Spletno oglasSevanje se ze od samega zaCetka
razlikuje od tradicionalnih oblik oglaSevanja, saj
omogoca dvosmerno, bolj usmerjeno, personali-
zirano, bolj neposredno, tudi spontano in nepre-
stano komunikacijo, brez ¢asovnih in geografskih
omejitev. Ima prednosti, ki jih ostali mediji niso
omogocali, na primer, potrosnik lahko klikne na
oglas in si pridobi dodatne informacije in/ali ne-
posredno kupi produkt, s tem pa da tudi povratne
informacije ponudnikom (Chaffey in drugi, 2000:
17; Li v Li in Leckenby, 2004: 2). Zeff in Aronson
(1999: 13-21) tako navajata naslednje klju¢ne
primerjalne prednosti spletnega oglasevanja:

1. Sledenje. Na spletnem mestu in v dolocenih
pogojih tudi med spletnimi mesti lahko sledi-
mo obiskovalcem ter tako izvemo, katere vse-
bine jih zanimajo. Sledenje nam hkrati ponuja
tudi moznost merjenja oglasevanja (Stevilo
klikov na oglas, Stevilo opravljenih nakupov
ipd.).

2. Targetiranje. Spletno oglasevanje omogo-
¢a prikaz oglasov izbrani ciljni skupini, ki jo
dolo¢imo na podlagi pridobljenih podatkov o
uporabnikih interneta.

3. Personalizacija. Personalizacija oglasnih spo-
roCil nam omogoca, da se oglasi prilagodijo
izbrani ciljni skupini glede na njihovo pozna-
vanje, zanimanje, vedenje na spletu ter tudi
demografske in druge podatke, ki jih uspemo
pridobiti.

4. Prisotnost in prilagodljivost. Spletni oglas je
dostopen na spletu vse dni v letu, po drugi
strani pa je spletno oglasevanje lahko v trenut-
ku spremenjeno, prilagojeno, nadgrajeno ali
celo ukinjeno, glede na ucinkovitost oglasne
kampanje. Sprotno spreminjanje oglasa je ena
kljuénih prednosti, ki nam je tiskani mediji ne
omogocajo.

5. Interaktivnost. Splet omogoca veliko vecjo,
danes Ze kar pregovorno interakcijo potrosni-
ka s produktom oziroma blagovno znamko.

6. Merjenje. Internet za razliko od drugih medijev,
ki omogocajo merjenje oglasevalskih aktiv-
nosti le na vzorcu in z zamikom, omogoca
sprotno merjenje na prakti¢no vseh obiskoval-
cih, ki so obiskali spletno stran in so bili v stiku
z oglasom.

Poleg nastetega je manj pri¢akovana prednost
oglaSevanja na spletu tudi zaupanje uporabnikov
v informacije. Raziskava Mediametrie je pokaza-
la, da osem od desetih uporabnikov spleta pred
nakupom produkta preveri informacije prav na
spletu (PwC, 2010: 35).

Ze zgodnejse $tudije uginkovitosti spletnega
oglasevanja so pokazale, da je le to zaradi
nastetih prednosti celovito gledano uc¢inkovitejSe
od oglasevanja v tisku, kar zadeva doseganje
naklonjenosti blagovnim znamkam (npr. Sundar in
Kim, 2005) in celo povecanje nakupnih namenov
(npr. Kimefeld in Watt, 2001), vendar so mogoce
tudi izjeme (Bezjian-Avery, Calder in lacobucci,
1998). Nadaljne Studije so primerjale tako spletno
oglaSevanje z ogladevanjem v drugih medijih kot
tudi razli¢ne oblike, tehnike in izvedbe spletnega
oglasevanja med seboj ter tudi (a v manjsi meri)
njihove sinergijske u€inke ter ponovno izpostavile
deloma razli¢ne rezultate (za podrobnejsi pregled
glej Ha, 2008). S¢asoma se je priCakovano poka-
zalo, da spletno oglasevanje ne prinasa uspeha




samo od sebe in v vseh primerih, ampak je uspeh
odvisen od mnogih dejavnikov, med katerimi so
med bolj splodnimi najpogosteje izpostavljeni in
preu¢evani odnos potrosnikov in naro¢nikov do
oglasevanja nasploh ter odnos do interneta, med
bolj specifi€¢nimi pa, kaj sploh oglasujemo, odnos
do oglasevanega, znacilnosti medija, znacilnosti
ciline skupine in izvedba oglasevanja (ibid: 40), ki
v dobi visoke tehnoloske razvitosti zajema vrsto
razsezij in postaja vse kompleksnej$a. Mnostvo
neodvisnih dejavnikov in kompleksnost izved-

be, odzivna, obc&utljiva in hitro spreminjajoca se
internetna populacija postavljajo meje samodejni
ucinkovitosti spletnega oglasSevanja ter zahtevajo
sprotno in neprestano spremljanje in analiziranje
odzivov ter hitro prilagajanje in spreminjanje glede
na rezultate analiz (Hagel in Armstrong, 1997,
Coupey, 2001, Chaffey in drugi, 2006, Strauss,
El-Ansary in Frost, 2006).

Spletno oglasevanje je tako mogoc¢e v mnogih

oblikah, vsaka od oblik pa v izvedbi omogoca Se

skoraj neStete variacije. V grobem danes prevla-

dujejo spodaj navedene idealno tipske oblike, z

znanimi in ne glede na izvedbene variacije rela-

tivno stabilnimi prednostmi in slabostmi oziroma
uveljavljenimi podrocji uporabe:

m Spletne pasice so pravokotne grafike, ki so s
hiperpovezavo povezane na izbrano spletno
mesto (Belch in Belch, 2004: 490). V zaCetku
je bil namen pasic direktni odziv, zaradi
upada Stevila klikov pa se danes uporabljajo
predvsem za pritegnitev pozornosti oziroma
povecanje prepoznavnosti (Li in Leckenby,
2004: 13-14).

m Sponzorstvo — podjetja so pogosto pokrovitelji
dolo¢enih vsebin na razli¢nih spletnih mestih,
kar pomeni, da placajo za objavo vsebin,
sami pa se prikazujejo na spletnem mestu v

mest (Rafi in drugi, 2004: 356). Napredni oglasi
S0 najbolj primerni za poveanje prepoznavno-
sti blagovne znamke (PwC, 2010: 58).

Vmesni oglasi se prikazejo pred prikazom vse-
bine na spletnem mestu ali med prehajanjem z
ene spletne strani na drugo in nam za dolocen
Cas omejijo dostop do vsebine (Rafi in drugi,
2004: 354). Omenjeni oglasi imajo vecji odziv
(CTR) in boljSi u¢inek na prepoznavnost blagov-
ne znamke kot klasi¢ne spletne pasice (ibid.).
Tekstovne povezave so ene izmed manj
motecih oblik oglaSevanja, saj so vklju¢ene v
vsebino spletnega mesta. Omenjena oblika

je nemoteca, a po drugi strani tudi neopazna.
Nekateri je ne opredeljujejo kot obliko oglase-
vanja (Belch in Belch, 2004: 491).
OglaSevanje na iskalnikih — ob vpisu besede
ali besednih zvez v iskalnik se prikaze nabor
rezultatov na iskalno poizvedbo. Vecina iskal-
nikov zagotavlja dve vrsti rezultatov, organske
rezultate in placljive rezultate (imenovane tudi
sponzorirane povezave). Prednost omenjenih
oglasov sta preprosta oblika in dizajn, ki omo-
goca uporabniku preprosto branje. Uporabnik
priCakuje, da se oglas navezuje na njegovo
iskalno poizvedbo, kar je razlog, da se na
omenjene oglase dobro odzivamo (Nielsen in
Pernice, 2006: 333-343).

Kontekstualno oglasevanje omogoca, da se
oglasi prikazujejo le na spletnih mestih, ki se
vsebinsko ujemajo z vsebino oglasa (Belch in
Belch, 2004: 492).

Vedenjsko oglasevanje je oglasevanje, kjer
oglase prikazujemo glede na vedenje uporab-
nikov na spletu (ibid.). Z zbiranjem podatkov
na spletnih mestih je omogoc&eno segmentira-
nje uporabnikov in prikazovanje oglasov ciljni
skupini.
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obliki logotipa in imajo naziv pokrovitelja (Li in
Leckenby, 2004: 15-16).

Pojavna okna so oglasi v samostojnih oknih.
Pojavijo se lahko pred spletno stranjo, ki si

jo uporabnik zeli ogledati, ali za stranjo in se
prikazejo, ko uporabnik zapusti spletno mesto
(Belch in Belch, 2004: 490). Li in Leckenby
(2004: 16-17) jih primerjata s televizijskimi
oglasi, ki prav tako zmotijo uporabnika. Ne-
kateri oglasevalci jih imajo radi, ker se oglas
tezko spregleda. Po drugi strani se jih drugi
izogibajo, saj pravijo, da niso u€inkoviti (Belch
in Belch, 2004: 490).

Napredni oglasi — s stalnim razvojem in zeljo po
vedji izpostavljenosti in interakciji se vedno zno-
va pojavljajo nove, $e bolj opazne in domiselne
oblike oglasov, ki zdruzujejo zvok, video ali ani-
macijo. Slabost naprednih pasic je draga izde-
lava in slaba podpora s strani razli¢nih spletnih

Zeff in Aronson (1999: 33-55) pa dodajata in

opredeljujeta uporabo Se za:

m Spletne gumbe — majhne pasice, ki se nahaja-
jo kjer koli na strani in obiskovalcem najpogo-
steje ponujajo ugodnosti (kupone za popuste,
prenos datotek ...). Spletne gumbe se upo-
rablja tudi za povec€anje zavedanja blagovne
znamke. V primerjavi s pasicami so za oglaSe-
valce cenejsi.

m Uvodnik z oglasom je oglas, ki je vpleten v
uvodnik spletnega mesta. Po navadi gre za
sponzorirano novico, ki je vsebinsko vkljuce-
na v spletno mesto, posledi¢no pa je bralec
pogosto ne lo¢i od ostalih novic. Odziv na
omenijeni oglas je dober, saj uporabniki zaupa-
jo uvodniku ali uredniku.

Razli¢ne oblike oglasevanja torej razli¢no ucin-
kovito prinaSajo razli¢ne rezultate, npr. nekatere
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konverzije oziroma nakupe, druge pa povecanje
prepoznavnosti blagovne znamke. U&inkovitost
oglasevanija je tako v prvi vrsti odvisna od ujema-
nja izbrane oblike oglasevanja z zastavljenimi cilji
oglasevanja. Res pa je tudi, da v sodobnem tr-
Znem komuniciranju prevladujejo cilji, ki so v ved;ji
meri skladni z nevsiljivimi in nemotec&imi obli-
kami oglasevanja, ki sledijo Zeljam in potrebam
potrosnikov ter jim ponujajo za njih relevantne

in pomembne vsebine (Rappaport, 2007). Med
njimi sta najbolj izpostavljeni obe v nasi raziskavi
uporabljeni obliki, to sta vedenjsko oglasevanje in
oglasevanje na iskalnikih.

Kotler (2004: 590) je izpostavil merjenje oglasSeva-

nja (sporocilni ucinek, prodajni ucinek) kot enega

izmed kljuénih faktorjev pri oblikovanju programa

oglasevanja oziroma postavil na¢rtovanje in nad-

zor oglasevanja v odvisnost od merjenja ucinkovi-
tosti oglasevanja, kar velja tudi za spletno ogla-

Sevanje. Z razvojem mnogoterih oblik spletnega

oglaSevanja, opisanim v zgornjih odstavkih, in

zaradi ob tem izpostavljene zahteve po sprotnem
merjenju in analiziranju odzivov so se izoblikovali

Stevilni nacini merjenja ucinkovitosti oglasevalskih

akcij, ki jih pri klasi¢nih medijih ni bilo mogoce

uporabiti. Med temi Se danes vecCina oglasevalcev
najbolj prisega na razmerje med prikazi in kliki

(CTR ang. Click-through rate), ki pa mu, same-

mu po sebi, v zadnijih letih pripisujejo nekoliko

manjsi pomen glede na druge in predvsem glede
na njihovo sinergijo. Medijska hisa PwC tako
izpostavlja naslednjih devet aktualnih kategorij
indikatorjev, ki se danes uporabljajo za merjenje

uCinkovitosti spletnega oglasevanja (PwC, 2010:

15-20):

m Stevilo prikazov oglasa (izpostavljenost oglasa,
videnost oglasa),

m kljune odlocCitve uporabnikov (CTR, stopnja
konverzije), ki npr. spremljajo prodajo na sple-
tu in ucinkovitost glede na stroske,

m obiskanost (Stevilo obiskov, dolZina obiska),

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

m registracije ali naro¢nine (Stevilo prijav na e-
-novice in naroCil na vsebine), uporablja se za
merjenje vpletenosti in kategoriziranja potenci-
alnih strank,

m medijska obseznost,

m razSirjenost (vpliv na Stevilo nakupov zunaj
spleta), uporablja se za merjenje Stevila naku-
pov zunaj spleta,

m ROI (dobicek),

m vpliv po oglasevanju (vpliv na prepoznavnost,
oddajanje priporocil, mnenja o znamki), upo-
rablja se za merjenje prepoznavnosti blagovne
zZnamke.

Trenutno najbol;j priljubljeni meritvi za u€inkovitost

spletnega oglaSevanja sta Stevilo ogledov stra-

ni na spletnem mestu in CTR. Kot pri klasi¢nih

oglasih moramo tudi za spletne oglase definirati

standardne meritve, kot so (Dreze in Zufryden,

1998: 5):

m doseg (Stevilo vseh prikazov in ponovitev
prikaza oglasa),

m frekvenca (povpre¢no Stevilo prikazov oglasa
posamezniku),

m celotno Stevilo izpostavitev (seStevek vseh
potencialnih prikazov oglasa brez upostevanja
ponovitey, ki se izraCuna kot produkt dosega
in frekvence).

Merjenje in analiziranje spletnih oglasov gotovo
omogoca boljSe razumevanje ucinka oglasevanja
in tako tudi njegovo sprotno prilagajanje. Merje-
nje je sicer mogoce z uporabo razli¢nih oglasnih
sistemov (Google AdWords, Facebook itd.) in
analize lahko izvedemo z razli¢nimi orodji (Goo-
gle Analytics, log datoteke itd.). Znotraj oglasnih
sistemov najveckrat pridobimo zgolj sumarne
podatke o oglasni akciji (npr. Stevilo klikov na
oglase, prikazi oglasov), z analiti¢nimi orodji pa
pridobimo tudi podatke o obnaSanju obiskoval-
cev (npr. ¢as, prezivet na spletnem mestu, Stevilo
opravljenih narogil, Stevilo ogledov podstrani),

ki so na spletno mesto prisli prek razli¢nih ogla-
sov ali spletnih oglagevalskih medijev. Ceprav

je spletno oglasevanje veliko bolj merljivo od
tradicionalnega oglasevanja, pa nam orodja Se
vedno ne omogocajo popolnega merjenja in ra-
zumevanija (Zeff in Aronson, 1999: 95). Po zmo-
gljivosti danes najbolj izstopa Google Analytics,
ki omogoca povezavo z Googlovim programom
za oglasevanje Google AdWords in tako karseda
natan¢no in podrobno spremljanje oglasne akcije
(Clifton, 2008: 37).

3. STUDIJA PRIMERA -
PORTAL LAKOMLACEN.SI

3.1. RAZISKOVALNI PROBLEM
IN METODOLOGIJA

Glede na v literaturi jasno izpostavljeno smisel-
nost uporabe spletnega oglasevanja (utemeljeno
v predhodnem poglavju), ob prepletanju Stevilnih
moznosti izvedbe in merjenja ucinka (prav tako
opisano v predhodnem poglavju), smo izvedli
empiri¢no Studijo, v kateri smo za izbrani spletni
portal konkretizirali in izpeljali spletno oglasevanje
v dveh najbolj aktualnih oblikah z ve¢ oglasi zno-
traj vsake ter z razliCnimi parametri merili u€inke.
Na konkretnem primeru smo Zeleli predvsem
sistematic¢no predstaviti dileme in reSitve izvedbe
oglaSevalske akcije ter potrditi pomen tako spro-
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tnega merjenja ucinkov z razli¢nimi parametri kot
tudi skupne presoje kon¢nega ucinka z vsebinsko
sintezo izmerjenih parametrov, ob tem pa kon-
kretno odgovoriti na vprasanje o tem, katera od
izvedenih oglasevalskih akcij in kateri oglasi so
bolj u€inkoviti pri poveCevanju obiska portala.

Izbrani portal je bil postavljen na zaetku Studije,
namenjen pa je narocanju hrane na dom. Ob prak-
ti€nih prizadevanijih, da bi ob pomoci spletnega
oglaSevanja zazivel, smo si zastavili raziskovalna
vprasanja, na katera s Studijo odgovarjamo.

V metodoloSkem smislu ima Studija zaradi preple-
tanja elementov razli¢nih klasi¢nih raziskovalnih
modelov povsem specifi¢ne lastnosti, ki pa ustre-
zajo zastavljenim vprasanjem in nacelu parsimo-
nije v raziskovanju (ve€¢ o modelih, prepletanju in
parsimoniji v Edmonds in Kennedy, 2013). V tem
prepletanju elementov, ki jih razumemo enako kot
Neumann (2006), gre najprej na neki nacin za pre-
gledovalno Studijo, saj je nas namen predstaviti
prakti¢ne dileme in resitve izvedbe oglasevalske
akcije ter pomen sprotnega merjenja ucinkov z
razlicnimi parametri. Hkrati pa gre tudi za $tudijo
primera, saj se oglasevanje in ucinki nanasajo le
na izbrani portal. Dejansko smo celotno izvedbo
spletnega oglasevanja prilagodili znacilnostim
tega portala in u¢inke merili le na njem. Osre-
dotoc€enost na en portal oziroma izklju¢enost
vseh drugih spletnih mest opredeljuje Studijo kot
nereprezentativno za celotni splet. Dodatna ne-
zmoznost popolnega nadzora pojavljanja oglasov
ter izklju€evanja drugih vplivov na sodelujoce v
nelaboratorijskem (naravnem) okolju, kakor tudi
nezmoznost razdelitve sodelujoCih v primerljive
skupine, opredeljujejo Studijo kot neeksperimen-
talno. Iz nje so izklju¢ene vse moznosti formalne-
ga vzroénega sklepanja. Stevilo sodelujo¢ih pa
nikakor ni bilo majhno, kot bi bilo iz opredelitve,
da gre na neki nacin za Studijo primera, mogoce
sklepati, ampak gre v tisoCe. Tako gre po drugi
strani nedvomno tudi za opazovanje vedenja
velikega Stevila posameznikov, ki jim je bil prika-
zan vsaj en od v Studijo vklju€enih oglasov in bi
jo zato lahko opredelili tudi kot klasi¢no opisno.
Vendar sodelujoCih posameznikov nismo mo-

gli izbrati po pravilih verjetnostnega vzorc€enja,
zato je Studija nereprezentativna za populacijo
slovenskih uporabnikov interneta. Vzorec posa-
meznikov, ki smo jih v tem Casu uspeli doseci,

pa lahko opredelimo kot namenski neverjetnostni
vzorec, pri katerem je edini pogoj za vkljucitev
izpostavljenost oglasu (ta pogoj je opredeljen z
namenom raziskave). Tudi glede trajanja Studija

ni ozko omejena — oglasevali in merili smo en
mesec. Vendar ¢asovna dimenzija ni za preuce-
vanje relevantna spremenljivka — izmerjene ucinke

smo presojali ne glede na to, kdaj smo jih zaznali.
Tako je Studija kljub relativno dolgi dobi zbiranja
podatkov zgolj prese€na Studija.

V nasi pregledovalno/opisni Studiji primera portala
Lakomlacen.si z opazovanjem vedenja neverjetno-
stnega namenskega vzorca posameznikov skozi
mesec dni opazujemo njihovo vedenje na spletu
ob prikazu oglasov iz razli¢nih akcij. Spremljamo in
primerjamo predvsem klike na oglase in ravhanja,
ki temu sledijo. Med oglasi in akcijami primerja-
mo Stevilo klikov in znagilnosti ravnanj po kliku
(obisk naslovne strani portala, obisk podstrani, ¢as
obiska, narocila ipd.). Zaradi neeksperimentalne

in nereprezentativne narave Studije ne uporablja-
mo statisti¢nih testov, ampak izmerjene vrednosti
neposredno primerjamo in vsebinsko vrednotimo
razlike med njimi. Vse podrobnosti glede portala,
oglasov, akcij, parametrov spremljanja in logike
primerjav so podrobno opisane v nadaljevanju.

3.2. ZNACILNOSTI PORTALA

Spletno mesto Lakomlacen.si se uvrs€¢a med por-
tale in je namenjeno naro¢anju pripravljene hrane
na dom. Na njem se nahajajo razli¢ni ponudniki
dostave hrane na dom iz razli¢nih krajev v Slo-
veniji. Na portalu lahko uporabnik odda narocilo
za dostavo hrane, primerja ponudbe in cene med
ponudniki ter ocenjuje restavracije. Cilj portala

je imeti najve¢ ponudnikov iz vseh vecjih krajev,
imeti dobro obiskanost in posredovati ¢im vec
naroCil hrane. Ponudniki dostave hrane se na por-
talu nahajajo brezpla¢no. Predvsem za manjSe,
neprepoznavne in nove ponudnike je prednost
omenjenega portala, da jim omogoca poveca-
nje prepoznavnosti in lazje konkuriranje vecjim
ponudnikom. Prednost portala za uporabnike pa
je predvsem v zbrani ponudbi na enem mestu in
moznosti primerjave ponudb.

Cilina skupina portala so Zenske in moski, stari
med 16 in 40 let, s prebivali§¢em v Sloveniji, ki
pogosto uporabljajo internet. Ciljna skupina je
bila razmeroma Siroko zastavljena in ni v ni¢emer
specifitna. Pri snovanju strukture in grafi¢na po-
dobe splethega mesta Lakomlacen.si so se upo-
Stevale zelje, priCakovanja, stali§€a in pomisleki
ciline skupine, kot so jih izrazili njeni predstavniki.

Tako pri opisu ponudnikov kot na celotnem por-
talu je velik poudarek na izbiri primernih klju¢nih
besed oziroma besednih zvez. Kljuéne besede so
izdelovalci spletnega mesta dolocili po pregledu
Stevila zadetkov v iskalniku Google in z Goo-
glovim orodjem za klju¢ne besede, s katerim so
preverili Stevilo iskanj doloCenih besed na mesec-
ni ravni. Ugotovili so, da med bolj iskane klju¢ne
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besede sodita besedni zvezi »dostava hrane« in
»narocanje hranex.

Naro¢nik portala je zahteval privlacen videz, ki
vzbudi apetit. Oblikovalec strani je pripravil slikov-
no bogato vstopno stran, ki se sicer razlikuje od
drugih, je pa oblikovana v istem slogu. Na vstopni
strani se nahaja logotip in slogan portala, v central-
nem delu pa slike &tirih tipov hrane. Na podstraneh
se predstavljajo ponudniki dostave. Podstrani vse-
bujejo logotip ali poljubno sliko vsakega ponudnika
in kratek opis. Z graficnim elementom in napisom
je vedno jasno ponazorjeno sledece: vrsta hrane,
ki jo nudijo ponudniki (kitajska, italijanska ...), mo-
znost placila s Studentskimi boni, ocene uporabni-
kov in ali je restavracija v €asu ogledovanja odprta.
Poleg omenjenih elementov se na podstraneh
nahajajo Se vmesniki za druzbena omrezja (Face-
book Like, Google G+).

Razvoj spletnega mesta je potekal v jezikih HTML
in PHP. Razviti so bili komunikacijski vmesniki s
podatkovno bazo (registracija uporabnikov) ter in-
tegracija s sistemom CMS. Sistem CMS je nujen,
saj se vsebina portala stalno dopolnjuje (novi po-
nudniki) in spreminja (cene ponudnikov). Razvoj
je vseboval tudi integracijo razli¢nih programskih
modulov, kot je obrazec za povprasevanje, in
vmesnike za druzbena omrezja (npr. Facebookov
»v8e€ mi je«). Med procesom izdelave in zasnove
so sledili navodilom za optimizacijo spletnega
mesta. Po javni objavi se je zivljenjski cikel porta-
la nadaljeval z dodajanjem novih ponudnikov.

Vendar dobra spletna stran Se ne zagotavlja uspe-
ha. Po izdelavi spletnega mesta je ¢as za skrbno
nacrtovano objavo spletnega mesta. Chaffey in
drugi (2000: 247) pravijo, da je sama izdelava
spletnega mesta le polovica njegove uspesne
promocije, ki je nujna za zagotavljanje obiska na
spletnem mestu. Brez spletnega oglasevanja da-
nes tudi spletne strani ne morejo shajati!

3.3. OBLIKOVANJE OGLASEVALSKIH AKCIJ

Sledila je izbira oblike oglasevanja. Cilj oglaseva-
nja je bil povecati obiskanost portala in povecati
narocCila. Zaradi razmeroma velikega mesecnega
iskanja po zgoraj omenjenih klju¢nih besednih
zvezah smo se odlo€ili za oglasevanje na iskalni-
ku Google. Omenjena oblika oglaSevanja omo-
goca ciljanje na uporabnike, ki se ze zanimajo

za dostavo hrane ali pa so celo ze v postopku
narocanja hrane in le Se iS€ejo primerno ponud-
bo, kontaktne podatke ipd. Poleg tega smo Zeleli
predstaviti portal in njegove prednosti tudi preo-
stanku ciljne skupine, ki takega nacina naro€anja
hrane Se ne uporablja. Glede na zastavljene cilje

smo iz pestrega izbora moznih oblik oglasevanja
izloCili spletne pasice in gumbe, katerih namen je
predvsem gradnja prepoznavnosti. Zaradi visoke
cene pojavnih in vmesnih oken ter njihove ne-
priljubljenosti pri uporabnikih smo izlogili tudi te.
Napredne oglase, vedenjsko oglasevanje smo
izloCili predvsem zaradi visoke cene. Kontekstual
ni oglasi niso prisli v ozji izbor, saj bi za njih tezje
nasli primerna spletna mesta. Za uvodnik z ogla-
som se nismo odlo€ili, ker bi morali izbrati le eno
spletno mesto. Za pokroviteljstvo preprosto ni
bilo priloznosti, tekstovne povezave pa smo izlo-
Cili zaradi neopaznosti. Po drugi strani je bilo smi-
selno pri¢akovati, da lahko izbrano ciljno skupino
uporabnikov najlazje naslovimo na druzbenem
omrezju Facebook. Po podatkih Socialbakersa
za leto 2012 je namre€ v Sloveniji na Facebooku
najvec (31 %) uporabnikov starih med 25 in 34
let, sledijo jim uporabniki, stari med 18 in 24 let
(26 %), 16 % delez pa predstavljajo uporabniki,
stari med 35 in 44 let. Ker je med uporabniki Fa-
cebooka torej skoraj tri Cetrtine takih, ki ustrezajo
Siroko doloceni ciljni skupini, smo se odlocili Se
za usmerjeno oglasevanje na Facebooku.

Izbor pravilne oblike oglasevanja je klju¢nega
pomena, da najbolj in najhitreje dosezemo Zeleni
ucinek. Pri Facebooku in Googlu gre za uveljavlje-
ni, v zadnjem obdobju pogosto uporabljeni obliki
oglaSevanija, ki sta hkrati optimalni glede na kon-
kretni portal in cilje oglasevanja. Z oglaSevanjem
na iskalniku ciljamo na uporabnike, ki trenutno
iS¢ejo nas oziroma nase izdelke, oglasevanje na
druzabnem omrezju po nam omogoc¢a, da ciljamo
na uporabnike glede na njihov interes. Posledi¢no
z oglasevanjem na Facebooku zajamemo S$irSo
publiko, vendar ne vemo gotovo, ali jih nasa po-
nudba tudi res zanima (Carter, 2010).

Prednost izbranih oblik oglasevanja je tudi
moznost samoregulacije oglasne akcije v vseh
korakih od priprave, preko spremljanja in spremi-
njanja ter optimiziranja, do prekinitve, ki jih lahko
izvedemo sami, brez posredovanja agencij.

Po izboru oblik smo dolo€ili tudi skromni ogla-
Sevalski proracun, po 100 evrov za posamezno
obliko oglasevanja za obdobje enega meseca
(od 11.1. 2011 do 9. 2. 2012). Poleg zastavljenih
ciljev, izbrane ciljne skupine, znacilnosti oglaseva-
nega portala ter proracuna, ¢asa in izbranih oblik
oglasevanija, je bilo treba pri pripravi oglasov upo-
Stevati Se:
m konkurenco (spletna mesta, kot so ehrana.
si, dostavi.si in dostavanadom.com), ki tudi
oglasuje na Googlu in Facebooku,
m omejitev, da se potencialni naro¢niki nahajajo
v Sloveniji,
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m navodilo, da je treba izpostaviti prednosti
spletnega narocanja, kot so razli¢ni ponudniki
na enem mestu, moznost primerjanja cene in
ponudbe, preprostost in zanesljivost ipd.

Sledila je priprava oglasnih akcij, izdelava oglasnih
sporocil, odprtje racunov ter izvedba, optimizira-
nje in merjenje oglasnih akcij. V nadaljevanju sledi
najprej podrobnejsi opis navedenih korakov za
oglasSevanje na Facebooku, nato za oglaSevanje na
Googlu in kon¢no sledi $e primerjava med obema.

3.4. OGLASEVANJE NA FACEBOOKU

V besedilu spodaj najprej opiSemo kljuéne na-
stavitve, ki jih omogoc€a Facebook za izvedbo
oglasne akcije: dolocitev ciljne skupine, sestava
oglasa, izbor obdobja oglasevanja, proracuna in
nacina zaraCunavanja oglasevanja.

Pri nastavljanju ciljne skupine lahko definiramo
naslednje parametre (Peariman in Abram, 2010:
257-282): lokacijo (drzavo), demografske podatke
(starost, spol, jezik, zakonski stan), izobrazbo in
zaposlitev ter zanimanije in interes (hobije).

Cilina skupina portala so osebe, stare med 16 in
40 let, moski in Zenske. Za lokacijo smo dologili
Slovenijo, saj ima portal le slovenske ponudnike
dostave. Izbrali smo slovenski in angleski jezik,
saj nekateri uporabniki v Sloveniji uporabljajo
Facebook v angleSkem jeziku. Drugih opcij, kot
so zakonski stan, zanimanje in interesi, izobrazba
in zaposlitev, nismo opredelili, saj niso relevantne
in bi po nepotrebnem omejili doseg oglasne ak-
cije. Po nastavitvi ciljne skupine Facebook poda
oceno dosega oglasne kampanije, to je stevilo
uporabnikov, ki jih lahko dosezemo z oglasno akcijo.
Za izbrano ciljno skupino je bil doseg ocenjen na
do 529.000 uporabnikov Facebooka.

Oglas na Facebooku vsebuije sliko, vsebino, naslov
in pod naslovom prikazani URL. Za posamezno
oglasno akcijo lahko ustvarimo poljubno Stevilo
oglasov. Oglasi se obitajno razlikujejo v u€inkovito-
sti. Tezko je predvidevati, kateri oglas bo bolj uspe-
Sen (prejel vec klikov, imel boljSi CTR), zato je smi-
selno izdelati ve€ oglasov in jih med akcijo primerjati
ter manj uspesne izloditi. 1zdelali smo 18 oglasov, ki
so se razlikovali v naslovu, vsebini in sliki.

Glede na proracun v visini 100 evrov smo se od-
loCili za enomesecno obdobje oglasevanja in tako
oglasno akcijo omejili z dnevnim limitom v visini
3,33 evra.

Facebook ne ponuja fiksne cene na klik ali prikaz
oglasa, ampak je ta odvisna od Stevila in izbrane

cene ostalih oglasevalcey, ki targetirajo isto ciljno
skupino." Plac¢ilo na prikaz je primerno za prido-
bivanje na prepoznavnosti, placilo na klik pa, ¢e
je cilj oglasevanja dolo¢eno dejanje. Glede na za-
stavljeni cilj — povecanje obiskanosti in izvajanja
narocil - smo izbrali obliko zaracunavanja ogla-
Sevanja na klik. Facebookovo orodje na podlagi
izbranih nastavitev poda okvirno ceno na klik, Ki
je bila v naSem primeru ocenjena na 0,06 do 0,15
evra na klik.

Prednost spletnega oglasevanja je konstantno
spremljanje in optimiziranje oglasne akcije. Med Si-
rokim naborom parametrov, ki jih ponuja Facebook
za spremljanje in optimiziranje oglasne akcije, smo
bili pozorni na doseg oglasne kampanije, Stevilo pri-
kazov oglasov, frekvenco, Stevilo klikov na oglase,
razmerje med prikazi in kliki oglasov (CTR), pov-
pre¢no ceno na klik in dnevni proraéun.

Oglasno akcijo smo med njenim potekom pri-
lagajali, dodajali nove oglase, spreminjali stanje
oglasov in ceno na klik, saj je bil cilj zastaviti ogla-
Sevanje ¢im bolj optimalno. Na podlagi zgornjih
parametrov smo lahko razbrali, kateri oglasi so
manj uspesni ter jih spremenili ali izkljugili.

Rezultati merjenja oglasevanja so bili naslednji:
oglasi so se prikazali 1.585.046-krat in dosegli
183.072 uporabnikov, a na njih je kliknilo »le«
1.235 uporabnikov Facebooka. Uporabniku se je
oglas v povprec€ju prikazal 10,2-krat. Povpre¢na
cena na klik je bila 0,08 evra in povpre¢ni CTR
0,08 %. Dnevni proracun oglasne akcije je bil
porabljen vsak dan oglasevanja.

Med oglasi so se pojavile velike razlike v mer-
jenih parametrih. O¢itno pravilo je bilo, da so
oglasi, ki so imeli najveC prikazov, prejeli tudi
najvec klikov. Torej bolj kot slika, naslov in vsebi-
na na Stevilo klikov vpliva prikaz, na katerega pa
nimamo vpliva, saj Facebook na podlagi lasthega
algoritma doloci, katere oglase veckrat prikazu-
je. Dodatno smo z orodjem Google Analytics?
ugotovili, kateri oglasi pripeljejo najbolj kvalitetne
obiskalce oziroma obiskovalce, ki se na splethnem
mestu zadrzijo najdlje ¢asa in si ogledajo najvec
strani ter izvedejo najvec narocil. Na podlagi

1 Facebook glede na izbrano ciljno skupino predlaga

ceno na klik in na prikaz. Ce se dolo&i niZjo ponudbo, kot je
priporo¢eno, se lahko zgodi, da oglasi ne bodo prikazani.
Prikazani bodo oglasi drugih oglasevalcey, ki imajo vi§jo
ponudbo (Facebook Help Center).

2 Google Analytics ne belezi vseh klikov na oglase. Razlogi
za neujemanje so najpogosteje tehni¢ni. Obiskovalec lahko
spremeni nastavitve spletnega brskalnika (onemogodi
izvajanje kode JavaScript ali shranjevanje piskotkov), tako da
storitev Google Analytics ne more zbirati podatkov, Facebook
pa bo zabelezil klik. (Google AdWords Pomo¢ 2012).
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analiz te oglase sicer zlahka prepoznamo, vendar
lahko le ugibamo, zakaj so ravno ti oglasi pripe-
ljali najbolj kvalitetne obiskovalce.

3.5. OGLASEVANJE NA GOOGLU

Namen izvedbe oglasne akcije na Googlu je bil isti
kot pri oglasni akciji na Facebooku. Za razliko od
Facebooka pri oglaSevanju na Googlu ne dolo¢a-
mo ciline skupine, ampak »zakupimo« klju¢ne be-
sede, za katere predvidevamo, da jih bodo potenci-
alne stranke vpisale v iskalnik. Po vpisu zakupljenih
kljuénih besed se jim nad organskimi zadetki ali ob
desni strani prikaze tekstovno oglasno sporocilo.

Google AdWords omogoca velik izbor nastavitev,
s katerimi lahko vplivamo na uc&inkovitost akcije.
V nadaljevanju izpostavljamo le pomembnej-

Se odlocitve pri pripravi oglasne akcije, kot so
omrezje, lokacija, jezik, obdobje oglasevanja, raz-
poreditev oglasov, cena oglasevanja, proracun,
kljuéne besede, oblika in vsebina oglasa, oglasna
akcija in skupine.

Oglasi se lahko prikazujejo v Googlovem is-
kalnem omrezju (Google Zemljevid ipd.) in v
Googlovem prikaznem omrezju (Gmail, YouTube
ipd.). Izbrali smo iskalno omrezje, saj smo zeleli
targetirati stranke, ki se ze zanimajo za dostavo,
naroc¢anje hrane.

Oglasi so ciljali na celo Slovenijo, saj je, glede na
nase izkusnje, na lokacijo ciljano oglasevanje v
Sloveniji $e slabo razvito. Za jezik smo tako kot
na Facebooku izbrali slovenscino in anglescino,
saj nekateri uporabljajo iskalnik Google v angle-
Skem jeziku. Za razliko od Facebooka, Google
omogoca prikazovanje oglasov v doloCenem
C¢asovnem intervalu (to je npr. ves dan ali le ob
dolo¢enih urah). Izbrali smo prikazovanje oglasov
skozi ves dan in enako obdobje oglasevanja kot
na Facebooku.

Google AdWords omogoc¢a dve moznosti prika-
zovanja oglasov: enakomerno prikazovanje vseh
oglasov in prikazovanje oglasov, za katere predvi-
deva, da bodo zagotovili ve€ klikov. V oglasni akciji
smo Zeleli oglase med seboj ¢imbolj primerijati,
zato smo izbrali enakomerno prikazovanje ogla-
sov. Pri oglaSevanju na Facebooku enakomernega
prikazovanja oglasov ni bilo mogoce izbrati, saj
sistem Facebook ne ponuja omenjene moznosti.

Prav tako kot Facebook tudi Google ne ponuja
fiksne cene na klik. Pred vsakim iskanjem Google
izracuna zahtevano ponudbo za ceno na klik3.

3 Princip delovanja prikazovanja oglasov je slede¢: ko se
v Googlu izvede iskanje, Google AdWords zaZene drazbo,

Sistem omogoca razlitne moznosti ponudbe:
cena na klik, cena na 1000 prikazov oglasa (le v
prikaznem omrezju) in placilo za konverzijo. Odlo-
Cili smo se za ponudbo na klik. Dnevni limit smo
tako kot na Facebooku omejili na 3,3 evra. Za
razliko od Facebooka Google AdWords dovoljuje
do 20 % visji dnevni proracun od nastavljenega
in s tem omogocdi, da oglasevalska akcija doseze
svoj potencial.

Poleg zgoraj nastetih nastavitev so za u€inkovi-
to izvedeno oglasno akcijo nujne dobro izbrane
klju€ne besede, saj se oglasi prikazujejo v iskalni-
ku na podlagi ujemanja klju¢nih besed z iskalnimi
izrazi uporabnika. Program AdWords omogoca
Stiri moznosti ujemanja klju¢nih besed, Siroko,
frazno, natan¢no in negativno ujemanje. V oglasni
akciji smo vse besede in besedne zveze nasta-
vili na frazno ujemanje, kar pomeni, da se oglas
prikaze v iskalniku ob vpisu kljuénih besed, ki
vsebujejo frazo v enaki obliki in enakem vrstnem
redu. Prikaze se tudi pri poizvedbah, ki vsebujejo
druge besede pred frazo in po njej, ne pa med
njo. Po drugi strani dolocitev negativnih besed
omogoca, da se oglasi ne prikazujejo, Ce se te
pojavljajo poleg kljucne besede. Med samo akcijo
smo kot negativne besede dodali imena krajeyv, iz
katerih na portalu ni ponudnikov.

Z orodjem za klju¢ne besede smo si pomagali pri
definiranju cene na klik. Za izbrane klju€ne be-
sede je orodje dolocilo priblizno ceno na klik od
0,08 do 0,20 evra, zato smo za izbrane besede
nastavili najvi§jo ceno na klik 0,20 evra.

V Googlovem iskalnem omrezju se prikazujejo
tekstovni oglasi, ki vsebujejo naslov, vsebino in
prikazni naslov URL. Za razliko od oglasov na
Facebooku, Googlovi oglasi v iskalnem omrezju
nimajo slike, za vsebino je na voljo manjse Stevilo
znakov, medtem ko je za naslov na voljo enako
Stevilo znakov. Vse skupaj smo pripravili 56 kljuc-
nih besed in izdelali 22 oglasov. Tako kot kampa-
njo Facebook smo tudi kampanjo Google stalno
spremljali in jo optimizirali z Zeljo po dosegu za-
stavljenih ciljev oglasne akcije. Med akcijo smo bili

s katero dolo¢i, kateri oglasi se bodo prikazali in kak§na

bo uvrstitev oglasa. Sistem AdWords pred vsako drazbo
oceni kljuéno besedo in izra¢una oceno kakovosti. Na
oceno kakovosti vpliva nedavna ucinkovitost klju¢nih besed,
ucinkovitost oglasa, ustreznost oglasa in besed glede na
iskalno poizvedbo in Se Stevilni drugi dejavniki. Sistem
AdWords na podlagi ocene kakovosti, ki velja samo za to
drazbo, izracuna zahtevano ponudbo za ceno na klik. Nizja
kot je ocena, viSja je zahtevana ponudba in obratno. Klju¢na
beseda ne sproZi prikaza oglasov, ¢e ponudba za ceno na klik
ne dosega zahtevanega zneska. Na uvrstitev oglasa vplivata
ponudba in ustreznost. Postopek drazbe se ponovi za vsako
iskanje v Googlu (Google Adwords Pomo¢ 2012).




pozorni predvsem na naslednje parametre: Stevilo
prikazov oglasov, povezanih s klju¢no besedo,
Stevilo klikov na oglase, povezane s klju¢no
besedo, Stevilo prikazov oglasov, Stevilo klikov
na oglase, razmerje med prikazi in kliki oglasov

in kljuénih besed (CTR), povpre¢na cena na klik,
dnevni proracun, povprecna pozicija oglasa, oce-
na kakovosti, pregled iskalnih nizov, stanje kljuc-
nih besed in oglasov ter sledenje konverzijam.

Po enem mesecu oglaSevanja na Googlu je na
oglase kliknilo 849 uporabnikov. Oglasi so se prika-
zali 8.545-krat, v povprecju so se prikazovali na 1,5
mestu. Povprecni CTR je bil 9,94 %, cena na klik
pa 0,12 evra. Za razliko od oglasevanja na Face-
booku dnevni proracun oglasne akcije na Googlu
ni bil porabljen vsak dan, je pa bil velikokrat tudi
presezen. Najmanj$a poraba dnevnega limita je bila
1,88 evra, najvecja pa 3,78 evra. Vse skupaj je bilo
porabljenih 101,26 evra, vendar Google ne zaracu-
na ve¢ od nastavljenega dnevnega limita.

Med klju¢nimi besedami oziroma oglasi so bile
opazne razlike v Stevilu klikov, prikazov, CTR-ju in
povprecni ceni na klik. Z uporabo orodja Google
Analytics* so se pokazale razlike tudi v kakovosti
pripeljanih obiskovalcev. Kot merilo za kakovost
obiska smo vzeli Stevilo izvedenih narodil, trajanje
obiska na portalu, Stevilo ogledov strani na obisk
in stopnjo odboja. Daljsi obisk, ve¢ ogledov strani
na obisk in nizja stopnja odboja nam povedo, da
obiskovalce vsebina zanima in jo raziskujejo.

Odstopajoce najvec prikazov (3.982) in ponovno
tudi klikov (487) je prejela klju¢na beseda (bese-
dna zveza) »dostava hrane«. Rezultat je priCa-
kovan, saj je po pregledu z Googlovim orodjem
razvidno, da ima omenjena klju¢na beseda izmed
vseh zakupljenih besed najvec¢ iskanj v Sloveniji.
Posledi¢no je bilo ve¢ kot polovica oglasSeval-
skega proracuna (58,88 evra) porabljenega za to
klju¢no besedo. Iz omenjene besede se je izvedlo
tudi najvec (10) narocil. Predvidevamo da, zato
ker obiskovalci, ki so vpisali to besedno zvezo,
niso iskali to€no dolo¢enega ponudnika in so Sele
na portalu poiskali primernega in izvedli naro€ilo.

Obiskovalci, ki so prisli na portal po vpisu klju¢ne
besede »hrana na dome, so se na njem zadrzali

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

najdlje ¢asa, 4 minute in 53 sekund, in si ogledali
najvec strani, 6,36. Iz omenjene besedne zveze je
tudi najmanj$a stopnja odboja. Ta besedna zveza
je zelo splosna in predvidevamo, da obiskovalci
niso pri¢akovali specificnega spletnega mesta,
zato so ga dalj ¢asa raziskovali.

Najvi§ja stopnja odboja je bila pri klju¢ni besedi
(zvezi) »halo kitajc« (50 %). Za razliko od klju¢ne
besedne zveze »hrana na dom«, so obiskovalci
po vpisu kljuéne besede »halo kitajc« najverjetne-
je pri¢akovali, da bodo prisli na dolo¢eno spletno
mesto — restavracijo Halo Kitajc, in posledi¢no

jih je polovica takoj zapustila portal. Kljub visoki
stopnji odboja pa je ta klju¢na beseda druga po
vrsti, ki prinese najve¢ narogil!

NajboljSi CTR (28,6 %) je imela besedna zveza
»narocCilo hrane na doms«, kar pomeni, da osebe,

ki vpiSejo omenjeno besedno zvezo v iskalnik,
najpogosteje tudi kliknejo na oglas. Najvisja stopnja
konverzije je bila iz kljuéne besede »kitajska hrana
dostava« (12,50 %), kar nam pove, da je omenjena
beseda najbolj donosna, saj je prav pri njej najbolj-
Se razmerje med kliki na oglas in narodili.

Posamezne klju¢ne besede so bile vezane na raz-
licne oglase in imajo glede na zgornje ugotovitve
odlogilen vpliv na njihovo uginkovitost.

4. PRIMERJAVA UVC‘SINKOVITOSTI
IZVEDENIH OGLASEVANJ

Oglasevanije je bilo u€inkovito, saj se je med ogla-
sno akcijo obCutno povecala obiskanost portala.
V obdobju pred oglasevanjem je bilo povpre¢no
na spletnem mestu zabelezenih 18 obiskov dnev-
no, v obdobju oglasevanja se je Stevilo povecalo
na 67. Od tega je iz oglaSevanja zabelezenih kar
43 obiskov na dan, kar predstavlja 139 % rast
samo zaradi oglasevanja. Poleg obiskanosti se

je mocno povecalo tudi izvajanje narocil. Pred
oglasevanjem je bilo izvedeno eno samo naro-
Cilo, v asu oglasevanja pa 28 narocil, od tega

20 neposredno zaradi oglasevanja (povezava iz
oglasa). Stevilo narogil je vseeno majhno glede na
Stevilo pripeljanih obiskovalcev. Morda je razlog v
Se preskromni izbiri ponudnikov.

Ucinke oglasevanja smo primerjali z orodjem
Google AdWords in orodjem Facebooka za
urejanje in spremljanje oglasov. Na oglase na
Facebooku je kliknilo 1.235 uporabnikov, na
oglase na Googlu pa 849 uporabnikov, se pravi
386 manj kot na Facebooku. Na Facebooku je
bila povpre¢na cena na klik 0,08 evra, na Googlu
pa za 4 cente visja (0,12 evra). Oglasi so se na
Facebooku prikazali 1.585.046-krat, oglasi na
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Googlu pa bistveno manjkrat, konkretno 8.545-
krat. Ogromna razlika je pri¢akovana, saj se pri
oglasevanju na Googlu oglas prikaze le ob vpisu
zakupljene klju¢ne besede, Facebook pa sproza
prikazovanje oglasov izbrani ciljni skupini, dokler
ni porabljen dnevni limit. Ce pogledamo primer-
jave le s finan€nega vidika, se bolj spla¢a ogla-
Sevati na Facebooku, saj za enak oglaSevalski
proracun dobimo vec¢ obiskovalcey, nizjo ceno na
klik in ve¢ prikazov.

Z orodjem Google Analytics smo primerjali ka-
kovost pripeljanih obiskovalcev glede na Stevilo
obiskovalcev in unikatnih obiskovalcev, delez
novega obiska, stopnjo odboja, stevilo ogledov
strani na obisk, trajanje obiska, Stevilo izvedenih
narodil in tok cilja.

1.

Obisk. Oglasevanje na Facebooku je pripeljalo
na portal ve¢ obiska, vendar je razlika majhna,
le nekaj deset obiskovalceyv, glede na nekaj
sto iz vsakega vira.

. Nov obisk. Oglasevanje na Facebooku je

pripeljalo za dobrih deset odstotnih tock vedji
delez novih obiskovalcev kot oglasevanje na
Googlu. Predvidevamo, da uporabniki, ki na
Googlu is¢ejo ponudnika za naro€anje hrane,
v veCji meri ponovno kliknejo na oglas, saj
zelijo narociti hrano, zato je vedji delez povra-
tnikov. Uporabniki na Facebooku ob ponov-
nem prikazu oglasa ne kliknejo nanj, saj niso v
postopku narocanja in so si spletno mesto ze
ogledali. V zaCetni fazi portala je pomembneje
na portal pridobiti &im ve¢ novih obiskovalceyv,
zvestoba obiskovalcev pa postane zelo po-
membna pozneje.

Unikatni obiskovalci. Oglasevanje na Face-
booku je pripeljalo na portal nekaj deset ve¢
unikatnih obiskovalcev kot oglasevanje na
Googlu. Bolj kot unikatni obiskovalci so po-
membni povratni obiskovalci, saj so pogosteje
tudi naroCniki.

Stopnja odboja. Iz oglaSevanja na Googlu je
bila stopnja odboja za deset odstotnih to¢k
nizja (32 %) kot iz oglaSevanja na Facebooku
(42 %). Ceprav nam oglasevanje na Faceboo-
ku prinese ve¢ obiskovalcey, jih precej ve¢ kot
pri oglasevanju na Googlu takoj zapusti sple-
tno mesto. Pri primerjavi kakovosti oglaseva-
nja je stopnja odboja bolj pomemben podatek
kot Stevilo pripeljanih obiskovalcev, saj nam
ni¢ ne pomaga, e pripeliemo veliko obisko-
valcey, ki pa po prihodu na vstopno stran
zapustijo spletno mesto. Seveda je Google

tu v prednosti, saj se obiskovalcem z Googla
oglas prikaze takrat, ko iS€ejo dostavo hrane
— pravzaprav bi na Googlu pri¢akovali e nizjo
stopnjo odboja.

5. Ogled strani na obisk in Stevilo vseh ogle-

dov strani. Obiskovalec ki je na portal priSel
iz oglaSevanja na Googlu, si je v povprecju
ogledal dve strani ve¢ (5,22) kot obiskovalec s
Facebooka (3,19). Zato je tudi skupno Stevi-
lo vseh ogledov strani za eno tretjino vecje
z Googla (3.080) kot s Facebooka (1.998). Obi-
skovalci z Googla torej opazno bolj raziskujejo
vsebino na portalu, kar je zaZzelena lastnost.

6. Trajanje obiska. Obiskovalci z Googla se na
portalu zadrzijo skoraj enkrat dlje (2 minuti
in 25 sekund) kot obiskovalci s Facebooka
(1 minuto 19 sekund), saj se obiskovalcem
z Googla prikaze oglas, ko iS¢ejo naroCanje/
dostavo hrane, zato tudi na njem prezivijo dalj
Casa. Pri obiskovalcih s Facebooka pa smo
Sele z oglasom vzbudili zanimanje, ki je lahko

tudi bolj minljive narave.

7. Cilji in stopnja konverzije. Stevilo izvedenih na-
roCil je verjetno najpomembnejsi podatek, saj
je cilj oglasevanja in namen portala pridobiti
¢im vec narocil. Obiskovalci z Googla so pri-
¢akovano opravili nekajkrat ve¢ narocil (18) kot
obiskovalci s Facebooka (2) in stopnja konver-
Zije je prav tako veliko bolj$a pri oglaSevanju
na Googlu (3,05 %) kot na Facebooku (0,32
%). Povsem razumljivo obiskovalci, ki pridejo
na portal z Googla, izvedejo vec¢ narocil, ker
se ravno takrat zanimajo za dostavo hrane,
obiskovalci s Facebooka pa se le informirajo,
kar pa tudi lahko vodi v takoj$nje narodilo, le

da manijkrat.

8. Tok cilja. Med obiskovalci, ki pridejo na portal
z Googla ali s Facebooka, ni bistvene razlike v
delezu tistih, ki zatnejo s postopkom naro-
¢anja in ga tudi zaklju€ijo (oddajo narocilo). Z
Googla jih 48 % odda narocilo, s Facebooka
pa 50 %. Obiskovalci, ki ne izvedejo narocila,
postopek koncajo po oddaji hrane v koSarico.

Primerjave so strnjeno prikazane v spodnji tabeli.

Tabela 1: Primerjava parametrov u€inkovitosti

izvedenih oglaSevanj

OglaSevanje

Facebook Google

Obisk 626 590
Nov obisk [v %] 90,42 79,32
Unikatni obiskovalci 589 515
Stopnja odboja [v %] 42,33 32,03
Ogled strani na obisk 3,19 5,22
St. vseh ogledov strani 1.998 | 3.080
Trajanje obiska 0:01:19 | 0:02:25
Desezeni cilji 2 18
Stopnja konverzije [v %] 0,32 3,05
Tok cilja [v %] 50 48
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Z oglasSevanjem na Facebooku torej dobimo za
enak proracun vecje Stevilo obiska, ve¢ unikatnih
in tudi ve¢ novih obiskovalcev kot pri oglaSevanju
na Googlu, vendar je hkrati tudi stopnja odboja
obé&utno visja. Ce podrobneje in strnjeno primer-
jamo oba nacina oglasSevanja z vidika kakovosti
in ne le koli¢ine obiska, je oCitno, da oglasevanje
na Googlu na portal pripelje obiskovalce, ki se
zadrzijo dalj Casa, si ogledajo vec¢ strani, izvrsijo
veC naroCil in tudi stopnja odboja je pri njih nizja.
Zato je oglasevanje na Googlu pri preu¢evanem
portalu bolj u€inkovito z vidika kakovosti obiska.
Oglasevanje na Googlu pripelje sicer manj obi-
skovalcev, vendar so bolj kakovostni, za oglase-
vanje na Facebooku pa velja ravno obratno.

5. POVZETKI, SKLEPI IN RAZPRAVA

Ceprav smo opisani oglasni akciji izvedli na
specificnem portalu, se spodnje ugotovite lahko
upostevajo tudi pri izvajanju oglasnih akcij na dru-
gih spletnih mestih, saj same po sebi niso strogo
vezane le na specificno obliko spletnega mesta,
vendar pa po drugi strani ugotovitve veljajo le,
dokler so cilji oglaSevanja enaki zgoraj opisanim.

V sklepu lahko tako na podlagi opravljene razi-
skave potrdimo pomen izbora prave oblike ogla-
Sevanja (kot npr. v Zeff in Aronson, 1999, Belch
in Belch, 2004, Li in Leckenby, 2004, Nielsen in
Pernice, 2006) ter stalnega spremljanja, analizi-
ranja in optimiziranja oglasne akcije z uporabo
ustreznih orodij (kot npr. v Bezjian-Avery, Calder
in lacobucci, 1998, Kotler, 2004: 590). Odzivi na
oglase so moc¢no razli¢ni in manj u€inkovite ogla-
se je treba ze med oglasno akcijo odstraniti, saj
obc&utno vplivajo na celotno ucinkovitost akcije.
Nujno je tudi spremljanje kvantitete in kakovosti
pripeljanih obiskovalcev z uporabo ve¢ razli¢nih
indikatorjev hkrati, saj posamezni bodisi niso
neposredno primerljivi, bodisi ne zajemajo vseh
potrebnih informacij (cf. npr. PwC, 2010: 15-20).

Pri oglasevanju na Facebooku so se kot najbolj
pomembni za spremljanje ucinkovitosti oglasne
akcije izkazali naslednji parametri: Stevilo klikov
na oglase, CTR in povprecna cena na klik. Ome-
njeni parametri nam omogocijo, da izlo€imo manj
ucinkovite oglase in tako optimiziramo oglasno
akcijo. Oglasna akcija na Googlu je bolj komple-
ksna z vidika priprave, vodenja, spremljanja in
optimiziranja. Prav tako kot na Facebooku so se
tudi na Googlu za spremljanje ucinkovitosti akcije
kot najbolj pomembni izkazali isti parametri:
Stevilo klikov na oglase, CTR in povpre¢na cena
na klik posameznih oglasov. Pozorni pa moramo
biti tudi na povpre¢no pozicijo oglasa, saj nizje
uvrsCeni oglasi ponavadi prinasajo manj klikov.

Dodatno je pri kljuénih besedah pomembno spre-
mljati predvsem ceno na klik, saj prenizka cena
na klik dolo¢enih besed preneha prikazovanje
oglasov. Poleg cene na klik je pri klju¢nih bese-
dah pomembno pregledovanje iskalnih nizov, da
izklju¢imo nerelevantne besede in se izognemo
»nepravim« obiskovalcem.

Obema akcijama je poleg spremljanja z orodiji
Google AdWords in Facebook orodjem skupno
tudi spremljanje kakovosti pripeljanih obiskoval-
cev z orodjem Google Analytics, ki omogoc€a vse-
binsko sistezo parametrov uginkovitosti oziroma
ugotavljanje kakovosti obiskovalcev. O kakovo-
sti obiskovalcev nam najve¢ povedo nasledniji
parametri, upoStevani skupaj: stopnja odboja,
Stevilo izvedenih narocil, trajanje obiska in Stevilo
ogledov strani. DaljSi obisk, ve€ ogledov strani na
obisk in nizja stopnja odboja povedo, da obisko-
valce vsebina zanima in jo raziskujejo.

Na izbrani Studiji primera se je tako izkazalo, da
je spletno oglasevanje mocno vplivalo na pove-
Canje obiskanosti spletnega mesta in rast narocil
na portalu, kar potrjuje njegovo uc¢inkovitost (kot
npr. v Kimefeld in Watt, 2001). Vecjo obiskanost
portala je sicer prineslo oglaSevanje na Facebo-
oku, vendar je oglasSevanje na Googlu pripeljalo
bolj kakovostne obiskovalce glede na namen
portala, kar je potrdilo neposredno superiornost
oglasevanja na iskalnikih pri zadanem cilju pove-
¢anja uporabe portala (npr. Zeff in Aronson, 1999:
13-21, James, 2011: 4).

Ne smemo pa pozabiti, da je treba tudi po tem,
ko je portal s podporo spletnega oglasevanja

ze zazivel, Se vedno in stalno spremljati vedenje
obiskovalcev z uporabo orodij za spletno anali-
tiko, azurirati vsebine (dodajati nove ponudnike,
akcijske ponudbe itd.) in spletno oglaSevati za
pridobivanje novih naro¢nikov, da bi se portal
obdrzal in rastel. Pri tem pa so lahko u€inkovite
tudi druge oblike oglasevanja (npr. Belch in Belch,
2004, Li in Leckenby 2004).

Na koncu velja Se opozoriti, da je spletna anali-
tika le kot orodje za zbiranje informacij o obna-
Sanju obiskovalcev na spletnem mestu. Z njeno
uporabo izvemo, kaj se je zgodilo, ne izvemo

pa, zakaj se je to zgodilo. Za slednje so potreb-
ne poglobljene analize uporabniskih interakcij s
spletnim mestom, ki vkljuujejo testiranje cilj-

ne skupine, eksperimentalne teste (test A/B),
intervjuvanje in anketiranje uporabnikov (Kaushik,
2007: 13-14). Hkrati pa orodja za spremljanje
oglasnih akcij kljub veliki koli¢ini podatkov ne
omogocCajo popolnega merjenja. Na precenjenost
rezultatov meritev vplivajo spletni programi, ki
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dostopajo do spletnih mest zaradi potreb sple-
tnih iskalnikov (pajki). Na podcenjenost vplivajo

pridobljenih z razli¢nimi orodiji (Zeff in Aronson,

1999: 104). Pri opisani raziskavi se je tako pojavil
problem v belezenju razli¢nega Stevila klikov na 13.
oglase oziroma obiskov iz posameznega ogla-
sa na spletno mesto, razlogi za neujemanje pa
so tehni¢ni in jih je kot take tudi treba razumeti.
Google Analytics npr. ne belezi vseh klikov na 15.
oglase: obiskovalec lahko spremeni nastavitve
spletnega brskalnika (onemogoci izvajanje kode 16.
JavaScript ali shranjevanje piSkotkov), zato sto-
ritev Google Analytics ne more zbirati podatkov,

Raziskovanije tako kaze nadaljevati v vsaj dveh
smereh. Prva, bolj vsebinske narave zajema
preucevanije vpliva razli¢nih dejavnikov na ucinko- | 19.
vitost oglasevanja oziroma celovito preucevanje
spletnooglasevalske paradigme (Ha, 2008: 41)

nadaljevanja raziskovanja pa je bolj tehni¢ne

narave in nadaljuje napore za popolnejSe merjenje
uCinkovitosti spletnega oglasevanja s klasi¢nimi 23,
in novimi parametri.
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