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1 UVOD

Dandanes veliko kupcev prezivlja svoj €as na digitalnih medijih za razlicne namene, od
iskanja podatkov do kon¢nega nakupa izdelkov. V odgovor na ta premik trzniki porabijo
pomemben del proracuna za digitalno trzenje (Faruk in drugi, 2021). Julija 2022 je bilo na
svetu ve¢ kot 5 milijard uporabnikov interneta in 4,7 milijarde uporabnikov druzbenih
medijev (Statista Research Department, 2022).

Digitalno trzenje je razliCica trzenja, ki uporablja digitalne platforme in kanale za trZenje
izdelkov in storitev blagovnih znamk ter povezuje blagovne znamke s porabniki. Glavni cilj
je promocija blagovnih znamk z uporabo kombinacije metod digitalnega trzenja in s tem
izboljSanje celotne trzenjske strategije podjetja (Hutt in Speh, 2019; Karatum, 2017).
Ucinkovita strategija digitalnega trzenja poveca prepoznavnost blagovne znamke, kar lahko
vodi do boljsih prodajnih rezultatov (Hutt in Speh, 2019). Kanale in platforme lahko delimo
na takSne, ki se uporabljajo za enosmerno komunikacijo, kjer ni povratne informacije
sogovornikov in podjetje le poslje promocijsko sporocilo ciljni skupini, ter platforme in
kanale za dvosmerno komunikacijo, kjer lahko podjetje poslje sporocilo, ciljna skupina pa
lahko odgovori s povratno informacijo ali predlogom (Karatum, 2017). U¢inkovita strategija
digitalnega trZenja zajema klju¢ne procese, kot so definiranje ciljne skupine in ciljev
digitalnega trZenja, priprava vsebine za doseganje in angaziranje ciljne skupine, ocena in
izbira najustreznejSih metod za doseganje ciljne skupine ter spremljanje in analiza rezultatov
trznja za ocenitev uspesnosti strategije in posledi¢na optimizacija prihodnjih kampanj (Hutt in
Speh, 2019).

Mikro in majhna podjetja predstavljajo steber slovenskega gospodarstva, saj prispevajo velik
delez h gospodarstvu Slovenije. V letu 2021 se je 99 % vseh podjetij uvrs¢alo med mikro in
majhna podjetja, zaposlovala so 45 % vseh zaposlenih in ustvarjala 43 % dodane vrednosti
(SURS, 2021). Prav tako mikro in majhna podjetja spadajo med najbolj ogroZena podjetja,
kar kaze podatek, da je v obdobju med letoma 2015 in 2020 prvih pet let poslovanja prezivelo
le 51 % novonastalih podjetij (Sivic, 2022). Pomemben vlogo pri preZivetju podjetij igra
trzenje, vendar si manjSa podjetja pogosto ne morejo privosciti velikih nalozb v razvoj in
izvajanje ucinkovitih trzenjskih strategij. V primerjavi s tradicionalnimi metodami trzenja
digitalno trzenje omogoca manjSim podjetjem razvoj stroSkovno ugodnih in ucinkovitih
trzenjskih strategij (Bandyopadhyay, 2017).

Namen magistrskega dela je raziskati obstoj in aktivnosti u¢inkovitih strategij digitalnega
trzenja ter opredeliti in identificirati kanale in platforme, orodja ter tehnike, ki jih je mogoce
uporabiti v slovenskih mikro in majhnih podjetjih, ki so pogosto omejena s sredstvi. Studija
raziskuje, katere prakse in aktivnosti lahko olaj$ajo procese digitalnega trZenja, prispevajo k
ve¢ji ucinkovitosti in s tem vecji uspeSnosti podjetja. Magistrsko delo je koristno pri
vzpostavitvi in izboljSanju strategij digitalnega trzenja pri nenehnem prizadevanju podjetij k
razvoju in gradnji uc¢inkovitejsih procesov.



Literatura na temo digitalnega trZzenja je obsezna, vendar se malo le-te osredotoCa na
specifike slovenskega trga in prilagoditve strategij za mikro in majhna podjetja, ki se
srecujejo s specificnimi izzivi in omejitvami. Moje delo zapolni to vrzel, saj prinasa podroben
pregled ucinkovitih digitalnih strategij, ki so posebej prilagojene izzivom in omejitvam, s
katerimi se soo€ajo. Dodano vrednost dela ustvarim tudi z empiri¢no analizo aktualnih
ucinkovitih strategij in identifikacijo klju¢nih faktorjev, ki vplivajo na uspeh digitalnega
trzenja v slovenskih mikro in majhnih podjetjih. S tem dopolnjuje teoretitne modele
digitalnega trZzenja in zagotavlja konkretne, izvedljive strategije za podjetnike, ki Zelijo
izboljati svojo ucinkovitost na digitalnem trgu. Z identifikacijo najboljsih praks in primerov
podjetjem omogoca razumevanje in uporabo ucinkovitih digitalnih strategij, ki so finan¢no
dostopne in prilagojene njihovim potrebam. Koncni cilj mojega magistrskega dela je tako
teoretiCen kot praktiCen doprinos. S predstavitvijo novih spoznanj in predlogov za
obvladovanje digitalnega trzenja to delo sluzi kot most med akademsko teorijo in prakso in
omogoca podjetjem, da izboljSajo svoje strategije digitalnega trzenja za uspesno poslovanje v
digitalnem svetu.

Trzenjsko znanje je bistveno za uspeh podjetja (Bacon in Schneider, 2019). Lastnik podjetja,
ki razume ucinkovite trzenjske strategije, bo bolj verjetno pridobil porabnike, kljub temu
veliko lastnikov manjSih podjetij nima trZzenjskega znanja, ki ga imajo strokovnjaki (Bacon in
Schneider, 2019; Eryigit, 2017). Ucinkovita strategija digitalnega trzenja lahko zmanjSa
moznosti za neuspeh z dodelitvijo sredstev dejavnostim, ki pritegnejo porabnike in vzdrzujejo
podjetje (Gilmore in Carson, 2018).

Za dosego opredeljenega namena magistrskega dela so zastavljeni nasledniji cilji:

— S pomocjo literature preuciti strategije digitalnega trzenja, njihov razvoj ter aktualne
strategije.

— lIzvesti empiri¢no raziskavo in identificirati ucinkovite strategije digitalnega trzenja
slovenskih mikro in majhnih podjetij.

— Preuciti vpliv digitalnega trzenja na uspesnost slovenskih mikro in majhnih podjetij.

— Identificirati najboljSe prakse in primere digitalnega trzenja v slovenskih mikro in
majhnih podjetjih.

— Iz ugotovitev podati predloge podjetjem za obvladovanje proucevane problematike in
predloge za prihodnje raziskovanje.

V empiri¢nem delu magistrskega dela bom odgovoril na naslednje raziskovalno vpraSanje:

RV: Katere digitalne trzenjske strategije slovenska mikro in majhna podjetja ocenjujejo kot
ucinkovite?

Magistrsko delo je razdeljeno na dva glavna dela, teoretini in prakti¢ni del. V teoreticnem
delu predstavim temeljne teorije digitalnega trzenja, ki so relevantne za razumevanje in
analizo strategij v mikro in majhnih podjetjih. Osredotoca se na kljucne koncepte digitalnega



trzenja, trzenjske strategije in njihov vpliv na poslovno uspesnost. Delo se skozi poglavlja
nadgrajuje in vse bolj osredotoca na specifike digitalnega trzenja v mikro in majhnih
podjetjih. Pregled literature omogoca teoreticno osnovo za prakticni del, ki vkljucuje
empiri¢no analizo, osredotoceno na prepoznavanje ucinkovitih aktivnosti digitalnega trzenja
slovenskih mikro in majhnih podjetij, ki uspes$no izvajajo digitalno trzenje. Temelji na
zbranih podatkih iz polstrukturiranih intervjujev z odgovornimi osebami v izbranih mikro in
majhnih podjetjih. Analiza rezultatov sluzi kot osnova za identificiranje u¢inkovitih strategij
digitalnega trzenja, ki so uporabne tudi za druga manjsa podjetja.

2 DIGITALNO TRZENJE

2.1 Opredelitev digitalnega trZenja

Digitalno trZzenje je postalo pomemben sestavni del sodobnih strategij podjetij. Ker se
tehnologija nenehno izboljSuje in postaja dostopnejSa, se podjetja zanasajo na digitalno
trzenje, da bi dosegla svoje ciljne porabnike. Po American Marketing Association (2023) se
digitalno trzenje nanaSa na vse metode trzenja, ki se izvajajo preko elektronskih naprav, ki
uporabljajo doloCeno obliko racunalnika, vkljuéno s spletnim trzenjem, ki se izvaja na
internetu. Pri izvajanju digitalnega trZenja lahko podjetje za doseganje porabnikov uporablja
spletne strani, iskalnike, bloge, druzbene medije, platforme za medijske vsebine, e-posto in
podobne platforme ter kanale.

Kotler in Armstrong (2009) digitalno digitalno trzenje opredeljujeta kot obliko neposrednega
trzenja, ki elektronsko povezuje porabnike in ponudnike preko interaktivnih tehnologij, kot
s0 e-posta, spletne strani, spletni forumi, interaktivne televizije, mobilne komunikacije itd.

Chaffey in Ellis-Chadwick (2019) opredeljujeta digitalno trZzenje kot nacin, kako se lahko
orodja digitalnega trzenja, kot so spletna mesta, sistemi za vodenje odnosov s porabniki (angl.
Customer Relationship Management, v nadaljevanju CRM) in zbirke podatkov, uporabijo za
priblizevanje porabnikom, da bi lahko ucinkovito in uspe$no prepoznali, predvideli in
zadovoljili njihove potrebe.

Ryan (2016) digitalno trzenje opredeljuje kot strateski proces uporabe digitalnih platform in
kanalov za posredovanje prilagojenih trZzenjskih sporo¢il porabnikom.

Kannan in Li (2017, str. 24) zavzemata bolj vklju¢ujo¢ pogled in opredeljujeta digitalno
trzenje kot "prilagodljiv, tehnoloSko podprt proces, s katerim podjetja sodelujejo s porabniki
in partnerji za skupno ustvarjanje, sporocanje, zagotavljanje in ohranjanje vrednosti za vse
deleznike". V tabeli 1 so zbrane opredelitve digitalnega trzenja.



Tabela 1: Opredelitve digitalnega trzenja

Avtor in letnica

Definicija

Sestavine digitalnega trZenja

American Vse metode trzenja, ki se izvajajo preko .. L.
. . . oy . Metode digitalnega trZenja,
Marketing elektronskih naprav, ki uporabljajo dolo¢eno L
. . y . oy . elektronske naprave, trzenje
Association obliko racunalnika, vklju¢no s spletnim i
. . L . preko spleta, internet
(2023) trzenjem, ki se izvaja na internetu.
Nacin, kako se lahk dja digital D .
Chaffey in Ellis- ¢ ?Cn,l axo sbe” anko o.r;)l'ga 1g.1 atnega Orodja digitalnega trzenja,
rZenja uporabijo za priblizevanje
Chadwick (2019) Ja Uporabljo za p ) porabniki

porabnikom.

Kannan in L1
(2017)

Prilagodljiv, tehnolosko podprt proces, s
katerim podjetja sodelujejo s porabniki in
partnerji za skupno ustvarjanje, sporocanje,
zagotavljanje in ohranjanje vrednosti za vse

Tehnoloski proces, podjetja,
porabniki, partnerji

deleZnike.
Kotler in Oblika neposrednega trzenja, ki elektronsko | Neposredno trzenje, elektronske
Armstrong povezuje porabnike in prodajalce preko naprave, porabniki, ponudniki,
(2009) interaktivnih tehnologij. interaktivne tehnologije
Strateski proces uporabe digitalnih platform | Strategija digitalnega trzenja,
Ryan (2016) in kanalov za posredovanje prilagojenih platforme in kanali, trzenjska

trzenjskih sporocil porabnikom. sporocila, porabniki

Vir: lastno delo.

Chaffey in Smith (2017, str. 11) razlikujeta med petimi oblikami spletne prisotnosti, saj
razli€ne vrste organizacij predstavljajo razlicne ovire in priloznosti: (1) Transakcijska (e-
trgovinsko) spletna stran — to lahko uporablja katera koli vrsta podjetja, ki je primerna za
spletne nakupe. Glavni doprinos podjetju je prodaja izdelkov in storitev, hkrati pa zagotavlja
podatke porabnikom, ki raje kupujejo izdelke v fiziénih trgovinah. (2) Spletno mesto,
usmerjeno v razvoj odnosov s porabniki ali generiranje potencialnih porabnikov (angl. lead-
generation website) — namenjeno informiranju potencialnih porabnikov in jih priblizati
odlocitvi o nakupu, kjer zdelki obic¢ajno niso na voljo za nakup preko spleta. Glavni poslovni
prispevek je stimuliranje fizi¢ne prodaje. (3) Spletna mesta za gradnjo blagovne znamke —
namenjeno je ustvarjanju izkuSnje porabnikom in podpori blagovne znamke z ustvarjanjem
spletne izkuSnje za porabnike s trzenjem vsebine. Znacilna je prodaja promocijskega
materiala in integracija s platformami druzbenih medijev. (4) Portal — glavni cilj je podajanje
pomembnih podatkov o izdelkih z medijskimi vsebinami. Portali ustvarjajo prihodke z
oglasevanjem, prodajo na podlagi provizije in prodajo dostopa do vsebin preko naro¢nine ali
placila za ogled. (5) Druzbeno omrezje — je spletno mesto, ki se uporabljajo za interakcijo
med porabniki (angl. Customer to customer — C2C). Tipi¢ne interakcije vkljucujejo
objavljanje komentarjev in odgovorov na komentarje, poSiljanje sporo€il, ocenjevanje
vsebine in oznacevanje vsebine v doloc¢enih kategorijah.




Digitalno trZenje je nenehno spreminjajo¢ se, dinamicen proces v nasprotju s tradicionalnim
trzenjem, ki je statino in se pogosto imenuje enosmerna komunikacija. Digitalno trzenje
omogoca podjetjem dvosmerno komunikacijo s porabniki ter potencialnimi porabniki,
medtem ko oglasni panoji in tiskani oglasi tega ne omogocajo (American Marketing
Association, 2023).

2.2 Razvoj digitalnega trZenja

Trzenje je vstopilo v novo obdobje s komercializacijo spleta v zacetku devetdesetih let
prejSnjega stoletja, z dostopnostjo mase potro$nikov do interneta in posledicni rasti digitalne
tehnologije. Internet je omogocil rast digitalnega trzenja, saj je trznikom zagotovil nova
sredstva za doseganje porabnikov, kot so e-posta in spletne strani. Razvoj digitalnega trZzenja
sta zaznamovala hiter tehnoloski napredek in spremembe v obnaSanju porabnikov (Ryan,
2016). Z nadaljnjo Siritvijo digitalnega trzenja se je povecal pomen ustvarjanja zanimivih in
ustreznih vsebin, kjer se je vsebinsko trZenje (angl. content marketing) razvilo kot klju¢ni
sestavni del strategij digitalnega trzenja s ciljem pridobivanja in ohranjanja porabnikov
(Pulizzi, 2012). Po letu 2000 je prislo do rasti druzbenih medijev, kot so Facebook, X (prej
Twitter) in LinkedIn, kar je korenito spremenilo okolje digitalnega trzenja (Kaplan in
Haenlein, 2010). TrZenje preko druzbenih medijev je podjetjem omogocilo, da so s svojimi
porabniki komunicirala na bolj osebni ravni, vzpostavljanje dolgotrajnih odnosov in gradnjo
zvestobo blagovni znamki. Z uporabo druzbenih medijev so lahko podjetja zacela deliti
vsebino, trziti svoje izdelke in storitve ter pridobivati povratne informacije porabnikov
(Tafesse in Wien, 2018). Hkrati je pojav pametnih mobilnih naprav, kot so pametni telefoni
in tabli¢ni racunalniki Se dodatno spremenil digitalno trZzenje. Leta 2007 je Apple predstavil
Iphone, ki je ustvaril trg za pametne telefone (Bajarin, 2020). Ko so porabniki zaceli
dostopati do interneta preko mobilnih naprav, so postale priljubljene metode mobilnega
trzenja, kot so mobilno oglaSevanje in trZzenje na podlagi lokacije. Zaradi razSirjenosti in
dostopnosti mobilne tehnologije so trzniki poskusali vzpostaviti interakcijo s porabniki preko
njihovih izbranih naprav (Grewal in drugi, 2016). Medtem je trzenje mutlimedijskih vsebin
postalo vse bolj priljubljeno zaradi pojava spletnih mest za izmenjavo videoposnetkov, kot je
YouTube, ki je zacel delovati leta 2005. Podjetja so zacela ustvarjati in razSirjati video
vsebine, da bi pritegnila svoje ciljne skupine in predstavila svoje izdelke ali storitve na
vizualno privlacen in zanimiv nacin (Sheldon, 2013).

Nedavni napredek na podrocju digitalnega trzenja se osredotoca na umetno inteligenco (angl.
Artificial intelligence, v nadaljevanju Al), ki je revolucionirala digitalno trZenje, saj je
spremenila nacin, kako organizacije ustvarjajo vsebine za kampanje, dosegajo potencialne
porabnike, zmanjsujejo stroSke pridobivanja porabnikov, obvladujejo izkusSnje porabnikov, se
trzijo potencialnim zaposlenim in komunicirajo s svojimi porabniki na druzbenih medijih
(van Esch in Black, 2021). V zadnjih letih sta se koristnost in potencial tehnologije Al mo¢no
povecala in dosegla raven dostopnosti in ekonomicnosti, da jo lahko uporabljajo tudi manjsa
podjetja za doseganje svojih ciljev (Nair in Gupta, 2020). Nadaljnji klju¢ni trend v digitalnem



trzenju je vse vecji poudarek na trzenju, ki temelji na podatkih in analitiki, saj trzniki lahko
dostopajo do velikih koli¢in podatkov o obnaSanju in potrebah porabnikov, kar jim pomaga
pri sprejemanju bolje utemeljenih odlocitev in izboljSanju trzenjskih prizadevanj (Wedel in
Kannan, 2016). Prav tako so vedno bolj dostopne platforme za avtomatizacijo trzenja, ki
podjetjem omogocajo optimizacijo in avtomatizacijo trzenjskih dejavnosti, s ¢imer se izboljsa
produktivnost in zmanjSa Stevilo cloveSkih napak (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019).
Pomembna tehnika digitalnega trZzenja je postalo tudi trzenje z vplivnezi, ki izkoristijo
vplivneZze na platformah druzbenih medijev za promocijo izdelkov ali storitev svojim
sledilcem preko elektronskega ustnega izrocila (eWOM) (angl. electronic word of mouth)
(Djafarova in Rushworth, 2017). TrZenje z vplivneZi se je izkazalo za koristno, saj porabniki
raje verjamejo in cenijo mnenja vplivneZev, ki jim sledijo, zaradi ¢esar se povecata stopnja
vklju€enosti in konverzije (De Veirman in drugi, 2017).

Nenehni razvoj digitalnega trzenja je privedel do ve¢jega poudarka izkuSenj porabnikov in
strategij trzenja, osredotoCenih na porabnike. Podjetja dajejo prednost ustvarjanju
prilagojenih in doslednih porabniskih izkuSenj na vsaki sti¢ni tocki na poti porabnika, od
zavedanja do nakupa in naprej (Lemon in Verhoef, 2016). Ta strategija, osredotoena na
porabnike, poudarja poznavanje in izpolnjevanje zahtev in preferenc porabnikov,
vzpostavljanje dolgotrajnih povezav in grajenje zvestobe blagovni znamki (Biswas, 2020).

2.3 Dejavniki, ki vplivajo na uspesnost

Strategije digitalnega trzenja so dovzetne za razlicne dejavnike, ki lahko bistveno vplivajo na
njihovo uspesnost. S prepoznavanjem teh dejavnikov lahko trzniki razvijejo uspesSnejse in
bolj osredotoCene trzenjske strategije, ki ustrezajo edinstvenim izzivom in moznostim, ki jih
daje njihovo okolje.

Ciljna skupina je pomembna sestavina, ki lahko vpliva na uc¢inkovitost digitalnega trzenja.
Jasna opredelitev ciljne skupine je klju¢nega pomena, saj vpliva na to, kaj, kako, kdaj, kje in
s kom se komunicira (Kotler in Armstrong, 2009). Chaffey in Ellis-Chadwick (2019)
opredeljujeta glavne znacilnosti ciljne skupine, ki jih je treba dolo€iti za razvoj uspeSne
strategije digitalnega trzenja: odnos s podjetjem, demografska segmentacija, psihografska
segmentacija, vrednost, stopnja Zivljenjskega cikla in obnasanje. Prilagojena vsebina poveca
moznost odziva ciljnih skupin, konverzijo in vrednost blagovne znamke, zaradi Cesar so
trzenjska prizadevanja ucinkovitejSa (Tafesse in Wien, 2018).

Prav tako je kljuCen dejavnik izbira platform in kanalov, kot so druzbeni mediji, e-posta,
iskalniki, spletna mesta in mobilne aplikacije, kjer morajo trzniki izbrati najucinkovitejse
kanale in platforme za doseganje ciljnih skupin (Chaffey in Smith, 2017). Ta izbira lahko
bistveno vpliva na doseg in ulinkovitost strategije digitalnega trzenja. Tsimonis in
Dimitriadis (2014) sta ugotovila, da imajo platforme druzbenih medijev, kot so Facebook,
YouTube in X, kljuno vlogo pri spodbujanju interakcije s porabniki, spodbujanju zvestobe



blagovni znamki in vzpostavljanju mo¢ne prisotnosti blagovne znamke. Odkrila sta, da 87 %
organizacij Fortune 100 uporablja vsaj eno platformo, pri ¢emer je X najbolj priljubljen, saj
ga uporablja 82 % podjetij Fortune 100. S preucitvijo prednosti in slabosti vsake platforme
lahko trzniki izberejo najprimernejSe kanale za izboljSanje svojih prizadevanj za digitalno
trzenje (Kannan in Li, 2017).

Ustreznost in kakovost vsebine za digitalno trzenje sta prav tako kljuénega pomena za uspeh
kampanje. Vecja verjetnost je, da bo kakovostna, zanimiva vsebina, ki odgovarja na potrebe
in interese ciljne skupine, odmevala pri porabnikih in zagotovila ugodne rezultate, zato
morajo trzniki vlagati v ustvarjanje privla¢nih vsebin, ki ustrezajo interesom in skrbem ciljne
skupine (Godey in drugi, 2016).

Pomemben dejavnik je tudi hiter razoj tehnologije in reSitev v digitalnem trzenju. Sledenje
najnovejSim tehnologijam in orodjem lahko bistveno vpliva na uspeh kampanje (Kannan in
Li, 2017). Te tehnologije lahko trznikom pomagajo pri avtomatizaciji dejavnosti, sledenju in
merjenju rezultatov ter optimizaciji kampanj z uporabo vpogledov, ki temeljijo na podatkih.
Analiti¢na orodja, kot je Google Analytics, lahko na primer trznikom pomagajo pri merjenju
ucinkovitosti njihovih prizadevanj in prepoznavanju priloznosti za izboljSave (Chaffey in
Patron, 2012).

Prorac¢un in sredstva so pomembni vidiki, ki lahko vplivajo na uspesnost pobud digitalnega
trzenja (Tiago in Verissimo, 2014). Pridobitev zadostnih proracunskih sredstev je klju¢na
ovira, saj je treba prikazati in zagotoviti vrednost ter hkrati optimizirati donosnost nalozb
(angl. Return on investment, v nadaljevanju ROI) iz dodeljenih sredstev (Chaffey in Ellis-
Chadwick, 2019). Razpolozljivost sredstev lahko neposredno vpliva na izbiro trzenjskih
metod, kanalov, orodij in tehnik ter na sposobnost ocenjevanja in optimizacije trZenjskih
dejavnosti (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019). Po raziskavi Tiaga in Verssima (2014, str.
706) namerava 77 % vprasanih v bliznji prihodnosti povecati svoje nalozbe v digitalno
trzenje, medtem ko izdatki za digitalno trzenje predstavljajo 20 % celotnega prora¢una med
preucevanimi podjetji. Poleg tega je bistveno, da se sredstva pametno razporedijo, da se
zagotovi, da so trzenjska prizadevanja dobro izvedena in doseZejo zahtevani cilji.

V zadnjih letih je etika digitalnega trZenja, zlasti obravnava zasebnosti in izkori§¢anja
podatkov, postala velik izziv, saj je zasebnost osebnih podatkov za porabnike izredno
pomembna (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019). Hitra rast digitalnih platform je trZznikom
omogocila, da so pridobili ogromne koli¢ine podatkov o porabnikih, ki se lahko uporabijo za
ciljno usmerjanje in prilagajanje trzenjskih sporocil (Tucker, 2014). Za nekatere porabnike
lahko ciljno usmerjeni oglasi pomenijo poseg v zasebnost. Po podatkih Turow in drugi (2011)
66 % Americanov ne zeli oglasov, prilagojenih njihovim interesom. Poleg tega lahko zloraba
teh podatkov privede do krSitev zasebnosti in Skodi zaupanju porabnikov (Malhotra in drugi,
2004). Zato morajo podjetja zagotoviti skladnost z zahtevami glede zasebnosti, kot je Splosna
uredba o varstvu podatkov (angl. General Data Protection Regulation, v nadaljevanju GDPR),
in razviti eticne standarde za ohranjanje podatkov o porabnikih in ohranitev odprtosti svojih



trzenjskih prizadevanj (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019). Regulativno okolje pomembno
vpliva tudi na pobude za digitalno trZzenje. Zakoni in predpisi o zasebnosti podatkov,
oglaSevanju in varstvu porabnikov lahko vplivajo na uspesnost pobud za digitalno trzenje.
Pravila Evropske unije (v nadaljevanju EU) o zasebnosti so veliko strozja od tistih v
Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA), kar lahko bistveno vpliva na ciljno
usmerjanje porabnikov. Da bi preprecili pravne pomisleke in neugodne poglede na blagovno
znamko, se morajo trzniki zavedati teh pravil in zagotoviti, da jih njihovi oglasi spostujejo
(Kannan in Li, 2017).

Poleg tega lahko gospodarske spremenljivke vplivajo na prizadevanja za digitalno trzenje.
SirSe gospodarske razmere lahko vplivajo na obnasanje porabnikov, kar ima lahko posledice
za trzenjske pobude. Med recesijo so lahko na primer porabniki pri nakupih bolj previdni,
zaradi Cesar imajo trzniki izzive pri doseganju konverzij, zato je bistveno, da trzniki
spremljajo gospodarske razmere in ustrezno prilagodijo svoje nacrte, da ohranijo ustreznost
in u¢inkovitost (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019).

V tabeli 2 so zbrani klju¢ni dejavniki vpliva v digitalnem trZenju, ki so opredeljeni glede na
klasifikacijo kot notranji ali zunanji dejavniki.

Tabela 2: Dejavniki, ki vplivajo na uspesnost v digitalnem trzenju

Dejavnik Klasifikacija

Ciljna skupina Notranji dejavnik
Platforme in kanali Notranji dejavnik
Ustreznost in kakovost vsebine Notranji dejavnik
Hiter razvoj tehnologije Zunanji dejavnik
Sredstva Notranji dejavnik
Zasebnost osebnih podatkov Zunanji dejavnik
Regulativno okolje Zunanji dejavnik
Gospodarske spremenljivke Zunanji dejavnik

Vir: lastno delo.

24 Prednosti in slabosti digitalnega trZzenja

Z vzponom digitalnega trZzenja se je spremenil nacin, kako podjetja komunicirajo s porabniki
ter oglaSujejo svoje izdelke ter storitve, posledicno je digitalno trZzenje postala glavna
strategija podjetij pri trzenju. Vendar ima digitalno trzenje, tako kot vsaka druga trzenjska
strategija, svoje prednosti in slabosti.




StroSkovna ucinkovitost digitalnega trZenja je ena od njegovih najpomembnejSih prednosti.
Tradicionalne metode trzenja, vkljucno s televizijo, radijem in tiskanimi mediji, so lahko
drage, kar predstavlja velik izziv zlasti za manjSa podjetja z omejenimi sredstvi. Digitalno
trzenje podjetjem omogoca doseganje ciljne skupine z znatno nizjimi stroski v primerjavi s
tradicionalnimi metodami (Tiago in Verissimo, 2014). Z uporabo metod digitalnega trzenja
lahko podjetja izvajajo ucinkovitejSe in stroSkovno uspesnejse trzenjske aktivnosti ter tako
optimizirajo ROI (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019). Prednost digitalnega trzenja je tudi, da
omogoca povecanje dosega, saj podjetjem omogoca, da se povezejo s potencialnimi
porabniki po vsem svetu, zato ponujajo nove moznosti za Siritev trga (Patrutiu-Baltes, 2016).
Poleg tega digitalno trZzenje omogoca prilagajanje ponudbe in izkuSnje posameznim
porabnikom. Z uporabo digitalnih tehnologij lahko podjetja ustvarjajo bolj zanimive in
ustrezne vsebine, s ¢imer povecujejo zadovoljstvo in zvestobo porabnikov (Kannan in Li,
2017). Z analizo podatkov in segmentacijo porabnikov lahko trzniki svoja trzenjska sporocila
prilagodijo dolocenim demografskim skupinam in tako zagotovijo, da vsebina odmeva pri
predvideni ciljni skupini (Kannan in Li, 2017). Ena od najpomembnejsih prednosti je tudi
merljivost, ki podjetjem omogoca, da zlahka spremljajo uspesnost in ucinkovitost svojih
trzenjskih aktivnosti (Wedel in Kannan, 2016). Poleg tega digitalno trzenje omogoca gradnjo
identitete blagovne znamke z ustvarjanjem novih izkuSenj in vsebin (Chaffey in Smith,
2017).

Poleg Stevilnih prednosti se digitalno trzenje sooca s Stevilnimi ovirami, kot so omejen doseg
porabnikov, izzivi pri za$€iti avtorskih pravic, tehnoloSka odvisnost in izzivi pri elektronskem
poslovanju (Patrutiu-Baltes, 2016). Raziskava OECD (2019) je razkrila naslednja tveganja in
nevarnosti digitalnega trzenja:

— moznost, da porabniki ne bodo mogli prepoznati nekaterih oblik spletnega oglasevanja;
— digitalno trZenje lahko zmanj$a zaupanje v splet;
— nevarnosti, ki jih predstavlja "zlonamerno oglasevanje";

— nevarnosti, ki jih predstavlja obsezno pridobivanje podatkov.

2.5 Nacdrtovanje in strategije v digitalnem trZenju

V hitro razvijajoCem se svetu digitalnega trzenja je za uspeh v konkurencnem digitalnem
okolju potrebno imeti dobro premisljeno in temeljito strategijo. Strategija digitalnega trZzenja
podjetjem ponuja okvir za nacrtovanje, optimizacijo in povezovanje aktivnosti digitalnega
trzenja, da se zagotovi dosleden in ucinkovit pristop med metodami digitalnega trzenja
(Chaffey in Smith, 2017). Nacrt digitalnega trzenja je nacrt za doseganje dolocenih trzenjskih
ciljev v digitalnem okolju, ki se za¢ne z dolocitvijo specificnih, merljivih in dosegljivih ciljev
ter nadaljuje z opredelitvijo ciljne skupine in razumevanjem njegovih preferenc, zelja in
navad (Chaffey in Smith, 2017). Ti podatki se nato uporabijo za izbiro najprimernejSih
digitalnih metod, kanalov, orodij in tehnik za doseganje ciljne skupine in interakcijo z le-to,



in posledicno omogoca spodbujanje konverzij in doseganje Zeljenih ciljev (Chaffey in Smith,
2017).

Okvir nacrtovanja SOSTAC (angl. Situation, Objectives and Strategy, Tactics, Action and
Control), ki je prikazan na sliki 1, je razvil PR Smith in se pogosto uporablja za oblikovanje
strategij digitalnega trzenja. Stanje, cilji, strategija, taktika, ukrepi in nadzor sestavljajo
kratico SOSTAC. Okvir SOSTAC predstavlja strukturiran okvir za oblikovanje strategije
digitalnega trZenja, ki se zacne z analizo trenutnega stanja digitalnega trzenja, sledi dolocanje
ciljev in nac¢inov za doseganje le-teh, podrobno definiranje taktike za doseganje ciljev in na
koncu zastavljanje procesov za merjenje uspesnosti strategije (Chaffey in Smith, 2017). Z
analizo SWOT (angl. Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) lahko podjetja
opredeljitvijo prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti in oblikujejo SMART (angl.
Specific, Measurable, Achievable, Relevant and Time-bound) cilje digitalnega trzenja
(specifi¢ne, merljive, dosegljive, ustrezne in ¢asovno vezane), ki so vezani na cilje celotnega
podjetja. Izbira ustreznih digitalnih metod kot so spletna stran in optimizacija v iskalniku
(angl. Search engine optimization, v nadaljevanju SEO), vsebinsko trzenje in trZenje v
druzbenih medijih, za doseganje in angaziranje ciljne skupine je del razvoja celostnega
nacrta. Podrobno definirane taktike in ukrepi so razvr§¢eni po pomembnosti glede na
potencialni u€inek, z dodeljenimi odgovornostmi in sredstvi za ucinkovito izvajanje. Zadnja
faza, nadzor in merjenje, vkljucuje stalno spremljanje in ocenjevanje aktivnosti z uporabo
kljuénih kazalnikov uspeSnosti (angl. Key Performance index, v nadaljevanju KPI) za
optimizacijo strategije digitalnega trZzenja (Chaffey in Smith, 2017).

Slika 1: Okvir za nacrtovanje SOSTAC

Kje smo zdaj?
« Izpolnjevanje ciljev (5Ss)
« Vpogled v porabnike
« SWOT strategije
« Zaznavanje blagovne znamke
Kako spremljamo uspe$nost? + Notranje zmogljivosti in sredstva Kaj Zelimo narediti, doseci?
« 5Ss + analitika + KPI-ji Cilji 5Ss
« Testiranje uporabnosti « Prodaja (sale) - cilji pridobivanja in
« Profiliranje porabnikov

« Ankete o zadovoljstvu Analiza stanja ohranjanja porabnikov
strank « Oskrba (serve) - cilji zadovoljstva
porabnikov
« Pogostost porocanja Cilji « Sumenje (sizzle) - privlacnost platfrom
« Postopek porocanja in in kanalov, trajanje obiska
ukrepi * F
Strategija
Podrobnosti taktik
Kdo kaj pocne in kdaj
« Odgovornosti in Taktika

« Pogovor (speak) - Stevilo angaziranih
porabnikov

« Varcevanje (save) - kvantificirano
povecanje uc¢inkovitosti

Kako bomo prisli do ciljev?
« Segmentacija, ciljanje in pozicioniranje

strukture « Ponudba vrednosti
- Notranja sredstva in « Zaporedje (verodostojnost pred prepoznavnostjo)
znanja Podrobnosti strategije « Integracija in podatkovna zbirka
« Zunanje agencije « kombinacija metod digitalnega « Orodja
trzenja
« Podrobnosti o strategiji stikov s
porabniki

« Casovni razpored aktivnosti

Vir: prirejeno po Chaffey in Smith (2017).

10



Poznavanje poti porabnikov trznikom omogoca, da v vsaki fazi porabnikovega procesa
odlocanja posredujejo porabnikom prilagojeno in ustrezno vsebino. Pot porabnika obsega vse
interakcije in sti¢ne tocke, ki jih ima porabnik z blagovno znamko, od zgodnjega zavedanja
blagovne znamke do stikov po nakupu (Lemon in Verhoef, 2016). Z ocenjevanjem poti
porabnika lahko trzniki bolje razumejo nakupno obnasanje svojih porabnikov ter odkrijejo
bolece tocke (angl. pain points) in priloznosti za izboljSanje celotne izkusnje porabnika, kar
vodi k ve¢jemu zadovoljstvu, zvestobi in Zzivljenjski vrednosti porabnika (Stein in
Ramaseshan, 2016). Kannan in Li (2017) predstavljata okvir, ki omogoca temeljit opis
digitalnega trzenja in poudarja sti¢ne tocke v procesu digitalnega trzenja. Ta pristop temelji
na 5C, tako kot pri tradicionalnih trzenjski strategijah: Porabniki (angl. customers), sodelujoci
(angl. collaborators), konkurenti (angl. competitors), kontekst (angl. context) in podjetje
(angl. company). Porabniki predstavljajo osrednji poudarek okvira, medtem ko sodelujoci,
konkurenti in kontekst opredeljujejo delovno okolje podjetja. Namen tega okvira je oceniti
povezavo med digitalnim trzenjem in temi petimi merili. Poudarja tudi povezavo med
digitalnim trZzenjem in poslovanjem v smislu Stirih P (angl. Product, Price, Promotion, Place)
(produkt, cena, promocija, lokacija) ter oblikovanja trzenjskih raziskav, analiz in trZenjske
strategije. Digitalno trzenje ustvarja pomembne ucinke in vrednosti, vklju¢no z vrednostjo za
porabnike in podjetje ter vrednost porabnika. Na sliki 2 je prikazan celoten okvir.

Slika 2: Okvir za raziskave v digitalnem trzenju

TrZenjska strategija )\
Sodelujoci o N\ Vrednost za porabnika

< >( Trzenjske raziskave )e > vrednost znamke
vrednost odnosov
zadovoljstvo porabnikov
Vrednost porabnika
Produkt pridobivanje porabnikov
Cena zadrZanje porabnikov
Promocija T dobickonosnost

Obnasanje
porabnikov

Iskalniki

Lokacija Vrednost za podjetje

prodaja/dobicki
stopnja rasti

C Digitalne tehnologije )

Vir: prirejeno po Kannan in Li (2017).

Model RACE (angl. Reach, Act, Convert, Engage) (doseganje, ukrepanje, konverzija,
angaziranje), ki je prikazan na sliki 3, je dodatno koristno orodje za nacrtovanje in izvajanje
digitalnih trzenjskih kampanj. Model se osredoto¢a na pot porabnika, omogoc¢a ucinkovito
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doseganje in vkljucevnaje ciljne skupine (Chaffey in Smith, 2017). Doseganje vkljucuje
ozavescanje potencialnih porabnikov preko razli¢nih digitalnih kanalov in platform, kot so
iskalniki, druzbeni mediji in e-posta. Ukrepanje se nanasa na povecanje povezanosti in
vpletenosti v blagovno znamko, kar vodi do faze konverzije, ko usmerjene trzenjske
dejavnosti spremenijo potencialne porabnike v porabnike. Angaziranje se osredoto¢a na
razvijanje dolgoro¢nih povezav s porabniki in ohranjanje njihove zvestobe z individualnimi
stiki in prilagojeno vsebino (Chaffey in Smith, 2017). ZdruZevanje RACE in SOSTAC
zagotavlja celovito strategijo digitalnega trzenja, ki vkljucuje strateSko nacrtovanje in
taktiéno izvajanje. Kombinacija teh okvirov podjetjem pomaga vzpostaviti enoten nacrt,
dolociti prednostne naloge trzenjskih dejavnosti ter nenehno pregledovati in optimizirati
taktike za doseganje ¢im vecjega ucinka in uresnicitev ciljev (Swan, 2022).

Slika 3: Model RACE

Nacrtovanje
opredelitev ciljev in strategije.

Doseganje
povecanje ciljnega skupine

Angaziranje
spodbujanje ponovnega
nakupa

b ponovna avtomatzacija

Vir: prirejeno po Chaffey in Smith (2017).

Po podatkih Chaffey in Ellis-Chadwick (2019) 44 % organizacij, ki se ukvarjajo z digitalnim
trzenjem, nima jasnega digitalnega nacrta ali strategije, 49 % pa nima opredeljenega
trzenjskega nacrta, s katerim bi uskladile svoj pristop.

2.6 Ciljna skupina in ciljanje

Prilagajanje strategije digitalnega trzenja skupini, ki jo Zelimo doseci, je klju¢ni vidik
ucinkovite strategije digitalnega trzenja; kot omenjajo Kotler in drugi (2016), je razumevanje
ciljne skupine bistvenega pomena za ustvarjanje trzenjskih sporo€il, ki odmevajo pri
porabnikih. Za doseganje le-tega je pomembno, da podjetja zbirajo podatke o demografskih

12



in psihografskih znacilnostih in znacilnostih obnasanja svojih porabnikov (Chaffey in Smith

2017). Z naértom ciljne skupine opredelimo skupino, ki jo Zelimo ciljati, kar vkljucuje

prepoznavanje, izbiro in sodelovanje s skupinami. Tehnike ciljnega trZenja se razlikujejo

glede na dejavnike, kot so trZenjska dinamika, cilji kampanje in uporabljeni kanali

digitalnega trzenja. Chaffey in Ellis Chadwick (2019) navajata elemente, ki jih je potrebno

upoStevati pri nacrtovanju pristopa ciljanja:

— raven vpogleda v porabnike ali potencialne porabnike, ki je na voljo za pomoc pri ciljnem

usmerjanju;

— raznolikost spremenljivk ali parametrov, ki se uporabljajo za ciljno usmerjanje, kot so

znacilnosti skupine, vrednost, potrebe in obnasanje;

— prepoznavanje lastnosti ali spremenljivk za ciljanje, ki vplivajo na odzivnost;

— razlicni pristopi ciljanja, ki so na voljo za metode digitalneg trzenja.

Metode ciljnega usmerjanja, uporabljene za kampanje pridobivanja in ohranjanja porabnikov,

temeljijo na obstojeCih segmentacijah in razumevanju porabnikov. Kar zadeva nacrtovanja

kampanj, so v tabeli 3 prikazane nekatere glavne spremenljivke za ciljanje, ki jih je mogoce

upostevati med postopkom nacrtovanja digitalne kampanje.

Tabela 3: Glavne spremenljivke ciljanja in segmentacije za digitalne kampanje

Spremenljivka ciljanja

Primeri atributov spletnega ciljanja

Odnos s podjetjem

Potencialni porabniki, ki Se niso kupili; novi porabniki; obstojeci
porabniki; neaktivni porabniki

Demografska s segmentacija

B2C: starost, spol, geografska lokacija
B2B: velikost podjetja; panoga, v kateri deluje; posamezni ¢lani enote
odlocanja

Psihografska segmentacija

Odnos do tveganja in vrednosti pri nakupu, npr. zgodnji porabnik;
zvestoba blagovni znamki; zavedanje cene

Vrednost

Ocena sedanje ali pretekle vrednosti in prihodnje vrednosti

Faza zivljenjskega cikla

Polozaj v zivljenjskem ciklu, povezan z vrednostjo in obnasanjem, tj.
Cas od prve registracije, Stevilo kupljenih izdelkov

Obnasanje

Iskalni izraz, vnesen v iskalnik; interakcija na spletnih straneh ali e-
posti; odzivnost na razlicne vrste ponudb (promocija ali vrsta izdelka);
odzivnost na kampanje v razli¢nih kanalih (preferenca kanala);
zgodovina nakupov v kategorijah izdelkov, vkljucno z redkostjo,
pogostostjo in denarno vrednostjo

Odnos s podjetjem

Potencialni porabniki, ki Se niso kupili; novi porabniki; obstojeci
porabniki; neaktivni porabniki

Vir: prirejeno po Chaffey in Ellis-Chadwick (2019).
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Ko trzniki razumejo svojo ciljno skupino, jo lahko razdelijo v bolj specificne skupine na
podlagi skupnih znacilnosti ali obnasanja. Ta pristop segmentacije podjetjiem omogoca, da
ucinkovito prilagodijo svojo trZzenjska vsebino in tehnike, kar privede do vecje vklju€enosti in
stopnje konverzije (Chaffey in Ellis Chadwick, 2019).

Da bi digitalni trzniki dosegli ucinek in pritegnili pozornost porabnikov, morajo uporabljati
tehnike ciljnega usmerjanja, ki zagotavljajo ustrezne in prilagojene vsebine (Chaffey in
Smith, 2017). Ena od taksnih tehink je ciljanje, ki vkljucuje analizo spletnih dejavnosti
porabnikov, kot so zgodovina brskanja, iskalne poizvedbe in interakcije v druzbenih medijih,
da se zagotovijo trzenjska sporocila, prilagojena njihovim interesom in preferencam (Kotler
in drugi, 2016). Ciljanje glede na obnasanje se je izkazalo za zelo uspesno pri povecevanju
vklju€enosti in konverzij, saj zagotavlja, da so trZzenjska sporocila usklajena s potrebami in
preferencami vsakega porabnika (Ryan, 2016). Ponovno ciljanje je trzenjska taktika, ki
trznikom omogoca, da se ponovno povezejo z obiskovalci, ki so ze sodelovali z njihovo
blagovno znamko ali spletnim mestom, vendar Se niso konvertirali (Chaffey in Smith, 2017).
Z zagotavljanjem ciljnih oglasov po razli¢nih kanalih tem posameznikom ponovno ciljanje
pomaga podjetjem ostati v ospredju in poveca verjetnost konverzije (Kotler in drugi, 2016).

2.7 Merjenje in analiza rezultatov v digitalnem trZenju

Merjenje in analiza rezultatov imata pomembno vlogo v vsaki strategiji digitalnega trzenja.
Wedel in Kannan (2016) pravita, da analiza trZzenjskih dejavnosti podjetjem omogoca, da
ocenijo ucinek svojih kampanj, sprejemajo odloc€itve, ki temeljijo na podatkih, in izboljSajo
svoja trzenjska prizadevanja za doseganje Zelenih ciljev.

Eden od pomembnih vidikov ocenjevanja u€inkovitosti trzenja je doloc¢itev KPI (Chaffey in
Patron, 2012). Ti kazalniki se uporabljajo za merjenje in ocenjevanje uspeSnosti trzenjskih
pobud glede na vnaprej dolo¢ene cilje. Obicajni KPI v trzenju vkljucujejo stopnjo klikov
(angl. Clickthrough rate), stopnjo konverzije, stroSke na pridobitev (angl. Cost per
acquisition. S spremljanjem teh KPI lahko podjetja ocenijo ucinkovitost svojih trzenjskih
kampanj in na podlagi informiranih odloc¢itev pametno razporedijo sredstva (Saura in drugi,
2017).

Poleg opredelitve ljudi, orodij in procesov, vkljucenih v ocenjevanje KPI za izboljSanje
trzenjskih strategij, je bistvenega pomena tudi vzpostavitev ustrezne metodologije. V tabeli 4
so na osnovi RACE modela analizirane metrike. V stolpcih so stopnje Zivljenjskega cikla
porabnika; doseganje ciljne skupine, spodbujanje k dejanju, pretvarjanje v prodajo in
angaziranje porabnikov k obstanku in rasti, v vrsticah pa vrste metrik; metrike sledenja,
gonilniki uspe$nosti, na porabniki osredotoceni KPI, KPI za poslovno vrednost.. Ustreznost
vsake stopnje je treba oceniti na podlagi njegove primernosti (Chaffey in Patron, 2012).
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Tabela 4: RACE analiza metrik

D o il Spodbuianie k Pretvariani Angaziranje
an n an retvarjan,
Metrika kosefg Je cryne dp.o .u] )¢ ed ] Janjey porabnikov k
skupine ejanju rodajo
P 1an P ! obstanku in rasti
Kakovost e-
- Enkratni postnega
" obiskovalci - Obseg sezll(lama
I\IIetn © - Novi spletnih - Obseg spletne Kav ovost e-
sledenja obiskovalci priloznosti prodaje post.nega
- Obseg (angl. leads) odziva B
Transakcije
pogovorov
- Merit
i e Delez aktivnih
- Delez stopnje odboja . .
. . . - Stopnja porabnikov
porabnikov v In trajanja o -
. . pretvorbe v Aktivni sledilci
Gonilniki primerjavi s - Stopnja makro . o
. . prodajo v druzbenih
uspesnosti konkurenti konverzije na . .
. . oy . - Stopnja omrezjih
- Delez iskanja priloznost in tvorb Stoon
) , ) retvorbe e- opnja
- Neposredni ucinkovitost P 5 P J,
C o . poste ponovitvene
obiski mikro .
. konverzije
konverzije
Vrednost
zivljenjske
dob
- Stroki na klik - Stroskina oo
o ndeks
Na porabnika | -  Polarnost - Stroski na prodajo o
. o . zagovornistva
osredotoceni pogovora priloznost - Zadovoljstvo .
) ] porabnikov
KPI - Poznavanje - Zadovoljstvo porabnikov
. Indeks
blagovne porabnikov
zvestobe
znamke .
porabnikov
Izdelki na
porabnika
- Ciljna - Ciljna Ohranjena rast
KPI za 5 vrednost na vrednost na in obseg
- Delez . . .
poslovno . obisk obisk prodaje
porabnikov _ : . .
vrednost N - Spletni - Spletni Prihodki na
- Delez glasu . .. . .. .
prihodki in prihodki in aktivnega
dobicek dobicek porabnika

Vir: prirejeno po Chaffey in Patron (2012).

Chaffey in Patron (2012) predlagata desetstopenjski pristop za ocenjevanje primernosti KPI:
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Ali natan¢no merimo tisto, kar smo prvotno nameravali meriti?

Ali merimo izklju¢no vidike, ki smo jih nameravali meriti?

Ali je to ustrezna metrika uspeSnosti, ki jo zelimo spremljati?

Ali bo postopek zbiranja podatkov ostal dosleden ne glede na to, kdo ga izvaja?
Ali je enostavno opredeliti in zbrati zahtevane podatke za namene merjenja?

Ali lahko pride do kakr$ne koli dvoumnosti pri razlagi rezultatov?

Ali so zbrani podatki dejansko lahko uporabljeni v praksi?

Ali lahko podatke pridobivamo dovolj pogosto in hitro, da omogocajo ukrepanje?

A S AN I

Ali je merjenje tega vidika smiselno z vidika stroSkov?
10. Ali lahko ta ukrep potencialno spodbuja neustrezno obnasanje?

Poleg KPI imajo digitalni trzniki na voljo Stevilna orodja in metodologije za ocenjevanje in
merjenje ucinkovitosti svojih kampanj. Google Analytics in druga orodja za spletno analitiko
so viri podatkov, ki zagotavljajo vpogled v promet na spletnem mestu, obnaSanje porabnikov
in uspesnost kampanj (Chaffey in Smith 2017). Analiti¢na orodja, kot sta Hootsuite in Sprout
Social, ponujajo vpogled v ucinkovitost aktivnosti na druzbenih medijih, saj trznikom
omogocajo spremljanje ravni angaziranja, dosega in razpolozenja (Tafesse in Wien, 2018). Z
uporabo analitike druzbenih medijev lahko podjetja izboljSajo uc¢inkovitost s prepoznavanjem
uspesnih vsebin in posledicno dosezejo Zelene rezultate (Chaffey in Smith 2017). Poleg
orodij za spletno analitiko in analitiko druzbenih medijev so za trznike koristne tudi resitve
CRM. Platforme, kot je Salesforce, podjetjiem omogocajo spremljanje interakcij s porabniki
na vseh sti¢nih tockah za namene analize (Trainor in drugi, 2014).

2.8 Metode digitalnega trZenja

V poglavju bom opredelil metode digitalnega trzenja, ki sem jih v nadaljevanju identificiral
kot klju¢ne za digitalno trzenje v mikro in majhnih podjetjih. Te metode so spletna stran in
SEO, vsebinsko trzenje, trzenje preko e-poste in druzbeni mediji. V tem poglavju jih bom
opredelil na Siroko, v nadaljevanju pa v okviru mikro in majhnih podjetji.

V znanstveni literaturi obstaja ve¢ opredelitev digitalnih strategij, metod, orodij, kanalov in
tehnik, ki se pogosto krizajo. Na primer Cole in drugi (2017) kot strategije v digitalnem
trZzenju Stejejo spletno stran, druzbene medije in trZzenje preko e-poste, medtem ko po Chaffey
in Smith (2017, str. 42) strategija med drugim vkljucuje izbiro prave kombinacije digitalnih
medijskih kanalov za privabljanje novih porabnikov ter razvoj strategij stikov za angaziranje
in negovanje obstojecih porabnikov. Ritz in drugi (2019) v raziskavi spletno stran in SEO,
druzbene medije, analitiko itd. navajajo kot aktivnosti digitalnega trzenja, medtem ko jih
Kovalenko in Kuzmenko (2020) Stejeta kot metode. V tabeli 5 sem zaradi preglednosti te
pojme opredelil na slede¢ nacin: (1) Metoda je kombinacijo tehnik, kanalov in orodij, kot so
vsebinsko trzenje, trzenje preko e-poste, spletno oglasevanje, trzenje v druzbenih medijih in
analiza podatkov. Metode sem dodatno kategoriziral glede na vlogo. Vsebinskemu trzenju
sem dodelil temeljno vlogo, saj kot pravita Chaffey in Ellis-Chadwick (2019, str. 691), vse
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stitne metode temeljijo na vsebinskem trzenju. TrZenju preko e-poSte in trZenju preko
druzbenih medijev sem dodelil sti¢no vlogo, saj omogocita stik s porabniki, medtem ko sem
analizi podatkov, ki je bila obravnavana v prejSnem poglavju, dodelil podporno vlogo. (2)
Platforme in kanali digitalnega trzenja so resitve, preko katerih podjetja komunicirajo s svojo
ciljno skupino. Primer so socialna omrezja, kot so Facebook, Instagram in LinkedIn, kjer
podjetja delijo vsebino, komunicirajo s svojimi sledilci in izvajajo oglaSevalske kampanje
(Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019). (3) Orodja digitalnega trzenja so programske resitve, ki
omogocajo izvajanje metod. (4) Tehnike digitalnega trzenja opredelim kot nacine izvajanja

metode.
Tabela 5: Opredelitev metod, platform ali kanalov, orodij in tehnik
Metoda Pri i platf .
digitalnega Vloga metode rumert platiorm in Primeri orodij Primer tehnike
g . kanalov

trzenja

. Pisanje besedil
Vvseb}nsko Temeljna / Canva, ChatGPT, (angl.
trzenje .

copywriting)
Trieflje preko Sticna E-posta Mailchimp, HubSpot | e-novice
e-poste
v . F k

Trzenje preko » acebook, Hootsuite, TrZenje z
druzbenih Sticna Instagram, X, . ) .

. Socialpilot influencerji
medijev Youtube

i Wordpress, .

Spletna stran in | g4;, OTEPTESS Elfsight, Adobe XD | SEO
SEO Squarespace

; . Hootsuite, Sprout Lo
pA(;l(?;lZ(?)V Podporna Google analytics Social P Merjenje KPI

Vir: lastno delo.

2.8.1 Spletna stran in SEO

V digitalnem trzenju spletna stran predstavlja spletno identiteto podjetja, ki, poleg ponudbe,
sporoc¢a tudi njegove vrednote, poslanstvo in identiteto. Spletna stran je prvi vtis za Stevilne
potencialne porabnike, zato je najpomembnejSa med stiénimi metodami digitalnega trzenja
(King in drugi, 2016). Po Chaffey in Smith (2017) spletne strani delujejo kot konvergencna
tocka za razne platfrome in kanale digitalnega trzenja, kot so druzbeni mediji in e-posta.
Spletna stran ima tri glavne cilje; povecati prihodke, zmanjSati stroSke in povecati
zadovoljstvo porabnikov.

Abdulraham (2017) navaja, da mora biti zasnova spletne strani primerna zahtevam
porabnikov. Prav tako Chaffey in Smith (2017, str. 297) pravita, da mora biti spletna stran
osredoto¢ena na porabnika (angl. user-centric) in poudarjata, da je klju¢no definirati ciljno
skupino, ki omogoca ustvarjanje ucinkovite porabnisSke izkusnje. Spletna stran mora imeti
organizirano vsebino, da porabnikom omogoca preprosto brskanje, biti mora oblikovno
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zapomljiva in pozitivna, da naredi trajen vtis na obiskovalce, in hkrati skladna z identiteto
blagovne znamke (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019). Ugotovitve Bai in drugi (2008) so
razkrile pozitivno povezavo med kakovostjo spletnega mesta in zadovoljstvom porabnikov,
ki vodi k vec¢ji nakupni nameri porabnikov. Poleg usmerjenosti na porabnika Chaffey in
Smith (2017) poudarjata, da mora biti spletno mesto hkrati strateSko zasnovano tako, da
porabnike usmerja k doseganju poslovnih ciljev podjetja, kot je povecanje stopnje konverzije.
Pri stremljenju k ¢im visji kakovosti za porabnika in izpolnjevanju poslovnih ciljev je
bistvena analiza obnaSanja porabnikov na spletni strani, ki posledicno omogoca optimizacijo
spletne strani (Ryan, 2016).

Za zagotavljanje relevantnosti spletne strani je klju¢en SEO (Chaffey in Smith, 2017, str.
296). Visoka uvrstitev med rezultate iskanja v brskalnikih bistveno vpliva na organsko
obiskanost spletne strani, kar dobro ponazori statistika, da rezultati na prvi strani brskalnika
Google zberejo 75 % vseh klikov (Ryan, 2016, str. 106). Organsko iskanje predstavlja 53 %
celotnega prometa spletnih strani na internetu, kar pomeni, da SEO predstavljajo najbolj
kriticno komponento spletne strani, saj spletna stran z najboljSo vsebino nima ucinka, ¢e je
porabniki ne morejo najti (Enge in drugi, 2023). Optimizacija vsebine in izbira pravih
kljuénih besed sta klju¢nega pomena pri SEO, saj izboljSajo uvrstitev v brskalnikih. Pravo
tako je pomembeno pridobivanje povratnih povezav z uglednih spletnih mest, ki je za
iskalnike potrditev avtoritete in zanesljivosti spletnega mesta, ki posledi¢no ugodno vpliva na
uvrstitev (Ryan, 2016).

2.8.2  Vsebinsko trzenje

Holliman in Rowley (2014, str. 2) vsebinsko trzenje opredeljujeta kot ustvarjanje, Sirjenje in
deljenje relevantne, prepricljive in pravocasne vsebine s ciljem pritegniti porabnike na
ustrezni tocki njihovega nakupnega procesa in na koncu spodbuditi dobickonosno obnasanje
porabnikov. Ryan (2016, str. 298) je vsebinsko trzenje opisal kot valuto, ki se uporablja za
stik s porabniki, interakcijo z njimi in vplivanje nanje. Vsebinsko trzenje sluzi kot gonilna
sila vseh bistvenih dejavnosti digitalnega trZenja ter ima klju¢no vlogo pri angaziranju in
vplivanju na porabnike (Chaffey in Smith, 2017, str. 15). Porast pomena vsebinskega trzenja
je mogoce v veliki meri pripisati Googlovemu cilju, da v svojih rezultatih iskanja daje
prednost spletnim stranem, ki ponujajo koristne vsebine. Upostevanje Googlovih smernic, ki
navajajo oblikovanje koristne in podatkovno bogate spletne strani, je postalo temelj
ucinkovitih aktivnosti digitalnega trzenja (Ryan, 2016, str. 300).

Strategija vsebinskega trzenja, ki vkljuCuje nacrtovanje in razvijanje vsebin, je bistvenega
pomena za uspe$no angaziranje in privabljanje ciljne skupine. Za vzpostavitev strategije
vsebinskega trZzenja je pomembno z uporabo analiticnih podatkov dolociti sporocilo,
definirati ciljno skupino in cilje. Analiza podatkov je klju¢na za razumevanje, katere vsebine
so najbolj ucinkovite (Ryan, 2016, str. 308). Ryan (2016, str. 309) predlaga, da pri
oblikovanju strategije vsebinskega trzenja odgovorite na naslednja vprasanja:
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— Kdo je ciljna skupina?

— 'V kateri nisi ali temi podjetje izstopa?

— Kak3ne asociacije zeli podjetje vzbuditi z blagovno znamko?

— Katere podatke i$¢ejo porabniki podjetja?

— Kak3no vsebino imajo porabniki najraje?

— Kako lahko podjetje ohrani zadovoljstvo porabnika?

— Kako lahko podjetje pritegne nove porabnike?

— Katere so prednosti in slabosti strategij vsebinskega trZzenja konkurentov?
— Ali obstajajo vidiki blagovne znamke, ki se jim Zeli podjetje izogniti?

— Katere poslovne cilje Zeli podjetje doseci z vsebinskim trzenjem?

Opredelitev ciljne skupine je potrebno za ustvarjanje prilagojenih vsebin, ki ustrezajo
interesom in potrebam le-teh (Holliman in Rowley, 2014). Razumevanje ciljne skupine je
klju¢ do ucinkovite vsebine, ki ponuja notranjo vrednost in je koristna za porabnika. Vsebina
mora biti usklajena z osrednjim ciljem olajSanja nakupnega procesa, kar zagotavlja, da
vsebina ne le obvesca, temvec tudi olajSa pot do transakcije (Chaffey in Smith, 2017, str.
253). Cilj vsebinskega trzenja je s podporo porabnikom in spodbujanjem porabnikov k
transakciji povecati prepoznavnost blagovne znamke, povecati nakupe in graditi skupnost
(Holliman in Rowley, 2014).

Ryan (2016) navaja razne oblike vsebinskega trzenja, ki obsegajo razli¢ne platforme in
kanale, od katerih vsaka izpolnjuje svojo vlogo pri komuniciranju s porabniki. (1) Novice in
(2) blogi ohranjajo relevantnost spletne strani, izbolj$ajo umestitev v iskalnikih in jih je hkrati
mogoce preprosto deliti na druzbenih omrezjih. (3) Gradiva z navodili in (4) intervjuji
omogocajo pozicioniranje kot avtoriteta in gradijo blagovno znamko. (5) Bele knjige in (6) e-
knjige delujejo tudi kot orodja za generiranje potencialnih kupcev. (7) Infografike so
ucinkovite za krepitev gradnje povezav (angl. link-building). (8) Video vsebine, ki
vkljucujejo razlicne vrste videoposnetkov, kot so vprasanja in odgovori (angl. questions and
answers — Q&A) za porabnike, izpolnjujejo vse vecje potrebe po multimediji. Nazadnje, (9)
slike izkoriS¢ajo platforme, kot je Instagram, prikazujejo produkte in izku$nje potroSnikov ter
tako izboljSujejo celovit pristop k vsebinskemu trzenju.

2.8.3  Trzenje preko e-poste

Trzenje preko e-posSte je stroSkovno ucinkovita metoda digitalnega trzenja, ki v osnovi
vklju€uje neposredno posiljanje ciljno usmerjenih sporoc€il seznamu porabnikov, ki vsebujejo
prodajno sporo€ilo in jasen poziv k ukrepanju (angl. call to action) (Ryan, 2016). Po
raziskavi, ki so jo upravili (Cole in drugi, 2017). trZzenje preko e-poSte uporablja 27 %
podjetij in je druga najbolj pogosta metoda digitalnega trzenja. Vendar je po (Ryan, 2016)
uspeh odvisen od skladnosti s predpisi o zasebnosti, ohranjanja celovitosti blagovne znamke
in doslednega zagotavljanja vrednosti skozi ¢as. Chaffey in Smith (2017) pa poudarjata, da je
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za ucinkovito izvajanje trzenja preko e-poste treba najti ravnovesje med trzenjsko vsebino in
pristnim angaZziranjem porabnikov (angl. customer engagement).

Pri trZzenju preko e-poSte je najprej potrebno imeti oblikovan seznam porabnikov, ki ga
sestavljajo posamezniki, ki so se prostovoljno odlocili za prejemanje sporo€il v skladu s
predpisi, kot je GDPR v EU (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019; Ryan, 2016). Seznam
porabnikov je za podjetje pomemben vir za ohranjanje stalnih odnosov in spodbujanje
zvestobe porabnikov. Urejen seznam porabnikov, ki zelijo prejemati sporocila, vodi do
ustreznih in u€inkovitih e-postnih kampanj (Ryan, 2016). Za ¢im vecji ucinek trzenja preko
e-poste je pomebno definirati ciljno skupino, razumeti njene preference in potrebe ter
ustrezno prilagoditi vsebino (Chaffey in Ellis-Chadwick, 2019). Ryan (2016) poudarja pomen
negovanja e-poStnih seznamov, ki jih je treba varovati pred filtri vsiljene poste (angl. spam)
in zbiranje podatkov o porabnikih, kar omogoca segmentirane in ciljno usmerjene kampanje.
Rettie in Chittenden (2003) predlagata tristopenjski pristop pri oblikovanju vsebine: (1)
pritegniti pozornost prejemnikov, da odprejo elektronsko sporocilo, (2) jih pritegniti skozi
vsebino in na koncu (3) prepricati, da kliknejo na povezave URL. Klju¢ do uspeSnega
doseganja Zelenega odziva ciljne skupine je v ustvarjanju privlaénih komunikacij (Ryan,
2016). Ryan (2016) poudarja tudi, da je pomembno spremljati in analizirati uspeSnost
kampanje s spremljanjem metrik, kot so odpiranje e-poste, klikov, konverzije ter izvajanje
tehnike A/B testov, ki daje vpogled v obnaSanje porabnikov. Ti podatki omogocajo
prilagoditev bodoc¢ih kampanj za vecjo stopnjo konverzij.

Ryan (2016) je identificiral klju¢ne tehnike trzenja preko e-poste:

— Konverzijska e-poStna sporocila so namenjena porabnikom, ki so pokazali zanimanje za
izdelek ali storitev, vendar Se niso opravili nakupa. V teh e-poStnih sporocilih se za
spodbujanje konverzij uporabljajo samodejna nadaljnja sporocila.

— E-novice je mogoce prilagoditi glede pogostosti in vsebine ciljnim skupinam.

— Kampanje hiSnega seznama (angl. house list campaigns) vkljucujejo e-postna sporocila, ki
podpirajo cilje, kot je promocija novih storitev ali reaktivacija neaktivnih porabnikov.

— Zaporedja e-postnih sporocil, ki jih sprozijo dogodki in so poslana kot del avtomatizirane
strategije, pomagajo pri razvoju porabnikov.

Uporaba orodij za trzenje preko e-poste lahko bistveno poveca ucinkovitost kampanj. Ta
orodja zagotavljajo funkcije, kot so oblikovne predloge, testiranje filtrov za nezeleno posto,
merjenje statistik, kot so odprtja in kliki, personalizacija, da se vsebine prilagodijo
posameznim porabnikom ali posebnim ciljnim profilom na seznamu porabnikov (Ryan,
2016). Z uporabo teh orodij lahko trzniki ustvarijo kampanje, ki prispevajo k SirSim
trzenjskim ciljem in izboljSajo vklju¢enost porabnikov.
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2.8.4 Druzbeni mediji

Druzbeni mediji, ki povezujejo posameznike na podlagi skupnih interesov, so postali sestavni
del sodobnih trzenjskih strategij. Te platforme, od spletnih mest za profesionalno mrezenje,
kot je LinkedIn, do platform za izmenjavo videoposnetkov, kot je YouTube, ponujajo
razline funkcije za razlicne vrste angaziranja porabnikov (Bandyopadhyay, 2017). Kot
opredeljujeta Kaplan in Haenlein (2010), druzbeni mediji temeljijo na ideologijah in
tehnologijah spleta 2.0 ter omogoc€ajo ustvarjanje in izmenjavo vsebin porabnikov.
Predstavljajo dinamicen prostor, v katerem lahko podjetja doseZejo, komunicirajo in
izkoristijo glasove porabnikov za ucinkovite trzenjske aktivnosti (Tafesse in Wien, 2018).
Podjetja lahko z druzbenimi mediji pridobijo konkuren¢no prednost z izboljSanjem
komunikacije s porabniki, boljSim sodelovanjem z dobavitelji, izboljSanjem prepoznavnosti
blagovne znamke in ugleda, izvajanjem trzenjskih raziskav in izmenjavo znanja (Calli in
Clark, 2015). TrZenje v druzbenih medijih ni le metoda za ohranjanje konkuren¢nosti, temve¢
je tudi nujno za ohranjanje relevantnosti na SirSem trgu (Lupo in Stroman, 2020). Ker je na
platformah, kot je Facebook, ve¢ kot 3 milijarde ljudi, je vpliv teh omreZzij na potroSnikove
preference in nakupne odlocitve nesporen (Kumar in Mirchandani, 2012; Statista, 2023b).

Za ucinkovito trzenje v druzbenih medijih morajo podjetja razviti strategije, ki opredeljujejo
cilje in izvedbene nacrte, vklju¢no s ciljno skupino, izbiro orodij, platform in kanalov ter
strukturo (Tafesse in Wien, 2018). Ucinkovita strategija druzbenih medijev mora jasno
opredeliti trzenjske cilje, oceniti priloznosti in izbrati ustrezne oblike druzbenih medijev za
komunikacijo (Kumar in Mirchandani, 2012). Bandyopadhyay (2017) predlaga sedem
korakov za razvoj strategije trzenja druzbenih medijev, vklju¢no z dolocitvijo ciljev,
razumevanjem ciljne skupine, izbiro glavnih tem, vzpostavitvijo prisotnosti na Zelenih
platformah, dolocitvijo ciljev vklju€enosti, nacrtovanjem uporabe sredstev in merjenjem
rezultatov. Analitika omogoca trznikom, da koli¢insko opredelijo odzive na doloc¢ena dejanja
in ucinkovito razporedijo sredstva. Razviti je treba ustrezen sistem merjenja za spremljanje
ucinkovitosti in izboljSanja pobud na podrocju druzbenih medijev, ki je tesno usklajen s
strateSkimi trzenjskimi cilji (Tafesse in Wien, 2018). Raznolikost vsebin je v druzbenih
medijih kljuénega pomena. Bandyopadhyay (2017) priporo¢a kombinacijo vsebin, povezanih
s produkti, panogo, aktualnimi temami in Zivljenjskim slogom, da bi ohranili vkljucenost
sledilcev in pritegnili nove. Pomembno je spodbujanje sodelovanja porabnikov z vsebino, ki
odmeva Custva in izkuSnje, se pravocasno odziva na povratne informacije porabnikov in
nagrajuje redno interakcijo (Tafesse in Wien, 2018). Druzbeni mediji imajo pomembno vlogo
pri vplivanju na obnasanje potro$nikov, saj ima eWOM, pridobljen iz interakcij na druzbenih
medijih, moc¢nejsi u¢inek na odlo¢anje potrosnikov kot tradicionalno oglasevanje (Kumar in
Mirchandani, 2012).

Tuten in Solomon (2018) predlagata trzenje druzbenih medijev v podjetju v treh fazah,
zacens$i s (1) poskusno fazo, v kateri organizacije poskusno preizkusajo platforme druzbenih
medijev, ne da bi jih vkljucile v svojo SirSo strategijo trzenja. V tej raziskovalni fazi se
podjetja osredotocajo na obvladovanje novih oblik komuniciranja in ocenjevanje potenciala
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druzbenih medijev. Sledi (2) prehodna faza, ko organizacije zacnejo uporabljati bolj
sistematien pristop, vendar so njihove dejavnosti na podroc¢ju druzbenih medijev morda Se
vedno premalo koherentne. Blagovne znamke lahko vzpostavijo redno uporabo profilov v
druzbenih medijih in celo eksperimentirajo z avtomatizacijo. Nazadnje, v (3) strateski fazi,
podjetja razvijejo formaliziran proces, dolocijo jasne cilje in metrike ter v celoti vkljucijo
druzbene medije v nalrt trzenja. Ta faza prinasa vecjo izpostavljenost blagovne znamke in
izboljSan odnos.

Slika 4 prikazuje najpomembnejse platforme za trznike leta 2023. Med B2C usmerjenimi
podjetji je bil Facebook vodilna platforma, katero je 56 % trznikov oznacilo kot zanje
najpomembnejSo. LinkedIn je najbolj zaZelen na podro¢ju B2B, z 48 %. Sledijo Instagram, ki
je napomembnejsa platforma za skupno 40 % trznikov, YouTube (14 %) in X (4 %) (Statista,
2023a).

Slika 4: Platforme druzbenih medijev, ki jih uporabljajo B2B in B2C trzniki, leta 2023
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Vir: prirejeno po Statista, 2023a.

Facebook je zaradi razSirjenosti najpomembnejSa platforma za podrobno predstavitev
ponudbe podjetja, prihajajo¢ih dogodkov in prodajnih akcij. Sluzi kot zbirka pomembnih
podatkov o podjetju in medij za objavo vizualnih vsebin, ki lahko pritegnejo pozornost
porabnikov (Bandyopadhyay, 2017; Lupo in Stroman, 2020). YouTube to dopolnjuje z video
vsebinami o izdelkih in storitvah, pri ¢emer lahko uporablja izkuSnje porabnikov s produkti
podjetja, kar povecuje verodostojnost in moznost deljenja na razli¢nih platformah in kanalih.
X je s svojim takoj$njim dosegom idealen za promocijo v realnem casu, s ¢imer so porabniki
nenehno vkljuceni in obvesceni. Profesionalno omrezje LinkedIn je primerno za
vzpostavljanje B2B povezav, sodelovanje v skupnostih in razpise delovnih mest. Instagram je
primeren za deljenje kratkih video vsebin in slik, ki so bistvenega pomena za ozaves$¢anje o
blagovni znamki ter ustvarjanje slike o dejavnostih in vrednotah podjetja (Bandyopadhyay,
2017).
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3 DIGITALNO TRZENJE V MIKRO IN MAJHNIH PODJETJIH

3.1 Opredelitev mikro in majhnih podjetij

Mikro in majhna podjetja predstavljajo gonilno silo gospodarske rasti (Eze in drugi, 2020). S
podjetniskim duhom (angl. entrepreneurial spirit), na¢inom razmisljanja, ki stremi k inovaciji,
ustvarjajo delovna mesta, izboljSujejo produktivnost, pospesujejo gospodarsko rast in
posledicno dvigajo druzbeno blaginjo (Ayyagari in drugi, 2011; Ilyas in drugi, 2023). V
zadnjih dveh desetletjih so manjSa podjetja prispevala priblizno 8 milijonov delovnih mest v
gospodarstvu ZDA, medtem ko so ve¢ja podjetja ukinila 4 milijone delovnih mest (Lupo in
Stroman, 2020). Leta 2023 je bilo 99 % nefinan¢nih podjetij v Evorpski unijij mikro in
majhnih, ustvarjala so 49 % delovnih mest in prispevala 35 % njegove dodane vrednosti
(Eurostat, 2023a).

Mikro podjetja so tista, ki zaposlujejo manj kot 10 delavcev in njihov letni promet ne presega
2 milijona evorv in/ali je njihova letna bilan¢na vsota nizja od 2 milijonov evrov. Medtem ko
so majhna podjetja tista, ki zaposlujejo od 10 do 49 oseb in letni promet ne presega 10
milijjonov evrov, in/ali bilan¢na vsota ne presega praga 10 milijjonov evrov (European
Commission, brez datuma). Klasifikacijski sistem Evropske komisije je klju¢nega pomena pri
oblikovanju regulativnega okvira in razvoja politik, ki so posebej prilagojene posebnim
operativnim razmeram in potrebam mikro in majhnih podjetij.

Manjsa podjetja se pogosto soocajo z omejitvami glede finan¢nih sredstev, ¢loveskega
kapitala, strokovnega znanja in tehnoloskih zmogljivosti, kar lahko povzro¢i nezmoznost
strukturiranega pristopa pri vpeljavi novih procesov in tehnologij ter ovira njihovo
sposobnost vlaganja v digitalne tehnologije, trzenjske strategije in razvoj infrastrukture,
dejavnike, ki vplivajo na njihovo konkurenc¢nost na trgu (Barnes in drugi, 2012; Ritz in drugi,
2019). Po drugi strani so manjSa podjetja v primerjavi z vecjimi organizacijami manj
strukturirana in bolj fleksibilna, kar jim omogoca hitrejSe sprejemanje odlocitev in posledi¢no
vecjo prilagodljivost pri odzivanju na spremembe v okolju in vpeljavi novih tehnologij in
procesov (Al Adwan in drugi, 2019). Majhna podjetja se ob soocanju z omejitvami pogosto
odlocijo za pristop naredi sam (angl. Do it yourself, v nadaljevanju DIY). Po Ritz in drugi
(2019) jim to ob uspeSnem izvajanju aktivnosti kot je na primer digitalno trZzenje, omogoca
ucinkovitejSe razporejanje finan¢nih sredstev na klju¢na podrocja.

V mikro in majhnih podjetjih ima klju¢no vlogo lastnik, ki mo¢no vpliva na poslovanje in
splosni uspeh podjetja (Alford in Page, 2015). Obicajno lastnik prevzame odgovornost za
sprejemanje vseh odlocitev in vodi vse vidike poslovanja (Eid in El-Gohary, 2013).
Lastnikova motivacija, poslanstvo, vizija in cilji so pogosto mocno prepleteni z motivacijo,
poslanstvom, vizijo in cilji samega podjetja (Alford in Page, 2015). Poleg tega pogosto
obstaja povezava med stopnjo inovativnosti lastnikov in stopnjo inovativnosti podjetja
(Verhees in Meulenberg, 2004).
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3.2 Opredelitev digitalnega trZzenja v mikro in majhnih podjetjih

Digitalno trzenje je v sodobnem casu postalo bistveno orodje za podjetja vseh velikosti.
Razvoj digitalnih tehnologij je bistveno spremenil okolje trZzenja, zato je za podjetja kljucno,
da se prilagodijo in vpeljejo strategije digitalnega trZzenja, da ostanejo konkuren¢na (Calli in
Clark, 2015). To je Se posebej pomembno za manjSa podjetja, ki pogosto nimajo dovolj
sredstev za vlaganje v tradicionalne trzenjske strategije (Al Adwan in drugi, 2019). Mikro in
majhna podjetja lahko z digitalnim trZzenjem ucinkovito promovirajo svojo blagovno znamko
in prihajajo v stik s porabniki ter tako povecajo svojo prepoznavnost, uspesnost in trajnost
(Cole in drugi, 2017).

Studija Kovalenko in Kuzmenko (2020) je pokazala, da so najvedje koristi digitalnega trzenja
v manjsih podjetjih: (1) Stroskovna ucinkovitost, ki je klju¢nega pomena, saj so pogosto
precej omejena z finanénimi sredstvi. (2) Razpolozljivost podatkov, ki jih je mogoce
analizirati, kar lahko zagotovi vpogled v obnaSanje porabnikov in posledi¢no podjetjem
omogoca ucinkovitejSe prilagajanje trzenjskih strategij. (3) PriloZznost za dvosmerno
komunikacijo s porabniki, ki spodbuja moc¢nejSe odnose in zvestobo porabnikov. Kljub
stroskovni u€inkovitosti se po Cole in drugi (2017) majhna podjetja v€asih tezko odlocajo za
nalozbe v digitalno trzenje, saj nanj gledajo bolj kot na stroSek in ne kot na orodje za
ustvarjanje dobicka. Raziskava Porto in de Abreu (2019) kaze, da bi v podjetjih z nizkimi
proraunskimi sredstvi, namenjenimi digitalnemu trzenju, morali trZzenjska prizadevanja
ohraniti v podjetju, za boljSe rezultate pa raje sodelovati z zunanjimi agencijami. Tudi po Ritz
in drugi (2019) je zaradi stroSkov bolje, da se ga ohrani v podjetju, vendar poudarjajo, da
podjetjem pogosto primanjkuje strokovnega znanja in se nagibajo k eksperimentiranju ali k
pristopu DIY.

Karjaluoto in Huhtaméki (2010) sta identificirala dejavnike vpliva vpeljave digitalnega
trzenja v manjSa podjetja. Dejavnike delita v tri skupine: dejavnike, znacilne za podjetje in
lastnika; dejavnike, povezane s sredstvi in okoljske dejavnike. (1) Dejavniki, znacilni za
podjetje in lastnika, poudarjajo mocan vpliv lastnika na podjetje, kjer motivacije lastnika in
podjetja pogosto sovpadajo. Podjetnik z visoko podjetnisko kulturo (angl. entrepreneurial
spirit), katere znacilnost je vi§ja nagnjenost k tveganju, bo bolj verjetno uvedel digitalno
trzenje. Prav tako podjetja z veliko trzenjsko usmerjenostjo pogosteje uporabljajo digitalno
trzenje. Klju€nega pomena je tudi, kako lastnik in podjetje dojemata koristi digitalnega
trzenja. (2) Dejavnike, povezane s sredstvi, delita na ¢loveske, financne in tehni¢ne. Pri
cloveskih sredstvih je znacilno pomanjkanje kadra in Sirok nabor odgovornosti ene osebe, kar
omejuje digitalno trZzenje. Pomanjkanje finan¢nih sredstev lahko omejuje digitalno trzenje, saj
omejuje usposabljanje in nakup opreme, potrebne za digitalno trzenje. Tehni¢na sredstva
povezujeta z ravnijo znanja o digitalnem trzenju v podjejtu. Med (3) okoljskimi dejavniki
poudarjata lastnosti posameznih industrij in sektorjev, npr. visoko tehnoloska podjetja so bolj
nagnjena k uporabi digitalnega trzenja. Podjetja, ki so usmerjena v B2B, imajo drugacne
potrebe digitalnega trzenja kot B2C (npr. B2B podjetja bodo uporabljala LinkedIn, medtem
ko B2B podjetjem bolj ustreza Facebook). Poudarjata tudi, da so storitvena podjetja bolj
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primerna za digitalno trzenje. Dodaten vpliv ima konkurenca, katere vpeljava digitalnega
trzenja lahko spodbudi enak odziv pri podjejtu.

V manjsih podjetjih je motivacija lastnika oziroma vodje eden od najpomembnejSih
dejavnikov za uporabo digitalnih kanalov v podjetju (Cole in drugi, 2017). V danaS$njem
kompleksnem digitalnem okolju se lastniki mikro podjetij obicajno ucijo z delom in se drzijo
nacel podjetniStva, ki poudarja dejanja (angl. effectual entrepreneurship) za razliko od
formalnega nacrtovanja (Ritz in drugi, 2019). Vendar je ta proces uenja lahko zahteven,
lastniki pa so se primorani tehni¢no usposabljati, da lahko v celoti izkoristijo prednosti
digitalnega trZzenja. Po drugi strani Ritz in drugi (2019) ugotavljajo, da dejavnosti digitalnega
trzenja dajejo lastnikom majhnih podjetij obcutek moci, navdusenja in samouresnicitve.

Orodja digitalnega trzenja majhnim in mikro podjetjem omogocajo dostop do aktivnosti, ki
so bila prej na voljo le ve¢jim podjetjem. Z aktivnostmi porabnikov na kanalih in platformah
digitalnega trzenja nastaja veliko podatkov, kar podjetjem daje moznost oblikovanja novih
ciljev, ustvarjenih na podlagi podatkov. Analiti¢na orodja, ki so pogosto brezpla¢na, ponujajo
meritve in analize, ki omogocajo vpogled v obnasSanje porabnikov in u¢inkovitost kampanj
ter posledicno omogocajo sprejemanje informiranih odlocitev, prilagajanje trzenjskih strategij
dolo¢enim ciljnim skupinam in natan¢nejSe merjenje ROI (Alford in Page, 2015). Kljub temu
Alford in Page (2015) ugotavljata, da so manjSa podjetja pripravljena uvesti tehnologijo
digitalnega trzenja, vendar se podjetja zaradi pomanjkanja tehni¢ne usposobljenosti raje
odlocajo za pristop samo naredi (angl. just do it) kot za stratesko uvajanje digitalnega trzenja.

33 Vpeljava digitalnega trZenja v mikro in majhnih podjetjih

Manjsa podjetja, ki ne izvajajo aktivnosti digitalnega trZenja, dosegajo slabSe rezultate kot
velika podjetja, saj tezje dosezejo ciljno skupino in povecajo prihodke, zato bi jim verjetno
koristila vpeljava digitalnega trzenja (Ritz in drugi, 2019). V tem poglavju bom predstavil
okvire, ki podjetjem pomagajo pri vplejavi digitalnega trZenja, in sicer model sprejemanja
tehnologije (angl. Technology Adoption Mode, v nadaljevanju TAM), model DIY obnasanja
ter okvir tehnologije, organizacije in okolja (angl. Technology, Organization and
Environment framework, v nadaljevanju okvir TOE). Ti modeli raziskujejo razloge, zakaj in
kako se vodje in lastniki manjSih podjetij odlocajo za vpeljavo digitalnega trzenja (Eze in
drugi, 2020; Ritz in drugi, 2019). Ritz in drugi (2019) ter Nair in Gupta (2020) trdijo, da
imajo lahko majhna podjetja koristi od uporabe modela obnasanja DIY in TAM. Ritz in drugi
(2019) utemeljujejo, da bodo dobili navdih za reSevanje digitalnega trZzenja, ¢e bosta ta dva
modela zdruzena v enoten organiziran pristop. Ta dva pristopa se dobro dopolnjujeta, saj
vsak od njiju uposSteva razlicne dejavnike, medtem ko model obnaSanja DIY uposteva
sredstva, TAM uposteva prednosti in funkcionalnosti tehnologije (Nair in Gupta, 2020).
Matikiti in drugi (2018) navajajo, da se TAM lahko uporablja tudi z okvirom TOE. TOE se
uporablja za razumevanje, kako lahko tehnologija, organizacija in okolje vplivajo na sprejetje
tehnologije.
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3.3.1 Model TAM

Model TAM je teoreticni model, ki pomaga razumeti, kako zaposleni sprejmejo in
uporabljajo tehnologijo v podjetjih (Ritz in drugi, 2019). Model je prvi predstavil Davis,
kasneje se mu je pridruzil Venkatesh in se obi¢ajno uporablja za razumevanje porabnikov
(Davis, 1989; Venkatesh in Davis, 2000). Kot opisujejo Ilyas in drugi (2023) sta zaznana
enostavnost uporabe (angl. Percieved ease of use, v nadaljevanju PEOU) tehnologije in
zaznana koristnost (angl. percieved usefulness, v nadaljevanju PU) tehnologije kazalnika, ki
prikazujeta namere za sprejetje tehnologije in obnasanje pri sprejetju. Bolj kot je tehnologija
zaznana kot porabniku prijazna in koristna, bolj verjetno je, da bo sprejeta: PU je stopnja
verjetnosti osebe, da bo uporaba dolocene tehnologije ali sistema izboljSala njeno delovno
uspesnost. V kontekstu digitalnega trzenja za majhna podjetja bi PU vkljucevala oceno, ali
lahko digitalno trzenje u¢inkovito izbolj$ajo poslovne rezultate. PEOU je stopnja verjetnosti
osebe, da bo uporaba doloCenega sistema ali tehnologije brez napora. Za majhna podjetja to
pomeni ocenjevanje, kako porabniku prijazne in dostopne so metode digitalnega trzenja ter
ali jih je mogoce vkljuciti v poslovanje brez vecjih izzivov ali tehni¢nega znanja.

Za majhna podjetja je TAM v pomo¢ pri prepoznavanju dejavnikov, ki vplivajo na sprejetje
tehnologij digitalnega trZzenja. V okolju, kjer so sredstva omejena, krivulja ucenja novih
tehnologij pa je lahko strma, TAM zagotavlja strukturiran pristop za ocenjevanje in
povecanje ucinkovitosti strategij digitalnega trzenja (Ilyas in drugi, 2023).

3.3.2 Model DIY

Model DIY raziskuje, zakaj se podjetniki odlo¢ajo za samostojno vodenje procesov in ucinke
samostojnega vodenja. Model sta prva razvila Wolf in McQuitty (2011), in sicer v kontekstu
porabnikov. V okviru manjsih podjetij so lastniki zaradi omejenih ¢loveskih sredstev pogosto
primorani obvladovati raznolike aktivnosti, ki zahtevajo specializirano znanje. Zaradi visokih
stroskov ter ogrozanja kvalitete raje te aktivnosti izvajajo v podjetju, kar privede do DIY
obnasanja. Uvedba modela DIY lahko pri vpeljavi nove tehnologije pospesi proces novih
poslovnih prizadevanj (Ritz in drugi, 2019). Empiri¢na Studija (Ritz in drugi, 2019) je
potrdila ekonomske koristi kot glavni motivator aktivnosti DIY, ki vodi do obc¢utka zabave in
navduSenja ter prispeva k samoizbolj$anju. Podobno je potrdila tudi Studija, ki so jo opravili
(Ilyas in drugi, 2023) in dodala, da imajo podjetniki, ki uvedejo model DIY, vec
samokontrole pri uresniCevanju ciljev in imajo samozavest, da se lahko spopadejo z
razlicnimi izzivi in tveganji, ki se lahko pojavijo.

3.3.3 Zdruzitev modelov TAM in DIY

Model TAM in DIY so zdruzili Ritz, Wolf in McQuitty (2019). Kot je prikazano na sliki 5 z
zdruzitvijo modelov TAM in DIY v enoten strukturiran model obstaja ve¢ja verjetnost, da
bodo lastniki in vodje majhnih podjetij spodbujeni k digitalnemu trzenju (Ritz in drugi,
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2019). Kombinacija modelov ucinkuje pozitivno, saj upostevata razlicne dejavnike. TAM se

osredotoc¢a izkljuc

no na prednosti in Kkoristnosti tehnologije, medtem ko model DIY

obnasanja uposteva stroske in sredstva (Ilyas in drugi, 2023). Studija Ilyasa in drugi (2023) je

pokazala, da se model TAM in model DIY dopolnjujeta pri razumevanju sprejemanja

tehnologije. TAM
medtem ko model

zagotavlja pogled na sprejemanje tehnologije na podlagi PEOU in PU,
DIY dodaja razseznost osebne motivacije in ekonomske utemeljitve za

sprejemanje novih praks.

Slika 5: model DIY in TAM digitalnega trzenja
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Vir: prirejeno po Ritz in drugi (2019).

V tabeli 6 so navedeni glavni izsledki raziskav uvajanja digitalnega trzenja v manjsa podjetja,
ki temeljijo na modelih TAM in DIY.

Tabela 6: Glavni izsledki raziskav modelov TAM in DIY

Avtor in letnica

Glavni izsledki

Buvar in Gati (2023)

Raziskava dopolnjuje model TAM z vpeljavo dimenzij zunanjih
virov znanja in zaupanja v strokovnjake za digitalno trZzenje, kar
omogoca boljSe razumevanje uporabe digitalnega trzenja v manjsih
podjetjih. Ugotovitve kaZejo pozitiven vpliv udelezbe na dogodkih
in spremljanja strokovnjakov na Facebooku na PEOU, ter
spremljanja na druzbenih omrezjih in srecanj s svetovalci na
zaznano uporabnost. Zaupanje v strokovnjake pomembno vpliva na
obe zaznavi. Clanek izpostavlja vlogo trzenjskih strokovnjakov kot
vez med teorijo in vodji malih podjetij pri prilagajanju teoreticnega

znanja v prakso.

se nadaljuje
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Tabela 7: Glavni izsledki raziskav modelov TAM in DIY (nad.)

Avtor in letnica Glavni izsledki

Glavni dejavnik, ki vpliva na sprejetje digitalnega trzenja, je
stopnja PEOU. Temu sledi stopnja nadzora nad storitvami in
uporabo ter namera, da bi tretje osebe prenehale uporabljati
digitalno trzenje.

Emini in Merovci (2021)

Ugotovitve te Studije so pokazale, da so vse spremenljivke modela
TAM pomembno povezane s sprejemanjem digitalnega trzenja.
Prav tako so imeli pomemben vpliv dejavniki, povezani z modelom
DIY, z izjemo spremenljivk zaznana pomanjkljivost kakovosti ter

. i zaznana pomanjkljivost razpolozljivosti, ki nista imeli

llyas in drugi (2023) pomembnega vpliva na digitalno podjetnisko sprejemanje.
Rezultati so pokazali, da je vecja verjetnost, da bodo digitalno
trZzenje uporabljala podjetja, ki jim je uporaba digitalnega trZzenja
udobna. Poleg tega je bolj verjetno, da jo bodo uporabljala tudi
podjetja, ki menijo, da je digitalno trzenje koristno.

Lastniki in vodje manjsih podjetij so motivirani za digitalno trzenje
zaradi zaznanih gospodarskih koristi in menijo, da trzne reSitve
Ritz in drugi (2019) niso na voljo ali niso dovolj kakovostne, pri teh dejavnostih pa
dozivljajo pozitivne rezultate, kot so obcutek nadzora, zabava in
navdusenje ter samouresnicitev.

Vir: lastno delo.

3.3.4 Okvir TOE

Okvir TOE sta prva razvila Tornatzky in Fleischer (1990). TOE sluzi kot klju¢no analiticno
orodje za podjetja, ki ocenjujejo sprejetje tehnoloskih inovacij (Eze in drugi, 2020). Okvir
TOE je Se posebej ucinkovit pri analizi, kako lahko manjSa podjetja uvedejo novo
tehnologijo, saj upoSteva tako omejitve kot priloznosti, ki jih predstavlja njihov tehnoloski,
organizacijski in okoljski kontekst. Okvir TOE raziskuje sprejemanje inovacij v podjetjih, kar
je Se posebej pomembno za razumevanje dinamike sprejemanja digitalnega trzenja v manjsih
podjetjih (Eze in drugi, 2020). Eze in drugi (2020) so v raziskavi identificirali 14 kriti¢nih
dejavnikov uspeha, ki vplivajo na vpeljavo digitalnega trzenja v mikro podjetju. Kriticne
dejavnike so razdelili med dimenzije okvirja TOE, ter vpeljali novo dimenzijo, pricakovani
ucinek. (1) Dejavniki tehnoloskega konteksta vkljuCujejo funkcijsko zmogljivost,
prilagoditveno zmogljivost in Siritveno zmogljivost. (2) Organizacijski dejavniki vkljucujejo
kolektivno razumevanje, stopnjo partnerstva in raznolikost podatkov. (3) Dejavniki okolja
vklju€ujejo stopnjo parterstva, kakovost opravljanja storitev, izpolnjevanje zahtev kupcev in
intenzivnost konkurence. Nazadnje, (4) pricakovani ucinek zajema proracun, Siritev
poslovanja, raznolikost in ROL.
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Okvir TOE mikro in majhnim podjetjiem pomaga pri obvladanju zapletenega okolja
tehnoloskih napredkov, organizacijskih zmogljivosti in okoljskih vplivov. Z uvedbo okvira
TOE lahko mikro in majhna podjetja pridobijo celovito razumevanje uvedbe digitalnega
trzenja (Eze in drugi, 2020).

V tabeli 7 so navedeni glavni izsledki raziskav uvajanja digitalnega trzenja v podjetja, ki
temeljijo na okviru TOE.

Tabela 8: Glavni izsledki raziskav okvira TOE

Avtor in letnica Glavni izsledki

Raziskava je razkrila 14 klju¢nih dejavnikov uspeha, ki vplivajo
na uvedbo digitalnega trzenja. Ti dejavniki so pripomogli k
razvoju konceptualnega okvira, katerega cilj je pomagati mikro
in majhnim podjetjem pri boljSem razumevanju dejavnikov, ki

i . lahko sprozijo sprejetje digitalnega trzenja v podjetju. Ta

Eze in drugi (2020) raziskava zagotavlja dodatno ozaves$cenost o okviru sprejemanja
digitalnega trzenja, dejavnikih, ki so kriti¢ni za sprejemanje
digitalnega trzenja, in lahko pomaga zmanjsati Stevilo virov,
porabljenih za iskanje informacij, katerih namen je pomagati pri
sprejemanju digitalnega trzenja v mikro podjetjih.

Okoljski in tehnoloski dejavniki pomembno vplivajo na uvajanje
digitalnega trzenja, kar kaze na to, da bi morali lastniki in vodje
Patil in drugi (2022) manjsih te dejavnike upostevati pri oblikovanju strategij
digitalnega trzenja, da bi pridobili konkurenc¢no prednost v

digitalni dobi.

Na uvajanje tehnologije v malih podjetjih pomembno vplivajo
lastniki in okoljski dejavniki, vklju¢no z neposrednim in

o ) posrednim vplivom znacilnosti in zaznav lastnikov ter z okoljem
Peltier in drugi (2012) povezanih konstruktov na uvajanje informacijske tehnologije,
kar poudarja pomen razumevanja medsebojnih povezav med

temi spremenljivkami.

Dinamicni proces sprejemanja digitalnega trzenja v manjsih
podjetjih je odvisen od pritiskov trga in organizacijske
pripravljenosti, strategije pa se razvijajo po poti potrjevanja,
kloniranja in nato predvidevanja. Ta ponavljajoci se proces

Su in drugi (2023) poudarja pomen zunanjih in notranjih dejavnikov pri
oblikovanju strategij digitalnega trZzenja ter nakazuje, da lahko
mala podjetja pridobijo konkuren¢no prednost s prilagajanjem
svojih pristopov k digitalnemu trzenju glede na spreminjajoce se
trzne razmere in lastne organizacijske zmogljivosti.

Vir: lastno delo.
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34 Mikro in majhna podjetja v Sloveniji

Mikro in majhna podjetja predstavljajo steber slovenskega gospodarstva, kar je tudi razvidno
iz podatkov, da so v letu 2021 so predstavljala 99 % vseh podjetij, 45 % vseh zaposlenih in
43 % prihodkov (SURS, 2021). Dejstvo, da so slovenska mikro in majhna podjetja steber
gospodarstva, prikazuje tudi slika 6, ki kaze delez dodane vrednosti v nefinancnem sektorju,
ki so jo ustvarile mikro in majhna podjetja v EU leta 2022. Slovenska mikro in majhna
podjetja so v letu 2022 ustvarila 44 % dodane vrednosti, kar je precej nad povprecjem EU, ki
znasa 35 %. S tem se Slovenija uvrSca na sedmo mesto po viSini dodane vrednosti, ki jih
ustvarijo mikro in majhna podjetja, za Italijo, Latvijo, Portugalsko, Estonijo, Ciprom in Malto
(European Commission, 2023). Prav tako so predstavljala 87 % vseh izvoznih in 95 % vseh
uvoznih podjetij in prispevala pomemben delez k nacionalni trgovinski bilanci, z 19 %
celotne vrednosti izvoza in 27 % celotne vrednosti uvoza (Musi¢, 2023).

Slika 6: Delez dodane vrednosti mikro in majhnih podjetjih v EU leta 2022
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Vir: prirejeno po European Commission (2023).

V slovenskem gospodarstvu igrajo pomembno vlogo druzinska podjetja, ki so v letu 2015
predstavljala kar 83 % vseh podjetij. Druzinska podjetja lahko opredelimo kot podjetja, kjer
ima druZina nadzor nad stratesko usmeritvijo (EY Slovenija, 2023). Velika vec¢ina druzinskih
podjetij se uvrs¢a med mikro in majhna podjetja, saj ima 95 % druzinskih podjetij manj kot
50 zaposlenih in 87 % le-teh, skupne prihodke manjse ali enake 4 milijonov evrov (Antoncic¢
in drugi, 2015).

Mikro in majhna podjetja igrajo klju¢no vlogo, a so zelo ogrozena, kot ponazarja podatek, da
je v obdobju med letoma 2012 in 2017 le 38 % prezivelo prvih pet let delovanja (M., 2020).
To ogrozenost naslavlja Slovenski podjetniski sklad (SPS), ki stoji kot osrednji steber
podpore in razvoja, nudi celovito pomo¢ mikro, majhnim in srednje velikim podjetjem ter
posebno pozornost namenja zagonskim podjetjem (angl. start-up). SPS kot sooblikovalec
podjetniskega okolja ponuja financne spodbude, krepi kompetence in podpira trajnostni
razvoj. Z zagotavljanjem financiranja, garancij za ban¢ne kredite in mikrokreditov aktivno
zmanjSuje financne vrzeli ter prispeva k vecji konkuren¢nosti in inovacijski sposobnosti
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slovenskih podjetij. S svojim delovanjem in povezovanjem z razli¢nimi institucijami, tako na
domaci kot mednarodni ravni, SPS pomembno prispeva h gospodarski rasti in odpira poti za
internacionalizacijo podjetij, kar je klju¢no za podporo ogrozenim manjSim podjetjem ter
utrjevanje slovenskega podjetniStva na globalni ravni (Slovenski podjetniski sklad, brez
datuma).

3.5 Digitalno trZenje v slovenskih mikro in majhnih podjetjih

Podatkov in raziskav o digitalnem trZenju v slovenskih mikro podjetjih primankuje, zaradi
tega bom v poglavju predstavil podatke za majhna in srednje velika podjetja, ki nam lahko
dajo obcutek za stanje digitalnega trzenja tudi v mikro podjetjih. Prav tako primanjkuje
specificnih podatkov o digitalnem trzenju, zaradi tega bom ponekod uporabil podatke o
digitalizaciji na splo$no, ki zajema tudi digitalno trzenje.

V luci slovenskih strategij digitalnega razvoja je zastavljen ambiciozen cilj, do leta 2030
doseci, da bo 90 % majhnih in srednje velikih podjetij doseglo osnovno stopnjo digitalne
zrelosti (Zupan, 2023). Slika 7 prikazuje deleze majhnih podjetij v drzavah EU, ki dosegajo
osnovno stopnjo digitalne zrelosti leta 2023. V Sloveniji trenutno ta raven dosega samo 46 %
Sledijo ji Ceska, Latvija, Gr¢ija, Slovaska, Bolgarija in Romunija. Prav tako je pod
povpre¢jem EU, ki znaSa 55 % (Eurostat, 2023c).

Slika 7: Delez majhnih podjetij drzav EU z osnovno stopnjo digitalne zrelosti leta 2023
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Vir: prirejeno po Eurostat (2023c).

Prisotnost digitalnega trzenja v slovenskih majhnih podjetjih delno objasnijo podatki na sliki
8, ki kaze uporabo druzbenih medijev. Uporaba druzbenih medijev je precej razsirjena, saj 52
% teh podjetij uporablja razli¢ne platforme za komunikacijo in promocijo svojih izdelkov ali
storitev. Profili na popularnih omrezjih, kot sta Facebook in LinkedIn, kaZejo, da je prisotnih
51 % podjetij, kar pric¢a o njihovi pomembnosti za vzpostavitev stikov in trzenje. Kljub temu
le manjsi delez, 9 %, uporablja bloge kot del svoje digitalne strategije. Platforme za deljenje
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multimedijskih vsebin, kot sta YouTube in Instagram, uporablja 25 % podjetij (SURS,
2023a). Podjetja predvsem izkoristijo svoje profile na druzbenih omrezjih za krepitev svoje
blagovne znamke in trzenje svojih izdelkov ali storitev, kar pocne 88 % podjetij od tistih, ki
uporabljajo platforme. Dodatno 27 % majhnih podjetij uporablja ve¢ kot en tip druzbenih
medijev (Zupan, 2023).

Slika 8: Uporaba druzbenih medijev v slovenskih majhnih podjetjih leta 2023
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Vir: prirejeno po SURS (2023a).

Mero vpeljave digitalnega trZzenja v slovenska majhna podjetja in izzive, s katerimi se
podjetja soocajo, delno pojasnjuje slika 9. Slika prikazuje izzive z vpeljavo digitalne
preobrazbe v slovenskih majhnih podjetjih. Podatki kazejo, da ima le 13 % teh podjetij
izdelano digitalno strategijo, poleg tega se jih 65 % sooca z izzivi pri digitalni preobrazbi. V
20 % primerov se izzivi pojavljajo zaradi pomanjkanja podpore vodstva ali zaposlenih, v 40
% primerov zaradi primanjkljaja ustrezno usposobljenih kadrov ali znanja, in v 27 %
primerov vodstvo pogosto ne prepozna potenciala digitalizacije. Financna omejitev je
prisotna pri 37 % podjetij, 53 % meni, da digitalna preobrazba za njih ni bistvena in le 18 %
podjetij poroca, da pri digitalni preobrazbi poslovanja ne naletijo na izzive (SURS, 2023b).

Slika 9: Delez majhnih podjetij v Sloveniji z izzivi pri digitalni preobrazbi leta 2023
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Slovenska vlada aktivno podpira digitalno preobrazbo svojega gospodarstva z vizijo do leta
2030 postati eno izmed vodilnih evropskih srediS¢ za napredne digitalne tehnologije ter se
uvrstiti med tri najboljSe evropske drzave glede na indeks napredne digitalne tehnologije
(DIH Slovenije) in razli€ni programi, ki jih financira vlada, zagotavljajo sredstva in
usposabljanje za pomo¢ manjSim podjetjem na njihovi poti digitalizacije. Cilj teh programov
je izboljsati digitalne kompetence, razviti digitalne strategije in omogociti hitrejSe uvajanje
metod digitalnega trzenja (Ministrstvo za gospodarstvo, 2023). DIH Slovenije predstavlja
temeljni steber za digitalno preobrazbo in povecanje konkurenc¢nosti slovenskih majhnih
podjetij. Kot centralna tocka za digitalizacijo DIH Slovenije spodbuja rast digitalnih
kompetenc, izmenjavo izkuSenj in dobrih praks tako doma kot v tujini z brezplacnimi
storitvami, mentoriranjem in vzpostavitvijo digitalnega ekosistema in vavcerji (Digitalno

vvvvv

Med drugimi je DIH Slovenije v prejs$njih letih spodbujal razvoj digitalnega trzenja z vavcerji
za digitalno trzenje. Namen vavcerja za digitalno trzenje je podjetjem pomagati izboljSati
njihovo digitalno prisotnost in zmoznosti s finan¢nimi spodbudami za razvoj spletnih strani,
ustvarjanje mobilnih aplikacij, vzpostavitev e-trgovinskih platform in drugih digitalnih
trzenjskih metod. Vavcer si je prizadeval spodbuditi podjetja k uvajanju digitalnega trzenja za
Slovenije, brez datuma). Pozitiven rezultat digitalnih vavcerjev lahko morda vidimo na sliki
10, ki prikazuje delez podjetij v drzavah EU, ki so v letu 2022 vpeljala vsaj eno novo
digitalno tehnologijo. Med vsemi drzavami ¢lanicami se Slovenija uvr§¢a na prvo mesto, z 81
% podjetij, kar je precej nad povprecjem EU, ki je znasal 68 % (Eurostat, 2023b). Podatek o
uvrstitvi Slovenija na prvo mesto, med drzavami, ki so v letu 2022 vpeljala vsaj eno novo
tehnologijo lahko morda pripiSemo podpori podjetjem, ki jo je v tem letu omogocal DIH
Slovenije.

Slika 10: Delez podjetij drzav EU, ki so v letu 2022 vpeljala novo digitalno tehnologijo
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Vir: prirejeno po Eurostat (2023b).
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3.6 Metode digitalnega trZzenja v mikro in majhnih podjetjih

V zadnjem c¢asu mikro in majhna podjetja vse bolj uporabljajo raznoliko kombinacijo
digitalnega trZenja, saj se ne osredoto¢ajo ve¢ samo na spletno stran, temvec uporabljajo
razlicne metode, orodja in platforme ter kanale, kot so druzbena omrezja. Ta premik je
posledica prehoda iz osredotoCenosti na poslovne izide v osredotoCenost na porabnika,
podatkovno analitiko in vsebinsko trzenje (Alford in Page, 2015). Kot prikazuje tabela 8, so
Ritz in drugi (2019) opravili raziskavo o uporabi digitalnega trzenja med 250 lastniki in
odgovornimi v mikro in majhnih podjetjih. Ugotovili so, da jih je 72 % uporabljalo
Facebook, 42 % druge druzbene medije, 62 % jih je imelo spletno stran, kjer se jih 32 %
ukvarja z SEO, 30 % jih je imelo blog in 26 % vodilo analitiko. Podobno so Cole in drugi
(2017) opravili raziskavo med 201 lastniki storitvenih mikro in majhnih podjetij v ZDA, kjer
so ugotovili, da jih je imelo 30 % spletno stran, 25 % je uporabljalo druzbene medije, 23 %
jih je prakticiralo trzenje preko e-poste in 9 % je spremljalo analitiko. Ceprav raziskave, ki so
bile opravljene v dveh letih, kaZzejo precej veliko razliko v delezih podjetij, ki prakticirajo
doloceno aktivnost, lahko iz raziskav povzmamemo glavne aktivnosti, ki jih uporabljajo v
mikro in majhnih podjetjih. Glede na rezultate raziskav bom v poglavju obravnaval glavne
identificirane metode digitalnega trzenja: spletno stran in SEO, druzbene medije in trzenje
preko e-poste.

Tabela 9: Najpogostejse aktivnosti digitalnega trzenja v mikro in majhnih podjetjih

Aktivnost digitalnega trZzenja Deleiill:(gi;ilfgij (‘2’ (f f ;;S‘lfi/‘;i Ritz Delceale)(;:jg:_il];gvi E;zils;()avi
Facebook 72 % /

Spletna stran 62 % 30 %

Drugi druzbeni mediji 42 % 25%

SEO 32% /

Blog 30 % 9%

Analitika 26 % /

YouTube 14 % /

Trzenje preko e-poste 42 % 23 %

Vir: prirejeno po Cole in drugi (2017) in Ritz in drugi (2019).

3.6.1 Spletna stran

Spletne strani so osnovna metoda digitalne prisotnosti majhnih podjetij, kar potrjuje tudi
dejstvo, da je leta 2021 spletno stran imelo 75 % majhnih podjetij v EU (Eurostat, 2022; Ritz
in drugi, 2019). Majhna podjetja se zavedajo prednosti spletnih strani, saj jih obravnavajo kot
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klju€no trzenjsko metodo, ki ponuja priloznosti za doseganje novih porabnikov, vzpostavitev
tesnejSih stikov z obstojecimi porabniki, vstop na specializirane trge in oblikovanje vtisa
porabnikov o izdelkih ali storitvah podjetja, vendar v majhnih podjetjih obi¢ajno spletna stran
sluzi le kot pasivna prisotnost, brez specifi¢nih ciljev (Alford in Page, 2015). ManjSa podjetja
imajo pogosto izzive pri vzpostavljanju prepoznavnosti in verodostojnosti, kar lahko
naslovijo s kakovostno spletno stranjo, ki je enostavna za uporabo in s tem pritegnejo
obiskovalce ter jih spodbudijo, da porabijo ¢as za raziskovanje le-te (Hwang in drugi, 2003).
Medtem ko imajo vecja podjetja na voljo ve sredstev za vpeljavo raznih funkcionalinosti,
orodja digitalnega trzenja ponujajo priloZznost za manjSa podjetja, da izenacijo konkurencne
pogoje. Z izkoris€anjem spletnih strani lahko povecajo svojo prisotnost in ucinkoviteje
tekmujejo na trgu (Hwang in drugi, 2003). Simmons in drugi (2008) trdijo, da lahko majhna
podjetja izkoristijo svoje spletne strani za pridobivanje podatkov o porabnikih, trzenjskih
trendih in tehnoloskih podatkih in pridobijo konkuren¢no prednost. Medtem ko ugotovitve
Kovalenka in Kuzmenka (2020) kazejo, da je za izboljSanje vidnosti spletnih strani majhnih
podjetij klju¢na uporaba kombinacije metod digitalnega trzenja.

Simmons in drugi (2008) predlagajo, da manjSa podjetja vzpostavijo svojo spletno stran v vec¢
fazah, med katerimi prehajajo glede na znanje uporabe orodij in tehnik. Na zacetku lahko
podjetje zacne z osnovno uporabo interneta in s¢asoma, ko si podjetja prizadevajo pridobiti
vecjo vrednost iz svoje spletne prisotnosti, preidejo na naprednejSo uporabo. To napredovanje
obi¢ajno poteka po zaporedju stopenj, od katerih vsaka pomeni povecanje zahtevnosti in
poslovne integracije:

1. Stati¢ne spletne strani, ki sluzijo kot digitalna broSura podjetja.

2. Interaktivne spletne strani, ki omogocajo sodelovanje porabnikov in zagotavljajo bolj
dinamicno vsebino.

3. Spletne strani, na katerih lahko porabniki izvajajo transakcije, kot so oddaja narocil ali
placila.

4. Integrirane spletne strani, ki povezujejo vse vidike poslovanja, od vodenja dobavne verige
do storitev za porabnike.

3.6.2  Vsebinsko trzenje

Za opredelitev vsebinskega trzenja med mikro in majhnimi podjetji se bom zaradi
pomanjkanja literature in raziskav osredotoCil na raziskavo, ki jo je opravilo podjetje
Semrush, 2024, in je zajela 2600 podjetij, od katerih je bilo tretjino majhnih podjetij, ni pa
zajela mikro podjetij. Raziskava omogoca razumevanje vsebinskega trzenja v majhnih
podjetjih in poudarjajo povezavo med sredstvi in ucinkovitostjo vsebinskega trzenja.

V manjsih podjetjih, kjer trzniki poslujejo z omejenimi proracuni, je razSirjena praksa, da se

proces pisanja vsebin izvaja v podjetju, eden najvecjih izzivov vsebinskega trzenja, s katerimi
se soo¢ajo manjsa podjetja, pa je ustvarjanje prometa s svojimi vsebinami (Semrush, 2023).
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Studija podjetja Semrush (2024) je ugotovila, da skoraj 80 % majhnih podjetij vsebine
ustvarjajo samostojno in le 17 % za vsebine zaposluje strokovnjaka, kar nakazuje, da majhna
podjetja uporabljajo notranja sredstva in kompetence za razvoj vsebinskega trzenja, kar
nakazuje na njihovo Zeljo po nadzoru nad ustvarjanjem vsebin in morebitne omejitve pri
zaposlovanju zunanjih strokovnjakov zaradi finan¢nih ali strateSkih razlogov. Prav tako je
med majhnimi podjetji 71 % takih, ki delujejo z mese¢nim prora¢unom za vsebinsko trzenje,
ki ne presega 1 000 dolarjev in jih 49 %, meni, da so njihove strategije u¢inkovite, medtem
ko jih le 11 % meni, da so njihovi pristopi k vsebinskemu trzenju neucinkoviti. Podatki
navajajo, da premorejo manjSa podjetja, kljub omejenemu proracunu za vsebinsko trzenje,
visoko stopnjo prilagodljivosti in inovativnosti pri optimizaciji omejenih sredstev za
doseganje pozitivnih rezultatov vsebinskega trzenja. Za analizo uspeSnosti vsebinskega
trzenja veCinoma uporabljajo podatke o prometu spletne strani (55 %), prav tako polovica
anketirancev kot kazalnike uspeha uporablja angaziranost (angl. engagement) in delitev objav
v druzbenih medijih, 42 % pa jih za oceno svojih prizadevanj spremlja konverzije in
ustvarjanje potencialnih porabnikov (Semrush, 2024).

Kot je razvidno iz slike 11, je video vsebina najucinkovitejSa oblika vsebine, saj je skoraj
polovica anketiranih majhnih podjetij potrdila njeno uc€inkovitost. Tudi ¢lanki v kratki obliki
in zgodbe o uspehu se uvrscajo visoko. Sledijo Studije primerov, infografike, zaklju¢ene
vsebine in spletni seminarji, ki so manj uinkoviti, a vendar relevantni. Ta trend kaze na
prednost dinami¢nim in lahko dostopnim vrstam vsebin, za katere se zdi, da ucinkoviteje
odmevajo pri ciljni skupini (Loktionova, 2023).

Slika 11: Oblike vsebin, ki prinasajo majhnim podjetjiem najboljse rezultate, leta 2023
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Vir: prirejeno po Loktionova (2023).

V zadnjih nekaj letih je vsebinsko trzenje postalo obvladljivo za manjSa podjetja, predvsem
zaradi pojava orodij Al, ki omogocajo stroskovno ucinkovito in hitro ustvarjanje vsebin.
Studija podjetja Semrush (2024) je pokazala, da 67 % majhnih podjetij uporablja orodja Al
za trzenje vsebin in da je 71 % trznikov, ki pri svojem poslovanju uporabljajo Al, porocalo,
da so njihova prizadevanja za vsebinsko trzenje zelo ucinkovita ali uspesna. Poleg tega je bila
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vkljucitev orodij Al povezana z znatnim izboljSanjem kakovosti vsebin, kar je navedlo 79 %
majhnih podjetij. Rezultat vecje kakovosti vsebin potrjuje podaktek, da je 68 % podjetij
opazilo povecanje ROI za vsebinsko trzenje in izboljSanja vmestitve v iskalnikih kot
neposredno posledico uporabe tehnologij Al. Ti podatki ne poudarjajo le transformativnega
vpliva Al na trZzenje vsebin za majhna podjetja, temve¢ tudi izpostavljajo potencial teh orodij
za zagotavljanje oprijemljivih poslovnih koristi. Na slovenskem trgu je med slovenskimi
mikro in majhnimi podjetji organizacija CEED Slovenija opravila raziskavo o rabi Al in
ugotovila, da med 30 podjetji, ki uporabljajo Al v podjetju, jih kar 77 % uporablja za
vsebinsko trzenje (CEED, 2023).

3.6.3  Trzenje preko e-poste

Trzenje preko e-poste je zaradi svoje stroskovne ucinkovitosti, hitrosti in Sirokega dosega
privlatna moznost za manjSa podjetja. Vkljucitev metode v trzenjsko strategijo manjSih
podjetij lahko potencialno poveca prodajo in prispeva k rasti podjetja. Razvoj metode trzenja
preko e-poste je kljuénega pomena pri vsakodnevnem poslovanju, vendar brez dobro
opredeljenega nacrta in tehnike podjetja tvegajo, da bodo s svojimi prizadevanji za trzenje
preko e-poste povzrocila ve¢ Skode kot koristi (Obradovi¢ in drugi, 2018).

V raziskavi, ki jo je izvedlo podjetje Mailjet in je zajela vec kot tri tiso¢ lastnikov podjetij in
vodij digitalnega trZenja, se je pokazalo, da je 46 % mikro podjetij trzenje preko e-poste
vsemi velikostmi anketiranih podjetij. Pomembno je, da je v 68 % primerov e-postno trzenje
vodil en sam posameznik. Ti posamezniki potrebujejo orodja, ki so preprosta, a u¢inkovita pri
povecanju ucinkovitosti njihovih prizadevanj za trzenje prek e-poste (Steinbrinck, brez
datuma).

Za analiziranje uspesSnosti trzenja preko e-poste se ve¢ kot 60 % mikro podjetij zanaSa na
stopnjo odprtosti kot glavno metriko ucinkovitosti e-poste. Nasprotno pa vec¢ja podjetja dajejo
prednost metrikam, ki so neposredno povezane s finan¢nimi rezultati, kot so prihodki,
ustvarjeni z e-po§tnimi kampanjami in ROI e-postnih kampanj. Ceprav je stopnja odprtosti
pomemben kazalnik, ga ni priporocljivo pretirano poudarjati kot edino metriko uspeha zaradi
njihove dovzetnosti za umetno inflacijo. Le 25 % mikro podjetij je prepri¢anih, da so
sposobni natan¢no oceniti vpliv elektronske poste na svoje poslovanje, 19 % pa jih priznava,
da tega niso sposobni (Steinbrinck, brez datuma).

Glavne ovire, s katerimi se mikro podjetja srecujejo pri trzenju preko e-poste, so polni e-
postni predali, kar navaja 48 % podjetij, in ¢asovne omejitve, o katerih poroca 34 % podjetij.
Kot je prikazano na sliki 12, se je personalizacija izkazala za najpomembnejSo tehniko trzenja
preko e-poste, saj 54 % mikro podjetij namerava izboljSati personalizacijo e-poste, sledi pa ji
segmentacija s 37 % (Steinbrinck, brez datuma).
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Slika 12: Tehnike, ki jih mikro podjetja nameravajo implementirati, leta 2023
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Vir: prirejeno po Steinbrinck (brez datuma).

Personalizacija e-posStnih kampanj lahko povisa stopnjo odzivnosti do 45 %, kar poudarja
klju¢nost vpeljave le-te (Obradovi¢ et al., 2018). Med mikro podjetji, ki trenutno
personalizirajo e-poStna sporocila, najbolj razSirjena tehnika vkljucuje vkljucitev imena
prejemnika v vsebino e-postnega sporocila, kar prakticira 44 % podjetij, 34 % jih vkljucuje
ime v zadevo e-poste. Vendar pa je sama uporaba personalizacije imena izgubila u¢inkovitost
zaradi razSirjene uporabe v trZenjskih strategijah. Kot je prikazano na sliki 13, le 23 % za
personalizacijo uporablja podatke, ki niso povezani z imenom (Steinbrinck, brez datuma).

Slika 13: Podatki, ki jih mikro podjetja uporabljajo za personalizacijo, leta 2023
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Vir: prirejeno po Steinbrinck (brez datuma).

3.6.4 DruZbeni mediji

Druzbeni mediji manjSim podjetjem predstavljajo stroskovno ucinkovito metodo za
doseganje sirSe skupine, angaziranja porabnikov in s tem rasti (Cole in drugi, 2017). Lupo in
Stroman (2020) sta z raziskavo ugotovila, da je glavna prednost uporabe trzenja preko
druzbenih medijev za manjSa podjetja v njegovi stroSkovni ucinkovitosti za povecanje
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prepoznavnosti podjetja. Prav tako sta ugotovila, da se za izpopolnjevanje svojih tehnik
trzenja v druzbenih medijih nagibajo k postopku poskusov in napak (angl. trial and error).
Prav tako je znacilno, da imajo manjsa podjetja v druzbenih medijih pasivno prisotnost, ki je
posledica omejenih sredstev v podjetju (Cole in drugi, 2017).

Druzbeni mediji manj$im podjetjem omogocijo vzpostavljanje stika s porabniki in u¢inkovito
angaziranje le-teh za svojo blagovno znamko, medtem ko analitika, ki jo zagotavljajo te
platforme, omogoca merjenje prometa, interesa in prodaje, ki ponuja dragocen vpogled v
ucinkovitost njihovih prizadevanj za digitalno trzenje (Cole in drugi, 2017). Studija Lupo in
Stroman (2020) je pokazala, da manjSa podjetja pogosto dajejo prednost Facebooku kot
osrednji platformi druzbenih medijev, kjer uporabljajo meSanico vsebin, ki poudarjajo
njihove produkte in storitve, ter izobraZzevalno gradivo.

Platforme druzbenih medijev, kot so Facebook, YouTube, X, LinkedIn in Instagram imajo
vsaka svoje funkcionalnosti, zaradi tega je za manjsa podjetja uc¢inkovito, da najdejo pravilno
kombinacijo, ki jo definirajo v nacrtu druzbenih medijev. Uporaba podrobnega nacrta
druzbenih medijev omogoc€a organizirano uporabo prednosti vsakega spletnega mesta
druzbenih omreZzij. Prvi korak, ki ga mora majhno podjetje narediti pri oblikovanju tega
nacrta, je dolocitev ciljev druzbenega trzenja (Bandyopadhyay, 2017). Bandyopadhyay
(2017) predlaga naslednje cilje trzenja v druzbenih omreZzjih: (1) ustvarjanje prepoznavnosti
ponujenih izdelkov in storitev, (2) poveCanje prepoznavnosti blagovne znamke in
obvladovanje ugleda podjetja, (3) krepitev odnosov s porabniki z angaziranjem, (4)
zagotavljanje podpore porabnikom in (5) pridobivanje povratnih podatkov porabnikov. Te
cilje je mogoce zdruziti s tremi $irSimi cilji podjetja: gradnjo in krepitvijo blagovne znamke,
spodbujanjem konverzij in povecevanjem prisotnosti podjetja. Kombinacija teh ciljev je
razvidna iz tabele 9.

Tabela 10: Zdruzevanje ciljev majhnih podjetij s cilji trzenja v druzbenim medijih

Cilji mikro in Cilji druzbenih medijev
majhnih podjetij Gradnja in krepitev
blagovne znamke

Spodbujanje koverzij | Pove€anje prisotnosti

OzavesCanje
obstojecih in novih

Povesani dai \
ovecanje prodaje porabnikov o

produktih

Ohranjanje obstojedih | Zagotavljanje podpore | Krepitev odnosa s Redno pridobivanje

. . porabniki z povratnih informacij

porabnikov porabnikom v . .
angaziranjem porabnikov

Gradnja baze Povecanje Ozaves¢anje novih

orabnikoy prepoznavnosti porabnikov o
P blagovne znamke produktih.

se nadaljuje
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Tabela 11: Zdruzevanje ciljev majhnih podjetij s cilji trzenja v druzbenim medijih (nad.)

Cilji mikro in
majhnih podjetij

Cilji druzbenih medijev

Gradnja in krepitev
blagovne znamke

Spodbujanje koverzij

Povecanje prisotnosti

Ustvarjanje podobe
blagovne znamke

Povecanje
prepoznavnosti
blagovne znamke,
sporocCanje
pozicioniranja
blagovne znamke in
obvladovanje ugleda
podjetja

Izboljsanje zvestobe
porabnikov

Zagotavljanje podpore
porabnikom

Krepitev odnosa s
porabniki z

angaziranjem

Redno pridobivanje
povratnih informacij
porabnikov

Vir: prirejeno po Bandyopadhyay (2017).

Kot je prikazano v tabeli 10, morajo manj$a podjetja izkoristiti prednosti razli¢nih platform
druzbenih medijev, da dosezejo celovite trzenjske cilje. Facebook sluzi kot sredisce za novice
o podjetju in interakcijo s porabniki, medtem ko vizualne zmoznosti platforme YouTube
prikazujejo izdelke in storitve ter tako izboljSujejo razumevanje in sodelovanje porabnikov.
Takojs$nje posodobitve na platformi X omogocajo komunikacijo v realnem €asu in ohranjajo
blagovno znamko v zavesti porabnikov. Platforma LinkedIn omogoca gradnjo in krepitev
B2B odnosov in ugleda blagovne znamke. Vizualna privla¢nost Instagrama povecuje
prisotnost blagovne znamke in se ¢ustveno povezuje z porabniki. Usklajeno koris¢enje teh
platform manjSim podjetjem omogoca ozavesanje o izdelkih in storitvah, povecanje
prepoznavnosti blagovne znamke in obvladovanje ugleda, krepitev odnosa s porabniki,
zagotavljanje podpore porabnikom in pridobivanje povratnih informacij, kar skuapj oblikuje

celovito in dinami¢no metodo druzbenih medijev, ki pritegne ciljno skupino
(Bandyopadhyay, 2017).
Tabela 12: Doseganje ciljev na platformah druzbenih medijev
7
ganje culj p
Cilj Facebook Youtube X LinkedIn Instagram
Objavljanje O.bJ avljanje Redno Ustvarjanje
odatkov videoposnetkov objavljanje | strani
If?oto raﬁ', produktov, ojnu'éniljl skupnosti; Objava
s rograty, oglasov za ponuy ] PRostl, vsebin
Ozavescanje o | videoposnetkov . produktov; | navajanje
izdelkih ali ponujenih promocije, objavljanje | pomembnih ponudbe,
. deljenje povezav ; . | prostorov in
storitvah produktov, do o posebnih | podatkov; opis preteklih
prihajajocih videoposnetkov v promocijah; | ponudbe; dogodkov
dogodkov in . . objavljanje | objava prostih
. drugih druzbenih g ;
promocij omreZjih o dogodkih | delovnih mest

se nadaljuje
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Tabela 13: Doseganje ciljev na platformah druzbenih medijev (nad.)

Cilj Facebook Youtube X LinkedIn Instagram
Deljenje starih Ponovna Prosnja Spremljanje
objav; objava starih | podpornikom | oznak;
spremljanje objav; objave | , da vkljucijo | uporaba

Povecanje delitev in za odnose z | profil hashtagov

prepoznavnost | odzivov; javnostmi; podjetja v za

i blagovne uporaba spremljanje | polje povecanje

znamke in hashtagov za odzivov; dobrodelnost | vidnosti

obvladovanje | povecanje uporaba i v svojem objave
ugleda prepoznavnosti hashtagov za | profilu.
objav povecanje
prepoznavno
sti objav
Komentiranje, | Komentiranje Komentiranj | Zacenjanje Komentiranj
vseckanje in relevantnih vsebin | e, ponovno pogovorov v | e, vSeCkanje
deljenje objav | porabnikov; objavljanje obstojecih in ponovno
drugih pridobitev in veCkanje skupinah; objavljanje
porabnikov; dovoljenja za objav drugih | ustvarjanje objav drugih
. dodajanje deljenje na spletni | porabnikov; | novih skupin | porabnikov;

Krepitev NS e . . .. .
prijateljev; strani; posiljanje sledenje za interakcijo | sledenje

odnosov s . o .

o zahvala povezav do porabnikom; | s porabniki porabnikom
porabniki z . )
v . porabnikom za | videoposnetkov zahvala za ; zahvala
angaziranjem . ) . :
odzive porabnikom po e- | odzive porabnikom
posti. porabnikov Za ponovno
objavljanje,
sledenje in
udelezbo na
dogodkih
Objavljanje Objavljanje Objavljanje Ob]ay janje
. . vsebin s
koristnih videoposnetkov z | povezav do Koristnimi
o . oristnimi
podatkov za navodili za spletne strani . .
) ] . Zagotavljanj | podatki za
. produkte; produkte; in podatkov

Zagotavljanje Do L . e povezav do | produkte;
zagotavljanje objavljanje o podpori . Do

podpore . ) .| spletne strani | zagotavljanj

. povezav do videoposnetkov s | porabnikom; | .

porabnikom . Lo . T in podpore € povezav

spletne strani koristnimi nasveti | objavljanje .
. . . o porabnikom | do spletne
in podatkov o za izboljSanje koristnih strani in
podpori ponujenih nasvetov o odpore
uporabnikom. | produktov produktih. pocpor
porabnikom
Identificiranje
" na]b(?lj gledanih Prosnja " Prosnja
Pros$nja vsebin za . Prosnja .
Sy . . porabnikom, . porabnikom,
Pridobivanje porabnikov za | odlocanje o L porabnikov L
. ) .. . . | daobjavijo da objavijo

povratnih povratne prihodnjih; prosnja . za povratne .

. . : mnenja in . . mnenja in

podatkov informacije o porabnikov za o informacijeo | . , .7,

. izkusnje s . izkusnje s
produktih povratne . produktih .
. . produkti produkti
informacije o
produktih

Vir: prirejeno po Bandyopadhyay (2017).
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V tabeli 11 so navedeni glavni izsledki raziskav vpeljave druzbenih medijev v manjsa
podjetja.

Tabela 14: Glavni izsledki raziskav druzbenih medijev v manjsih podjetjih

Avtor in letnica Glavni izsledki

Za ucinkovito trzenje v druzbenih medijih je kljucna izdelava
Bandyopadhyay (2017 nacrta druzbenih medijev, ki vkljucuje vse platforme druzbenih
andyopadhyay (2017) medijev, ki jih namerava podjetje uporabljati. Hkrati je potreben

nacrt izvajanja in nacrt nadzora aktivnosti v druzbenih medijih.

1 in Clazk (2015 Pri vpeljavi druzbenih medijev v manjsih podjetjih je potrebno
Galli in Clark ( ) opredeliti ovire, ki ovirajo vpeljavo druzbenih medijev.

Spletna prisotnost, ki je integrirana s smiselno in trajno promocijo
v druzabnih medijih, pozitivno vpliva na na poslovni uspeh v
smislu povecanega prometa, ozavescenosti in prihodkov. Prednosti
Jones in drugi (2015) uporabe druzbenih medijev vkljucujejo povecanje ozavescenosti in
povprasevanj, izboljSanje odnosov s porabniki, povecanje Stevila
novih porabnikov in ve¢jo zmoznost doseganja porabnikov na
svetovni ravni.

Glavne prednosti trzenja v druzabnih medijih vkljucujejo nizka
finan¢na sredstva izvajanja, moznost povecanja prepoznavnosti,
Lupo in Stroman (2020) baze porabnikov in zadrzevanja porabnikov, glavni izzivi pa so
proces ucenja po metodi poskusov in napak ter izzivi pri
usmerjanju porabnikov na spletna mesta podjetij.

Ceprav druzbeni mediji ponujajo cenovno dostopne trzenjske
kanale in so pomembni za prepoznavnost in sodelovanje s

Nakara in drugi (2012) porabniki, manj$a podjetja pogosto nimajo nacrtovanega in
strateSkega pristopa k svojim aktivnostim na podroc¢ju druzbenih
medijev.

Sufian in drugi (2020) Gradnja odnosov s porabniki ima najmocnejsi vpliv na prodajno

uspesnost manjsih podjetij.

Vzpostavljanje interakcij s porabniki, ki temeljijo na odnosih, je

Tiago in Verissimo (2014) kljunega pomena za povecanje angaziranosti.

Vir: lastno delo.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA

4.1 Namen in cilji raziskave

Za ulinkovito raziskovanje strategij digitalnega trzenja v slovenskih mikro in majhnih
podjetjih je klju¢no poglobljeno razumevanje njihovega konteksta in praks. Namen te
raziskave je identificirati katere digitalne trzenjske strategije slovenska mikro in majhna
podjetja ocenjujejo kot ucinkovite. V ta namen bodo izvedeni polstrukturirani intervjuji s
Sestimi lastniki in odlocevalci, ki bodo sondirali v podrocja njihovih trzenjskih strategij,
uporabljenih orodij, ciljne segmentacije, gojenja identitete blagovne znamke in pristopov k
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ustvarjanju vsebin. V intervjujih se bomo poglobili v u¢inkovitost razli¢nih metod digitalnega
trzenja, njihove metode vsebinskega trzenja ter metrike, ki jih uporabljajo za merjenje in
analizo rezultatov trzenja. Kljucni vidiki, ki jih bom preucil, vkljuujejo dodeljevanje
sredstev za digitalno trzenje, vlogo personalizacije pri angaziranju porabnikov, izzive, s
katerimi se soocajo, in prilagoditve, ki so jih izvedli na svoji poti digitalnega trzenja. Poleg
tega bom raziskal angaZiranje nastajajoCih trendov in zagotovil vpogled v optimizacijo
prizadevanj za digitalno trZenje z omejenimi ¢asovnimi in finan¢nimi sredstvi. Kon¢ni cilj je
izlusciti koristne nasvete za druga mikro in majhna podjetja, ki si prizadevajo povecati
ucinkovitost svojega digitalnega trzenja ter tako prispevati k SirSemu diskurzu o digitalnem
trzenju v slovenskem podjetniskem prostoru.

4.2 Metodologija

Za izvedbo empirine raziskave, s katero odgovorim na raziskovalno vprasanje in
obravnavam raziskovalni problem, sem uporabil kvalitativno metodo, in sicer z zbiranjem
podatkov s tehniko polstrukturiranih intervjujev. Polstrukturiran intervju sem izbral zaradi
svoje prilagodljivosti pri uporabi in ker omogoca poglobljeno zbiranje podatkov ter
sistemati¢no analizo. Poglobljeni intervjuji so bili opravljeni s predstavniki Sestih slovenskih
mikro in majhnih podjetij, ki u¢inkovito izvajajo aktivnosti digitalnega trzenja. Intervjuvanci
so v podjetjih odgovorni za izvajanje digitalnega trzenja. Intervjuji so bili izvedeni v mesecu
februarju leta 2023. Da bi skrbno opredelil in zajel raziskovalno vpraSanje, sem pripravil
opomnik za polstrukturirani poglobljeni intervju. Vprasanja v opomniku so bila osredotocena
na sedem kategorij: splos$ni podatki, strategija digitalnega trzenja, metode digitalnega trzenja,
trzenjska vsebina, merjenje in analiza trZenja, izzivi in prilagajanje, trendi in usmeritev v
prihodnost, nasveti za druga podjetja in zakljuna vprasanja. VpraSanja so bila enaka za vse
intervjuvance, da bi razumel, kaj jih zdruzuje in v ¢em se razlikujejo. To je omogocilo
nadaljnjo analizo podatkov in oblikovanje predlogov za razpravo v S$tudiji. Vprasanja za
intervjuje so na voljo v prilogi 2. Intervjujanci so bili izbrani s tehniko veriznega vzorcenja.
Intervjuji so bili opravljeni preko video klica, kar je omogocilo snemanje intervjuja in
posledi¢no ustvarjanje transkriptov pogovorov. Zbrani podatki so bili analizirani z metodo

vsebinske analize (Mayring, 2004).

Poznamo tri vrste intervjujev: strukturirani, nestrukturirani in polstrukturirani intervju (Chu
in Ke, 2017). Strukturirani intervju je formalni vpraSalnik, medtem ko je nestrukturirani
intervju sestavljen iz vpraSanj, razvitth ad hoc na mestu intervjuja (Yin, 2018).
Polstrukturirani intervju je, kadar raziskovalec pred intervjujem pripravi seznam vprasanj in
dodatnih vpraSanj (Chu in Ke, 2017). Polstrukturirani intervju je priljubljena tehnika med
raziskovalci, ker je postopek prilagodljiv nacin za pridobivanje podatkov od posameznika
(Chu in Ke, 2017). Polstrukturirani intervju omogoca raziskovalcem svobodo za raziskovanje

izkuSenj vsakega udelezenca posebej (Yeong in drugi, 2018). Tehnika intervjuja je primeren
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nacin zbiranja podatkov, ker raziskovalcem omogoca, da odkrijejo podatke, ki jih pogosto ni
mogoce pridobiti s tehnikami, kot je vpraSalnik ali opazovanje (Blaxter in drugi, 2010).
Prednost intervjuja je tudi, da omogoca naraven nacin interakcije in ni le orodje za zbiranje

podatkov

Intervjuji so bili opravljeni z namenom, da bi odgovoril na raziskovalno vprasanje, ki je

zastavljeno v tej magistrskem delu:

RV: Katere digitalne trzenjske strategije slovenska mikro in majhna podjetja ocenjujejo kot
ucinkovite?

4.3 Analiza rezultatov in diskusija

Izvedenih je bilo Sest polstrukturiranih intervjujev. Opis intervjuvancev in rezultati
ugotovitev so podani v naslednjih treh poglavijih.

4.3.1 Opis intervjuvancev

Glavne opisne znacilnosti izbranih podjetij in intervjuvancev so predstavljene v tabeli 12. V
tabeli so opisane tudi osnovne informacije o teh podjetjih, vlogo predstavnika podjetja na
intervjuju in dolzino intervjuja. Vsebuje pet polj: Sifro podjetja, velikost podjetja, Stevilo
zaposlenih, opis podjetja, usmerjenost podjetja, vloga intervjuvancev v podjetju in dolzina
intervjuja.

Kot je razvidno iz tabele 12, so podjetja razli¢nih velikosti, imajo razli¢no Stevilo zaposlenih
in so razli¢nih branz in usmerjenosti. Stiri podjetja se uvri¢ajo med mikro podjetja, medtem
ko se dve uvr$€ata med mala podjetja. Pet podjetjij je usmerjenih v B2B, medtem ko je eno
usmerjeno v B2C. Stirje predstavniki podjetij so direktorji v podjetju, dva sta vodji trzenja.
Vsi intervjuvanci so osebno aktivni pri izvajanju aktivnosti digitalnega trzenja, vendar vsi
niso popolnoma vpleteni v specificne aktivnosti, kot je ustvarjanje vsebine, objavljanje
vsebine, kar je vplivalo na zmoznost podajanja podrobnih odgovorov na dolocena vprasanja.

Podjetje A je mikro podjetje z osem zaposlenih, ki razvija programsko opremo za digitalno
izdajanje racunov, usmerjeno v B2B. Podjetje B je zaposluje 10 oseb in je produkcijska hisa,
ki ustvarja vizualne vsebine za namene trzenja B2B podjetij. Podjetje C je agencija za
digitalno oglaSevanje, ki zaposluje 12 oseb in je usmerjeno v B2B. Podjetie C je mikro
podjetje, usmerjeno v B2C, ki zaposluje tri osebe in upravlja veCnamensko posest, namenjeno
prazvnovanjem in organizaciji dogodkov. Podjetje D je zagonsko podjetje s Stirimi
zaposlenimi, ki ustvarja programsko opremo za pogovorno poslovno inteligenco, usmerjeno v
B2B. Podjetje E upravlja skupnost za slovenska mikro in majhna podjetja, ki zaposluje 4
osebe.
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Tabela 15: Opis podjetij in intervjuvancev, ki jih predstavijajo

Sifra

Stevilo

Velikost . . . Usmerjenost | Vloga predstavnika DolZina
L s o | Opis podjetja I~ - . C
podjetja podjetja | zaposlenih podjetja podjetja intervjuaja
Razvijajo programsko opremo za digitalno
Podjetje A | Mikro 8 izdajanje racunov v skladu s predpisi posamezne B2B Lastnik in direktor 46 minut
drzave
.. ) Podjetje ustvarja vizualne vsebine za namene o .
Podjetjie B | Majhno 10 L. B2B Lastnik in direktor 52 minut
trzenja
Agencija za oglaSevanje na digitalnih kanalih in
Podjetje C | Majhno 12 platformah, usmerjena v u¢inkovitost (angl. B2B Vodja trzenja 41 minut
performance marketing)
Podjetje upravlja ve€namensko posest, namenjeno
Podjetje C | Mikro 3 praznovanjem in organiziranju glasbenih ter B2C Lastnik in direktor 42 minut
gurmanskih dogodkov
. ) Zagonsko podjetje, ki ustvarja programsko opremo o )
Podjejte D | Mikro 4 . . B2B Lastnik in direktor 54 minut
za pogovorno poslovno inteligenco
Podjetje upravlja skupnost za slovenska mikro in
Podjetje E | Mikro 4 majhna podjetja, kjer spodbujajo izmenjavo B2B Vodja trzenja 48 minut

izkuSenj in znanja

Vir: lastno delo.
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V nadaljevanju so rezultati intervjujev predstavljeni na dva nacina. Najprej predstavim vsak
intervju posebej, da dobim jasen vpogled v aktivnosti digitalnega trzenja posameznega
podjetja, nato pa med seboj primerjam odgovore vseh intervjuvancev na moja kljucna
vprasanja.

4.3.2  Analiza odgovorov predstavnikov podjetij

Podjetje A razvija programsko opremo za skladnost s predpisi pri izdajanju elektronskih
racunov v posameznih drzavah. Podjetje je omejeno tako s finan¢nimi sredstvi kot s kadrom,
zaradi Cesar so se primorani osredotocati le na najbolj uinkovite aktivnosti digitalnega
trzenja. Kot klju¢ za uc€inkovito digitalno trZzenje direktor podjetja navaja, da je potrebno
ugotoviti, kje potencialni porabniki i§¢ejo resitve, in pravi:

“Pri nas se je izkazalo za kljucno, da smo odkrili, kje nasi potencialni porabniki iscejo
resitve, in se pojavili tam, zato se postavite pred oci ljudi, ki iScejo resitev, kot je vasa.”

Ob identificiranju iskalnika Google kot najbolj u¢inkovitega kanala za doseganje potencialnih
porabnikov so sredstva osredotocili na spletno stran in SEO, posebej na kakovostne
izobrazevalne ¢lanke, kar jih posledi¢no uvrsca visoko v iskalnikih. Direktor podjetja pravi:

9 . . . . . o . .
Osredotocamo se na izobrazevanje strank, saj elektronsko izdajanje racunov ni nekaj, o
cemer bi vedelo veliko ljudi, zato smo ugotovili, da jih moramo predhodno izobraziti, s ¢imer
pretvarjamo potencialne porabnike v porabnike.”

IzobraZzevalna vsebina prav tako pripomore h gradnji blagovne znanmke, ki je za podjetje
klju€no, saj njihovi porabniki zahtevajo zaupanje in varnost. V podjetju aktivno gradijo
blagovno znamko, pri ¢emer so posebej pozorni na doslednost med kanali in platformami,
izbiri barv, pisave in sloga. S slogom pisave, vizualnim gradivom in vsebino ciljajo na
vzbujanje varnosti in zaupanja.

Kvalitetna spletna stran in SEO sta se izkazala za izredno ucinkovita, saj jim v povprecju
tedensko doprinese dve povprasevanji, med katerimi so tudi velika mednarodna podjetja. Za
uspeh so klju¢ni kakovostni in uporabni ¢lanki, kjer direktor poudarja iskanje ravnotezja med
stremljenjem k visoki uvrstitvi v iskalnikih in uporabnosti vsebine za potencialne porabnike.
Pri ustvarjanju vsebine najprej naredijo analizo klju¢nih besed, ki jih potencialni porabniki
vnaSajo v iskalnike, kar jim sporo¢i podatke o vsebini, ki jo morajo napisati. Iz izkuSenj so se
naucili, da je velikega pomena tudi veliko Stevilo povezav zunaj spletnega mesta, kar gradi
dobro oceno domene spletne strani. Kot najbolj kljuéno pa direktor navaja, da mora biti
vsebina boljSa od vsebine konkurentov. Pri pisanju vsebine se v veliki meri zanaSajo na
orodja Keysearch, Al orodje Neuronwriter za doloc¢anje klju¢nih besed in Al orodje
Zimmwriter za pisanje ¢lankov.

Za merjenje ucinkovitosti uporabljajo orodja Google analytics ter Google search console, kjer
identificirajo najuspesnejSe Clanke in nato glede na podatke dolocijo vsebino prihodnjih

46



¢lankov in katere Clanke Zelijo optimizirati. Analiza jim prav tako omogoci, da identificirajo,
katere klju¢ne besede so dobro uvrscene v iskalnikih.

Kot klju¢ne izzive, ki so se jim prilagodili, navaja omejena sredstva, ustvarjanje vsebine in
pomanjkanje trzenjskega znanja. Poudarja, da se je klju¢no izobrazevati o digitalnem trzenju.

Podjetje B je produkcijska hisa in kreativni studio s tremi blagovnimi znamkami. Prva
blagovna znamka je namenjena produkciji video vsebin vijega kakovostnega razreda za
namene oglasevanja, druga podjetjem ponuja gradnjo blagovne znamke dobrega zaposlovalca
z ustvarjanjem vizualnih vsebin (fotografij in posnetkov) in besedil na digitalnih kanalih in
platformah, tretja je namenjena produkciji hitrih in kvalitetnih vsebin za druZzbena omreZzja
podjetij. Podjetje zastavi strateske cilje podjetja na vizionarskem sestanku, kjer se dotaknejo
tudi digitalnega trZenja, vendar podjetje nima specificno definirane krovne strategije
digitalnega trzenja, kar je posledica zapolnjenosti kapacitet osnovne storitve in posledi¢no
nimajo potrebe po tem. Skozi digitalne kanale v glavnem gradijo zunanjo podobo s
predstavitvijo produktov, ki jih ustvarijo. Aktivnost digitalnega trzenja, v kateri so v podjetju
najbolj uspes$ni, je aktivna gradnja blagovnih znamk, kjer s kreativno, konsitentno
izobrazevalno in pozitivno vsebino ustvarjajo kredibilnost in kakovost v oc¢eh potencialnih
porabnikov. Kot pravi direktor podjetja:

“Aktivna, konstantna gradnja blagovne znamke z deljenjem vsebin preko
raznih kanalov je imela velik ucinek pri utrjevanju podjetja v mislih
porabnikov in potencialnih porabnikov, kar privede do stanja, da se

porabniki spomnijo na nas, kadar potrebujejo nase storitve”.

Kontuiteto blagovne znamke zagotavljajo z zavedanjem, da ima vsak kanal in platforma
svoje zakonitosti in kulturo glede primernosti vsebine.

V podjetju se osredotocajo na metode digitalnega trZenja, ki so se izkazale za najbolj
ucinkovite, to so trzenje preko druzbenih omrezij LinkedIn in Instagram, spletna stran in
trzenje preko e-poste s tehniko e-novic. Funkcija spletne strani je gradnja blagovne znamke z
ustvarjanjem pozitivne izkusSnje potencialnih porabnikov, kar dosegajo z razstavljanjem
produktov podjetja. Kvaliteta in uporabnost spletne strani sta kljucni, pri ¢emer poudarjajo
kreativnost, oblikovno dovrSenost in kvalitetne vsebine, saj so le-ti klju¢ni tudi pri njihovi
osnovni dejavnost. LinkedIn je zaradi najbolj primerne ciljne skupine najbolj ucinkovita
platforma druzbenih medijev podjetja. Identificirali so, da je na platformi najbolj u€inkovito
deliti izobrazevalno vsebino in trende v industriji v kombinaciji z vizualno vsebino, s ciljem
gradnje blagovne znamke in kredibilnosti. Na platformi Instagram z vsebino poudarjajo
zunanjo podobo podjetja, kar dosegajo z deljenjem zakulisja tekoCih projektov in vsebino
koncanih projektov, s ¢imer gradijo blagovno znamko in razstavljajo realizirane produkte. Za
doseganje ucinkovitosti direktor poudarja v naprej pripravljene komunikacijske objave in
doslednost objav. V zadnjem mesecu so v podjetju povecali doseg objav za kar 670 %, cemur
direktor pripisuje zaslugo doslednosti objav, tudi ko ekonomsko stanje ni ugodno, in tehniki
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organiziranih objav v sodelovanju z uglednimi porabniki, kjer skupaj predstavijo projekt, ki
so ga izvedli.

Ucinkovita metoda digitalnega trZzenja v podjetju je tudi trzenje preko e-poste, s tehniko e-
novice. Podjetje priblizno enkrat na mesec poSilja e-novice, kjer je klju¢no, da vsebina
predstavlja vrednost za prejemnika. Zelo poudarjajo oblikovno dovrSenost, kar ima velik
ucinek na uspesnost. Dodatna uc€inkovitost je, da se zavedajo, da bralci ne marajo veliko
teksta, ampak vsebino raje predstavijo interaktivno s kratkimi video vsebinami. ki so pogosto
utrinki uspesnih produktov, zanimivih dogajanj, dosezkov in nagrad podjetja. Ucinek
kampanj e-novic je zelo dober, saj imajo povprecno stopnjo odprtja 70 % in dosegajo visoko
angaziranost s kliki na povezave.

Za glavne nauke digitalnega trZzenja direktor podjetja poudarja:

“Potrebno je ravnotezje med prodajo in grajenjem blagovne znamke in
identificirati najbolj primerne kanale digitalnega trZenja ter se fokusirati

»»”

na le-te.

Podjetje C je agencija za ucinkovito oglaSevanje (angl. performance marketing), ki pomaga
spletnin trgovinam in podjetjem, katerih produkt je programska oprema, uc¢inkovito digitalno
oglaSevanje. Strategija digitalnega trZzenja podjetja je z meSanico platform in kanalov
potencialne porabnike usmeriti na spletno stran podjetja, kjer z izobraZevalno vsebino,
Studijami primerov preteklih strank in kvalitetno predstavitvijo podjetja potencialne
porabnike spobujajo v posiljanje povpraSevanja ali rezervacijo sestanka. Strategijo trZenja
prilagajajo glede na Stevilo povpraSevanj. V ¢asu, ko je povpraSevanj manj, se bolj redno
lotevajo prilagajanja, v tem ¢asu okvirno enkrat na teden. V podjetju mocno poudarjajo dobro
opredelitev ciljne skupine, vodja trzenja v podjetju pravi:

“V preteklosti je mnogo izzivov izhajalo iz nepoznavanja ciljne skupine.
Resitev smo nasli v detajlnem pregledu preteklih strank in z anketiranjem
le-teh.”

Z identiteto blagovne znamke se zelijo lo¢iti od konkurence, saj gre za performance agencijo,
za razliko od velikega Stevila drugih agencij na trgu. Hkrati s porabniki vzpostavljajo
partnerske odnose in posledi¢no v potencialnih porabnikih zbujajo zaupanje. Prav tako se je
za kljucno izkazala gradnja osebne blagovne znamke enega od solastnikov podjetja, kjer so
spoznali, da ljudje zaupajo ljudem in da gradnja osebne blagovne znamke na digitalnih
kanalih in platformah u¢inkovito ustvarja zaupanje.

Med metodami trzanje je klju¢na spletna stran, saj, kot pravi vodja trzenja, vsaka potencialna
stranka najprej preveri le-to. Poudarjajo vizualno privla¢nost in vsebino, ki nagovarja ciljno
skupino. Prav tako se zavedajo, da je glavni cilj spletne strani prodaja njihove storitve, za kar
je potrebno vzpostaviti zaupanje potencialnih porabnikov, tukaj so klju¢ni dokazi porabnikov
(angl. social proof), kar predstavljajo z logotipi uglednih podjetij, s katerimi sodelujejo in
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Studijami primerov, kjer pretekle stranke podajo svoje podrobne vtise in sodelovanja s
podjetjem, dodatno predstavijo celotno zgodbo procesa sodelovanja in navedejo razloge za
uspeh. Pri Studijah primerov dajejo pozornost na zavedanje obiskovalcev spletne strani, da je
za Studjio resni¢na oseba, kar reSujejo s povezavami do njihovih druzbenih omrezij. Vodja
trzenja poudarja, da mora biti vsaka stran in podstran spletne strani ciljno usmerjena in
vsebovati poziv na dejanje (angl. call to action), ki potencialnega porabnika vzpodbuja k
vzpostavitvi stika s podjetjem. Klju¢ do ucinkovite spletne strani je tudi SEO, kar so
upostevali Ze ob prvotni vzpostavitvi spletne strani, kjer so bili pri vsebini pozorni na vpliv
le-te na SEO. Ugotavljajo, da sta za SEO najbolj ucinkovita $tudij primerov in blog. V
podjetju prav tako uporabljajo oglasevanje spletne strani v iskalniku Google

Na platformah druzbenih medijev je glavni cilj podjetja ustvarjanje zavedanja o podjetju, da
se bodo ob potrebi po njihovih storitvah potencialni porabniki spomnili nanje. To dosegajo z
ustvarjanjem vsebine, ki ciljni skupini ustvarja vrednost in vzpostavljajo zaupanje. Vodja
trzenja poudarja, da je klju¢no vzpostaviti proces pripravljanja vsebine in dosledno objavljati
vsebino, podrobneje vsaj eno objavo na teden. Vsebino prilagajajo glede na primernost
platforme, kjer na platfromah Instagram in Facebook objavljajo enako vsebino, kar jim
prihrani Cas, saj ugotavljajo, da so zakonitosti glede vsebine podobne. LinkedIn je najbolj
ucinkovita platforma, saj tam najbolj zadanejo pravilno ciljno skupino. Na LinkedInu z
vsebino odrazajo bolj korporativni slog in zajemajo trenutne aktivnosti v podjetju, trende v
industriji ter izobrazevalno gradivo. Ugotavljajo, da ¢e so objave zanimive in dobro zadanejo
trenutne potrebe porabnikov, porabniki ze ob videnju objave vzpostavijo stik, npr. vprasajo
za nasvete in iz tega gradijo odnose za prihodnost. Na platformah Facebook in Instagram
vsebine odrazajo bolj prijateljsko vzdusje.

V podjetju ustvarjajo vsebino zaposleni glede na to, na koga se tematika vsebine nanasa, kar
se je izkazalo za ucinkovit nain optimizicije vsebine. V podjetju ob priloznosti ustvarjajo
vizualno vsebino o projektih s porabniki, kjer oboji delijo objave na druzbenih medijih. Se
posebej na platformah druzbenih medijev spremljajo odzive na vsebino, kjer objave z vec
odzivi v nadaljnih kampanjah Se naprej obdelajo. Pomagajo si s programom Canva za
slikovno vsebino, ChatGPT uporabljajo za lajSanje pisanja, popravke in ideje.

Trend, ki ga opazajo, je porast e-trgovin in da so porabniki vedno bolj pripravljeni nakupovati
preko spleta.

Podjetje C je druzinsko podjetie, ki upravlja nadstandardno, ve&namensko turistiéno
destinacijo in ponuja prenocitve, oddaja prostore za poroke in praznovanja, organizira
kulinaricne in glasbene dogodke. Digitalno trzenje v podjetju zaznamujejo pomanjkanje
trzenjskega znanja, omejena sredstva, Se posebej kader, saj so v podjetju zaposlene le tri
osebe. Lastnik podjetja se aktivno izobrazuje o digitalnem trZzenju in krepi znanje s
preizkuSanjem raznih metod in tehnik. Za doseganje ucinkovitega digitalnega trzenja so v
zacetku sodelovali z zunanjimi izvajalci, s katerimi so opredelili blagovno znamko,
vzpostavili spletno stran, nastavili predloge za ustvarjanje vsebin in prvih nekaj mesecev
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skupaj ustvarjali vsebine. Sodelovanje z zunanjimi izvajalci jim je omogocilo hiter vpogled v
ucinkovite aktivnosti trzenja in pridobivanje potrebnega znanja za samostojno izvajanje v
prihodnosti.

Za izvajanje digitalnega trzenja se v glavnem osredotocajo na platforme druzbenih medijev
Facebook in Instagram. Platforme izkori$¢ajo za neposredno komunikacijo s ciljno skupino z
objavo fotografij in videoposnetkov, ki vsebinsko zajemajo prostore, trenutke iz preteklih
dogodkov in vabila na prihajajo¢e dogodke, s Cimer zelijo potencialnim porabnikom
predstaviti ponudbo. Lastnik podjetja navaja, da je na druzbenih omrezjih ena najbolj
ucinkovitih tehnik doseganja ciljne publike vsebina, ki jo generirajo porabniki, kar
spodbujajo s prirejanjem privlaénih kadrov. Prav tako se posluzujejo tehnike trzenja z
vplivnezi, kar jih dodatno izpostavlja §irsi ciljni publiki. Trzenje z vplivnezi se je izkazalo za
Se posebej ucinkovito zaradi cenovne ugodnosti, saj jim nudijo brezplacno storitev v zameno
za objave na omrezjih. Kot najbolj u¢inkovito vsebino direktor podjetja navaja kratke video
posnetke pozitivnih trenutkov, ker s tem ustvarjajo najvecjo angaziranost v druzbenih medijih
in hkrati ponujajo vpogled v storitve in kakovost, ki jo nudijo. Uspesnost aktivnosti merijo s
stopnjo rasti sledilcev na druzbenih omrezjih, odzivi na objave in glede na nova
povprasevanja.

Spletna stran je namenjena predstavitvi ponudbe in omogoc€a rezervacijo prenocitev,
posiljanja povprasevanj za poroke in praznovanja, hkrati omogoca pregled prihajajocih
dogodkov in zakup le-teh. Na spletni strani lastnik poudarja kakovost, Se posebej vsebine,
kjer s slogom besedil odrazajo blagovno znamko, ki poudarja tradicionalnost, vi§jo kakovost
in obcutek idili¢nega okolja.

Lastnik poudarja, da se kot mikro in druzinsko podjetja soofajo z mnogimi izzivi, kot je
pomanjkanje Casa za digitalno trzenje in omejena finan¢na sredstva, vendar lastnosti podjetja
lahko v digitalnem trzenju samo koristijo. Ugotavljajo, da ljudje cenijo druzinska podjetja,
kar izkori§¢ajo v druzbenih medijih. Lastnik pravi:

“V Sloveniji dajejo porabniki vrednost na druzinska podjetja, kar
poudarjamo na digitalnih kanalih in strmimo k ustvarjanju pristnih
odnosov. Majhnost podjetia nam omogoca, da se nasi sledilci pocutijo kot
del zgodbe in da so njihovi glasovi slisani.”

Podjetje D je vzgonsko podjetje, podprto s tveganim kapitalom (angl. venture capital), ki s
svojo resitvijo podjetjem omogocajo v obstojeCo programsko opremo vpeljati pogovorno
poslovno inteligenco na osnovi Al. V podjetju so pri strategiji digitalnega trzenja upostevali
omejena sredstva, ne le trzenjska, temvec celotnega podjetja in se posledicno osredotocili na
nisni trg, katerega nameravajo skozi digitalno trZenje postopoma razSiriti na nove trge.
OsredotoCenost na le en trg jim omogoca upravljanje analize trga ob zagotavljanju
profitabilnosti. Njihov pristop je trzenje produkta (angl. product marketing) s tehniko cikla
profitabilnih povratnih informacij (angl. profitable feedback loop). Klju¢na ucinkovitost
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strategije digitalnega trzenja podjetja je dobra ponudba vrednosti, saj v podjetju ustvarjajo
produkt, ki nima povpraSevanja in ga morajo ustvariti sami. Kot prispodobo direktor podjetja

navaja:

“Prodajamo jabolka, katere trenutno nihce ne kupuje, ampak kupujejo
svezino v ustih. Cilj je najti ponudbo vrednosti, ki jo daje jabolko in
zagotoviti, da bo potencialni porabnik pri potrebi za svezino v ustih kupil

’

jabolko.’

V podjetju so definiranje ciljne skupine prilagodili glede na fazo rasti podjetja in se
osredotoCili na podjetja, ki nudijo programsko opremo za rafunovodske reSitve. Ob
definiranju ciljne skupine so prisli do ugotovitve, da je potrebno ciljno skupino opredeliti ne
samo na podjetja, temve¢ na doloceno osebo v podjetju. Sprva so ciljali na direktorje podjetij,
kjer so opazili, da jih direktorji povezujejo z vodji produkta, kar jih je po besedah direktorja
privedlo do spoznanja:

“V podjetju, na katerega ciljas, je potrebno najti evangelista, ki bo navijal
za vas produkt, kateri bo ob oceni njegovega dela, zaradi nakupa storitve,

)

izboljsal svoje rezultate.’

Dodatno so se poglobili v misljenje ciljne skupine, kjer so prisli do ugotovitve, da porabnik
kupuje minimalno tveganje ob potencialnih visokih donosih, kar komunicirajo skozi vse
aktivnosti digitalnega trzenja.

V podjetju je kljuéna metoda trzenja trzenje preko e-poste, in sicer s tehniko generiranja
potencialnih porabnikov. Pri tehniki za gradnjo baze potencialnih porabnikov uporabljajo
orodje LinkedIn Sales Navigator, ZoomInfo za pridobivanje podatkov o potencialnih
porabniki, Trigify, Al orodje, ki jih obveSca o aktivnostih potencialnih podjetij in predlaga
vsebino in trenutek za vzpostavljanje kontakta, kar omogofa masovne personalizirane
kampanje ter Lemlist za avtomatizirano posiljanje kampanje. Za vsebino ucinkovite e-poste
direktor navaja:

“E-posta, s katero prvic vzpostavis stik s podjetiem, deluje le, kadar je
vsebina zelo personalizirana in kratka. Hkrati je kljucna zadeva, ki mora v

’

prejemniku vzpodbuditi zanimanje in vsebovati poziv k dejanju.’

Direktor podjetja za dolzino vsebine predlaga manj kot 240 znakov. Prav tako mora
prejemnik imeti ve€jo korist od odziva kot od prezretja e-poSte. Potrditev ucinkovitosti
omenjene vsebine e-poste je, da je direktor na ta nacin vzpostavil stik z Markom Cuban.

Uspesnost merijo pri trzenju preko e-poste, s KPI. Klju¢ni KPI se merijo glede na Stevilo
poslanih sporocil, to so stopnja pridobljenih porabnikov, stopnja opravljenih sestankov,
stopnja odgovorov na e-poSto in stopnja odprtja e-poste.Vsebino optimizirajo z A/B
testiranjem. Direktor pri KPI opozarja, da je potrebno biti pazljiv pri zanasanju na kazalnike,
saj je mozno, da so zavajujoci (angl. false positive), in poudarja, da je potrebno imeti pri
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zanaSanju nanje v naprej pripravljeno hipotezo. Pojasnjuje, da brez v naprej pripravljene
hipoteze obstaja moznost subjektivnega razlaganja kazalnikov.

Na spletni strani poudarjajo zaupanje in preprostost strani. Zaupanje in vrednost storitve
dokazujejo s $tudijami primerov in logotipi podjetij, s katerimi Ze sodelujejo. Studije
primerov preteklih izkuSenj porabnikov omogocajo poistovetenje potencialnih porabnikov z
resitvijo, ki jo nudijo. Z vsebino zelijo poudariti nizko tveganje storitve in visoke potencialne
donose ob nakupu storitve, s ¢imer Zelijo potencialnega porabnika prepricati, da jim je vredno
dati moznost. S slogom vsebine odrazajo zagonsko kulturo, ki je prilagojena korporativnemu
dojemanju. Na spletni strani prav tako zagotavljajo tehni¢ne informacije o storitvi, kar
potencialnemu porabniku, ki je tehni¢no podkovan, zagotavlja potrebne podatke. Spletna
stran je oblikovana z opredeljenim potovanjem porabnika po spletni strani, kjer je kon¢ni cilj
vzpostaviti spoznavni sestanek.

Kot zaklju¢no misel direktor podjetja pravi:

“Menim, da je motnja pomanjkanja pozornosti ustanoviteljev podjetij, kjer
zelijo biti prisotni povsod, velik izziv. Potrebno je identificirati platforme in

2

kanale, ki podjetju ustrezajo, so ucinkovita in se nanje fokusirati.

Podjetje E upravlja skupnost za slovenska mikro in majhna podjetja, kjer s prirejanjem
dogodkov spodbujajo izmenjavo izkuSenj in znanja. Klju¢na je vsebina, ki je prilagojena
kulturi, ki jo zelijo v podjetju izkazovati navzven. Poudarek je na uporabni, kreativni in
zanimivi vsebini, ki vzpostavlja zaupanje in se oddaljuje od korporativnega sloga, vizualne
vsebine pa odrazajo toplino in pozitivo.

Za ulinkovito ustvarjanje vsebine, gradnjo blagovne znamke, gradnjo kredibilnosti in
doseganje ciljne skupine je podjetje vzpostavilo podcast, kjer potencialnim porabnikom
omogocajo vpogled v izzive, nauke in znanje podjetnikov, ki so se neko¢ soocali s
polozajem, v katerem so trenutno potencialni porabniki podjetja. Podcast podjetju sluzi kot
najbolj u¢inkovit vir za ustvarjanje kvalitetne vsebine v vseh metodah trzenja.

Glavna metoda digitalnega trzenja je trzenje preko e-poste, in sicer tehnika generiranja
potencialnih porabnikov. Vodja trzenja poudarja, da je klju¢na gradnja kvalitetne baze
potencialnih porabnikov. Potencialne porabnike identificirajo in analizijo s spletno stranjo
Gvin, platformo LinkedIn in spletno stranjo potencialnih porabnikov. V podjetju izvajajo
mesecne kampanje, kjer potencialne porabnike avtomatizirano kontaktirajo preko orodja za
avtomatizirano posiljanje e-poStnih kampanj Lemlist. Pri vsebini e-poSte je poudarek na
personalizaciji glede na izzive, s katerimi se potencialni porabniki soocajo in industrijo, v
kateri obratujejo. Cilj kampanj je vzpostaviti sre€anje s potencialnimi porabniki. Merjenje in
analiza uspe$nosti je pomemben del aktivnosti, kar izvajajo po koncu vsake kampanje. Za
najbolj primerne KPI vodja trzenja navaja stopnjo odprtja e-poste, kjer z A/B testiranjem
prilagajajo zadevo e-poste in stopnjo odzivov, kjer z A/B testiranjem prilagajajo vsebino e-
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poste, kar hkrati sluzi kot povratna informacija o primernosti opredeljenih potencialnih
porabnikov.

LinkedIn je edina platforma druzbenih medijev, ki jo v podjetju uporabljajo, ker so spoznali,
da vsebuje najbolj primerno ciljno skupino in je hkrati najbolj primerna za vsebino, ki jo
ustvarjajo. Vsebina zajema izobrazevalne objave, objave o preteklih dogodkih in vabila na
prihodnje. Glavne u¢inkovitosti platforme so vzpostavljanje zaupanja in kakovosti, vzbujanja
pozornosti potencialnih porabnikov in prikaz storitev, ki jih upravljajo.

Spletna stran predstavlja sti¢no to¢ko vseh metod trzenja, kjer je poudarek na kakovostni
vsebini, s kon¢nim ciljem vzpostavljanja stika potencialnih porabnikov. Vsebina zajema
Studije primerov preteklih porabnikov in logotipe partnerjev, s ¢imer gradijo kredibilnost,
prav tako je podrobno opisana ponudba, kjer poudarjajo koristi, ki jih potencialni porabniki
pridobijo. Spletna stran je ciljno oblikovana, kjer vsaka stran in podstran vsebuje pobudo k
posiljanju povprasevanja.

4.3.3  Glavne ugotovitve

Pri izvajanju aktivnosti digitalnega trzenja so vsa analizirana podjetja omejena s sredstvi in z
znanjem digitalnega trZenja, posledi¢no se oddaljujejo od formalnega nacrtovanja celostne
strategije digitalnega trZenja in pogosto aktivnosti izvajajo po pristopu samo naredi, kar
ugotavljajo tudi Ritz in drugi (2019) ter Alford in Page (2015). Prav tako zaradi omejenih
sredstev podjetja redko najamejo zunanje izvajalce za izvajanje aktivnosti digitalnega trzenja,
ampak jih izvajajo sami, pri ¢emer s postopkom poskusov in napak izboljSujejo procese in
aktivnosti, kar ugotavljata tudi Lupo in Stroman (2020). Direktor podjetja B pravi:

“V nasem podjetju se soocamo z izzivi zaradi omejenih sredstev in
pomanjkanja globljega znanja o digitalnem trzenju. To nas je prisililo, da
smo zelo pragmaticni in da pogosto sledimo pristopu poskusi in se uci. Ne

moremo si privosciti, da bi najemali drage agencije ali investirali v
obsezne kampanje brez zagotovila o povracilu investicije. Zato smo se
odlocili za pristop, kjer delamo, kar lahko, z obstojecimi sredstvi in se

2

prilagajamo na poti.

Ekonomske koristi kot glavni razlog za samostojno izvajanje aktivnosti digitalnega trzenja so
v raziskavi identificirali tudi Ritz in drugi (2019). Omejena sredstva so prav tako kljucni
razlog za teznjo analiziranih podjetij k identificiranju najbolj u¢inkovitih metod digitalnega
trzenja, kar predstavniki podjetij B, C in E navajo kot glavni nauk aktivnosti digitalnega
trzenja, medtem ko podjetja A in B navajata vzpostavljanje procesov digitalnega trzenja. Za
identificiranje ucinkovitih metod v analiziranih podjetjih jih vecina navaja dobro opredelitev
ciljne skupine kot eno najpomembnejSih aktivnosti za ucinkovito digitalno trzenje.
Opredelitev ciljne skupine dosegajo z analizo preteklih porabnikov, anketiranjem preteklih
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porabnikov, ustvarjanjem profilov idealnih porabnikov in analizo obnasanja le-teh. Vodja
trzenja v podjetju C pravi:

“Ne gre samo za to, da vemo, kdo so nasi kupci, ampak tudi za
razumevanje, kaj potrebujejo, kako se obnasajo na spletu in kaksne so
njihove bolecine. Veliko c¢asa in virov smo vlozili v analizo nasih preteklih
strank, izvajanje anket in ustvarjanje profilov idealnih kupcev. Ta pristop
nam je omogocil, da smo svoje digitalne marketinske aktivnosti usmerili
tako, da smo maksimizirali ucinkovitost vsakega porabljenega evra.”

Medtem ko intervjujanec podjetja A pravi, da je kljuno razumevanje, kje na digitalnih
kanalih in platformah potencialni porabniki iS¢ejo storitve ali produkte, kakrSno ga nudi
podjetje, in glede na ugotovitve digitalno trzenje usmeriti na kanale in platforme, kjer so
prisotni v najve¢jem obsegu.

Pri metodah digitalnega trZzenja vsa analizirana podjetja uporabljajo omejeno Stevilo metod,
kar, kot pojasnjuje predstavnik podjetja D, je kljucno za ucinkovito digitalno trZenje.
Oddaljujejo se od izvajanja Sirokega nabora metod, temvec¢ se posvecajo metodam, za katere
so se v njihovih pogojih izkazale za najbolj u¢inkovite. Direktor podjetja D pravi:

“V nasem podjetju smo hitro ugotovili, da razprsitev nasih trzenjskih
prizadevanj cez presirok spekter metod ne prinasa Zelenih rezultatov.
Namesto tega smo se osredotocili na manjse Stevilo metod, ki so se glede
na nase izkusnje in analize izkazale za najbolj ucinkovite v nasem
specificnem kontekstu. To nam je omogocilo, da smo svoje vire usmerili
bolj premisljeno in dosegli boljse rezultate. Iz nasih izkusenj izhaja, da je

’

kvaliteta prizadevanj in ne kvantiteta tista, ki prinasa rezultate.’

Podjetja uporabljajo raznoliko kombinacijo metod digitalnega trzenja, kjer spletna stran
predstavlja sti¢no tocko vseh platform in kanalov, kar navajata tudi Alford in Page (2015).
Spletne strani vseh podjetij so oblikovane okoli izkus$nje potencialnega porabnika, kjer s
Studijami primerov izkuSenj preteklih porabnikov (podjetja A, C, D in E), logotipi preteklih
porabnikov (podjetja A, C in E) in izobrazevalno vsebino (A in E) gradijo kredibilnost.
Hkrati imajo ciljno usmerjene spletne strani, kjer dodajajo poziv k dejanju potencialnih
porabnikov za doseganje visSje stopnje konverzije, kar poudarjata tudi Chaffey in Smith
(2017). Vsa podjetja poudarjajo kakovost in enostavnost uporabe spletnih strani, kar kot
klju¢no navajajo tudi Huang in Rust (2018) ter Chaffey in Ellis-Chadwick (2019). Direktor
podjetja A pravi:

“Nasa spletna stran je zasnovana tako, da postavi potencialnega kupca v
sredisce vsega, kar pocnemo. S pomocjo Studij primerov in logotipov
preteklih porabnikov ter skozi izobrazevalne vsebine gradimo zaupanje in
kredibilnost nase znamke. Prav tako smo zasnovali ciljno usmerjeno
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spletno stran, ki vkljucuje jasne pozive k dejanju, s cimer spodbujamo

)

obiskovalce k interakciji, kar prispeva k visji stopnji konverzije.’

Med fazami spletne strani, ki jih navajajo Simmons in drugi (2008), se vsa podjetja uvrséajo
med interaktivne spletne strani (razen podjetja C), ki na spletni strani omogoéajo tudi
transakcije. SEO predstavlja klju¢no aktivnost pri podjetju A, ki z uporabo Al orodij
Zimmwriter in Neuronwriter ustvarjajo izobrazevalno vsebino, kjer pozornost dajejo na
razmerje med kvaliteto vsebine za bralca in primernostjo vsebine za visoko uvr§¢anje v
iskalnikih.

Med podjetji, ki uporabljajo druzbene medije, vsi poudarjajo primernost vsebine glede na
kulturo platforme, kjer mora biti vsebina prilagojena ciljni skupini, ki jo platforma zajema.
Na platformi LinkedIn navajajo bolj korporativen slog in vsebino, medtem ko se na
platformah Instagram in Facebook vsebina oddaljuje od koporativnega sloga in vsebuje bolj
spros¢ene objave, kot je zakulisje aktivnosti v podjejtu, za doseganje bolj osebnega pristopa.
Platformo LinkedIn uporabljajo B2B podjetja B, C in E in predstavlja pomembno aktivnost
za ustvarjanje kredibilnosti, gradnjo blagovne znamke in ustvarjanje zavedanja o podjetjih.
Vsebina, ki jo omenjena podjetja uporabljajo na platformi obsega izobrazevalno vsebino,
trende v industriji in aktivnosti podjetij. Podjetji C in C na platformah Instagram in Facebook
objavljata enako vsebino, saj ugotavljata, da je kultura na platformah zelo podobna.
Posledi¢no jim to omogoc¢a manjSo porabo sredstev. Vodja trzenja v podjetju C pojasnjuje:

“Ta pristop nam pomaga optimizirati nasa trzenjska prizadevanja in hkrati
zmanjsati porabo sredstev. Z enakim sporocilom dosezemo obcinstvo na

’

obeh kanalih, kar poenostavi naso strategijo digitalnega trzenja.’

Za podjetje C se je za zelo ucinkovito izkazala tehnika objavljanja v sodelovanju s porabniki,
kar jim omogoc¢a doseganije Sirse ciljne skupine. Medtem ko podjetje C izpostavlja tehniki
trzenja z vplivnezi in porabniSko generirano vsebino. Podjetji B in C imata za ucinkovito
izvajanje aktivnosti v druzbenih medijih vzpostavljen proces objavljanja vsebin, dodatno
predstavnika poudarjata doslednost pri objavi.

Pri metodi trzenja preko e-poste podjetja za uc¢inkovito izvajanje metode poudarjajo privlacno
zadevo e-poste, kratko vsebino, personalizacijo in ciljno usmerjenost. Kot izredno u¢inkovita
se je izkazala tehnika generiranja potencialnih porabnikov, ki predstavlja klju¢no tehniko v
podjetjih D in E, kjer predstavnik podjetja D poudarja vsebino, krajso od 240 znakov. Za
izvajanje tehnike obe podjetji uporabljata orodje Lemlist. Podjetji B in E izvajata tehniko
posiljanja e-novic, katere glavna ucinkovitost je ustvarjanje zavedanja o podjetju.

Pri ustvarjanju vsebine vedina podjetij uporablja Al orodja, izjema je le podjetje C. Siroka
uporaba Al orodij v analiziranih podjetjih je v skladu z ugotovitami raziskav, ki so jih
opravila podjetja Semrush (2024) in CEED (2023).
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Podjetja za analizo in merjenje rezultatov digitalnega trzenja ne uporabljajo specifi¢nih
orodij, ampak izkoristijo zmogljivosti, ki jih nudijo platforme. Za analizo podjetja nimajo
vzpostavljenih procesov, ampak v vecini obcCasno spremljajo rezultate in prilagajajo
aktivnosti po obcutku. Izjema sta podjetji D in E, ki imata pri tehniki generiranja potencialnih
porabnikov preko e-poste vzpostavljen proces analize in prilagajanja bodocih aktivnosti, kjer
se analizirajo stopnja odprtja e-poste, stopnja klikov in stopnja doseganja ciljev e-poste. Z
analizo prilagodijo vsebino, zadevo e-poste in zajete potencialne porabnike.

Najpomembnejse rezultate sem strnil v tabeli v prilogi 4.

4.3.4 Priporocila

V nadaljevanju so predstavljena priporocila, ki izhajajo iz analize intervjujev s predstavniki
mikro in majhnih podjetji, osredotocena na optimizacijo njihovih digitalnih trZenjskih
strategij. PriporoCila so razdeljena na dva kljucna segmenta: prakti¢na priporocila za
deleznike v praksi in priporocila za deleznike v teoriji.

4.3.4.1 Priporocila za deleznike v praksi

V okviru digitalnega trzenja je izjemno pomembno, da podjetniki izkoristijo znanje in
sredstva, ki so jim na voljo v podjetju. To pomeni maksimalno uporabo obstojec¢ih kompetenc
in tehnoloskih virov ter prilagodljivo odzivanje na dinami¢no okolje digitalnega trZenja, kar
lahko vcasih vodi do oddaljevanja od formalnega nacrtovanja. Namesto togih nacrtov je
priporo€ljivo stremeti k okretnim pristopom, ki dopuscajo hitre prilagoditve in
eksperimentiranje. Ucenje skozi poskuse in napake je sestavni del manjSih podjetij, ki si
prizadevjo za uspeh v digitalnem trZzenju. Podjetniki bi morali spodbujati kulturo
inovativnosti in si prizadevati testirati nove ideje, saj je to eden od klju¢ev do odkrivanja
ucinkovitih digitalnih strategij. Za izboljSanje ucinkovitosti digitalnega trzenja je kljucno
vzpostavljanje procesov, ki poenostavljajo in standardizirajo aktivnosti. Optimizacija
procesov, na primer recikliranje vsebine na razli¢nih platformah in kanalih, lahko prihrani ¢as
in zagotovi konsistentnost v komunikaciji.

Opredelitev ciljne skupine je temelj za uspeSno digitalno trzenje. Podjetniki bi morali
natan¢no dolociti, kdo so njihovi idealni kupci in kako najbolje komunicirati z njimi. To
omogoca fokusiranje na najucinkovitejSe metode digitalnega trzenja in kvalitetno vodenje
trzenjskih aktivnosti, ki so prilagojene specificnim potrebam in vedenju ciljne skupine. Med
metodami digitalnega trzenja spletna stran predstavlja sti¢no tocko vseh digitalnih trzenjskih
aktivnosti in mora biti ciljno usmerjena, intuitivna za uporabo in kvalitetno zasnovana, kar
povecuje zadovoljstvo in konverzije obiskovalcev. Pri izvajanju metod je pomembno redno
merjenje in analiza rezultatov, ki omogocata podjetnikom, da razumejo ucinkovitost svojih
prizadevanj in jih prilagodijo za izboljSanje rezultatov. Pri merjenju rezultatov je zadovoljivo
koris¢enje brezplacnih orodij, ki so del platform in kanalov za objavo vsebine. Za B2B
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podjetja je LinkedIn izredno ucinkovit kanal za gradnjo odnosov in blagovne znamke,
medtem ko je trzenje preko e-poSte s tehniko generiranja potencialnih porabnikov lahko
mocno orodje za vzpostavljanje prvih stikov. V niSnih podroc¢jih lahko SEO predstavlja
visoko ucinkovitost, kar zahteva skrbno izbiro klju¢nih besed in ustvarjanje kvalitetne
vsebine, ki izboljSa organsko iskanje.

V kontekstu vsebine na druzbenih omrezjih je pomembno, da podjetja razumejo kulturo
primernih objav posameznih platform. Facebook in Instagram sta idealna za deljenje
pozitivne vsebine, ker gradita odnose in kreirata obcutek skupnosti, medtem ko LinkedIn
sluzi kot platforma za deljenje uporabne in izobrazevalne vsebine, ki predstavlja podjetje kot
avtoritativno in zanesljivo. Vsebina mora biti kratka, da pritegne pozornost, a hkrati dovolj
zanimiva in uporabna, da spodbudi angaziranost uporabnikov. Doslednost je klju¢ do uspeha
na druzbenih omrezjih. Redno objavljanje po predhodno doloenem koledarju objav
zagotavlja, da je podjetje vedno prisotno in aktivno v mislih svoje ciljne skupine. To pomaga
pri gradnji zavedanja o znamki in ohranja dialog s porabniki. Koledar objav omogoca
podjetjem, da stratesko nacrtujejo svojo vsebino, izkori§¢ajo pomembne dogodke in praznike
ter se odzivajo na aktualne teme, ki resonirajo s ciljno publiko. Prav tako omogoca boljse
upravljanje ¢asa in virov, kar je Se posebej pomembno za mikro in majhna podjetja, ki se
morajo spopadati z omejenimi trzenjskimi proracuni. Uporaba Al orodij za ustvarjanje in
optimizacijo vsebine prinasa S$tevilne prednosti in omogoca podjetjem, da ohranjajo
konkurenc¢nost. Hkrati je pomembno sledenje trendom in odkrivanje novih orodjij, ki olaj$ajo
aktivnosti, kar je bistvenega pomena za uspesno digitalno trZzenje v hitro spreminjajo¢em se
okolju.

4.3.4.2 Priporocila za deleznike v teoriji

V kontekstu digitalnega trzenja se mikro in majhna podjetja soocajo s Stevilnimi izzivi, ki
zahtevajo specifiCne strategije in pristope. Analiza intervjujev s predstavniki teh podjetij
razkriva potrebo po nadaljnjem akademskem raziskovanju, ki bi prispevalo k boljSemu
razumevanju in podpori njihovim digitalnim trzenjskim prizadevanjem. Priporocam, da se
nadaljnje akademske raziskave osredotocijo bodisi na B2B ali B2C segmente ter mikro ali
majhna podjetja, saj imajo ta razlicne potrebe, izzive in priloznosti v digitalnem trZenju.
Taks$no osredotocenje bi omogocilo bolj poglobljene raziskave in prakticne reSitve,
prilagojene specifiénim trznim razmeram. Strategije za premagovanje omejenih sredstev so
Se eno kljuéno podro¢je raziskovanja. Razvoj in preizkuSanje stroSkovno ucinkovitih
digitalnih trzenjskih metod, uporaba avtomatizacije in Al za optimizacijo trzenjskih procesov
ter metod za merjenje in analizo u€inkovitosti kampanj bi lahko mikro in majhnim podjetjem
omogocili boljse izkoristke njihovih omejenih virov. Poglobljeno razumevanje ciljnih skupin
je klju¢no za uspesno digitalno trzenje. Raziskovalci bi morali razviti in preizkusiti
metodologije, ki omogocajo temeljito analizo ciljnih skupin, upostevajo¢ Sirok spekter
znacilnosti, od demografskih do vedenjskih. To znanje bi mikro in majhnim podjetjem
omogocilo bolj ciljno usmerjene in u€inkovite digitalne trzenjske kampanje. V okviru metode
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trzenja preko e-poSte v znanstveni literaturi primankuje raziskav o tehniki generiranja
potencialnih porabnikov, ki se je izkazala za zelo u¢inkovito med B2C usmerjenimi podjetji.
Potrebne so tudi nadaljnje raziskave, ki bi razvijale in testirale inovativne modele digitalnega
trzenja, posebej prilagojene potrebam in omejitvam mikro in majhnih podjetij, to bi lahko
vklju€evalo raziskave o uporabi novih tehnologij, kot so blockchain, Al in napredna analitika
podatkov za izboljSanje ciljanja, personalizacije in merjenja uc¢inkovitosti trzenjskih kampan;j.
U¢inkovita uporaba druzbenih medijev igra pomembno vlogo pri gradnji blagovne znamke in
komunikaciji s ciljnimi skupinami. Nadaljnje raziskave bi lahko raziskovale, kako se
strategije vsebine in angaziranosti na razli¢nih platformah druZbenih omrezij razlikujejo
glede na specifi¢ne potrebe in cilje mikro in majhnih podjetij.

4.3.5 Omejitve raziskave

Pomembna omejitev izhaja iz same metode intervjuja, in sicer da rezultatov intervjujev ne
moremo posploSevati na populacijo, vendar omogocijo vpogled v ucinkovite aktivnosti
digitalnega trzenja izbranih podjetij, ki digitalno trZenje uspesno izvajajo. Drug izziv tekom
izvajanja raziskave je bilo pridobivanje zadovoljivega Stevila intervjuvancev. Predstavniki
podjetij, s katerimi sem imel namen opraviti intervju, so bili zasedeni in imajo na voljo malo
Casa kot tudi manj interesa za tovrstne pogovore. Prav tako morda nekatera podjetja niso
pripravljena deliti podatkov in ucinkovitih aktivnosti digitalnega trzenja s konkurenco.
Posledica izzivov pridobivanja Zeljenih podjetij je, da je pet podjetij usmerjenih v B2B.
Kljub temu si je 6 predstavnikov podjetij vzelo ¢as za pogovor, vendar je naslednja omejitev
Cas, ki ga imajo predstavniki podjetij na voljo. Aktivnosti digitalnega trZzenja v podjetjih so
obsezne in zahtevajo podrobne pogovore za identificiranje ucinkovitih aktivnosti, ki jih
podjetja izvajajo. Vecina intervjuvancev je zaradi ze zgoraj omenjene polne zasedenosti
zelela ¢im prej opraviti z intervjujem, zato so se manj razgovorili, kot bi se morda sicer.
Vendar so pogovori trajali dlje Casa, kot sem ocenil pred zaetkom izvajanja intervjujev; smer
pogovora sem usmerjal v aktivnosti digitalnega trzenja v posameznih podjetjih, saj sem
ocenil, da lahko podajo najvecji doprinos raziskavi.

Vecina intervjuvancev je odgovarjala podobno, izrazitejSe odstopanje zaznavam le pri
predstavniku podjetja C. Vzrok za to je verjetno polozaj osebe v podjetju. Kljub temu, da so
druga¢ni odgovori povzrocili nekaj odstopanja pri rezultatih, menim, da je dobrodosel tudi
vpogled v razmisljanje oseb na drugem nivoju v hierarhiji podjetja, ki so prav tako lahko
vpletene process digitalnega trzenja. Prav tako obstaja moznost, da intervjuvanci niso vedno
povedali vsega, kar mislijo, saj o Siroki sliki digitalnega trzenja ne razmisljajo pogosto in se
posledi¢no v ¢asu pogovora niso spomnili pomembnih podatkov, ki bi jih lahko delili. Prav
tako so odgovornosti izvajanja digitalnega trzenja v vecini podjetij razdeljena med
zaposlenimi in predstavniki podjetij niso bili seznanjeni s podrobnimi podatki o doloc¢enih
aktivnostih.
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Dodatni omejitvi predstavljata velikost podjetij in faza rasti, v kateri so podjetja. Pri fazi rasti
najbolj izstopa podjetje D, ki je vzgonsko podjetje. Velikost podjetij mocno vpliva na
sredstva, ki so na razpolago posameznim podjetjem za izvajanje aktivnosti digitalnega
trzenja. Majhno podjetje ima lahko tudi do 50 zaposlenih in razpolaga z znatno vi§jimi
sredstvi v primerjavi z mikro podjetjem.

5 SKLEP

Mikro in majhna podjetja se srecujejo z mnogimi izzivi in omejitvami. Posledi¢no je v mikro
in majhnih podjetjih digitalno trzenje bistveno za doseganje ciljne skupine, saj tradicionalne
metode trZzenja zahtevajo znatna finacna sredstva. Podjetja imajo na voljo Sirok nabor metod,
tehnik in orodij za doseganje ucinkovite strategije digitalnega trZzenja. Slovenska mikro in
majhna podjetja se pogosto srecujejo z izzivi pri izvajanju ucinkovitega digitalnega trzenja,
zato je bil cilj magistrskega dela raziskati, katere ucinkovite strategije digitalnega trzenja
uporabljajo slovenska mikro in majhna podjetja za uspesno poslovanje.

V teoretiCnem delu, ki je podlaga za empiricni del dela, je najprej predstavljeno digitalno
trzenje na Siroko, skozi delo pa se osredoto¢a na digitalno trzenje v mikro in majhnih
podjetjih in digitalno trzenje v slovenskih mikro in majhnih podjetjih. Delo raziskuje
vpeljavo digitalnega trzenja v manjSa podjetja in se osredotoCi na bistvene metode digitalnega
trzenja v mikro in majhnih podjetjih, ki so spletna stran in SEO, vsebinsko trZenje, trzenje
preko e-poste in druzbeni mediji. V empiriCnem delu sledijo poglobljeni pogovori s
predstavniki Sestih slovenskih mikro in majhnih podjetij, ki ucinkovito izvajajo digitalno
trzenje, s pomocjo katerih sem identificiral najpomembnejSe ucinkovitosti digitalnega trzenja
teh podjetij. Kljuéna spoznanja so, da se zaradi omejenih sredstev in trZzenjskega znanja
podjetja oddaljujejo od formalnega nacrtovanja celostne strategije digitalnega trzenja, vendar
se ucinkovito digitalno trzenje za¢ne z dobro opredelitvijo ciljne skupine. Glede na ciljno
skupino, sredstva in znanje v podjetju, identificirajo zanje primerne metode, orodja in kanale
ter tehnike digitalnega trzenja.
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PRILOGE






Priloga 1: Opomnik za raziskavo

Uvod

1. S ¢im se ukvarjate v podjetju?

2. Kaj je vasa vloga v podjetju in koliko ¢asa ste Ze v tej vliogi?
3. Koliko je zaposlenih v podjetju?

4. Kateri segment ciljate z digitalnim trzenjem (B2B ali B2C)?

5. Kaksni so okvirni finan¢ni viri namenjeni digitalnemu trzenju?

Strategija

6. Ima vase podjetje definiran plan izvajanja celotnega digitalnega trzenja?
a. Ce DA — prosim na kratko predstavite vaso strategijo.
b. Ce DA — Kako vodite strategijo digitalnega trzenja (npr. jo prilagujete
dnevno/tedensko/... ali jo enkrat zastavite in ji sledite?)
c. Ce DA —Kaj so v vasem podjetju kljuéne sestavine uéinkovite strategije?
d. De DA — Uporabljate specificna orodja za planiranje in izvajanje strategije
in kako vam ulajSajo proces?

7. Imate definirano ciljno skupino?
a. Ce DA — Lahko na kratko opisete na kak$en nacin ste jo definirali?
b. Ce DA —Kaksen vpliv je imelo definiranje ciljne skupine na uéinkovitost?

Blagovna znamka

8. Ali z digitalnim trZzenjem aktivno gradite identiteto blagovne znamke?
a. Ce DA —kako se tega lotevate?
b. Ce DA —kak3en ucinek je imela aktivna gradnja blagovne znamke?
c. Ce DA — kako zagotavljate kontinuiteto identitete blagovne znamke med
razli¢nimi kanali in platformami?
d. Ce NE — je to nekaj kar vam manjka in mislite, da bi u¢inkovalo uspeh
trzenja?

Metode digitalnega trZenja
9. Katere metode digitalnega uporabljate v podjetju?
Posamezna metoda:

a. Lahko na kratko opisete?
b. Katere so glavne uc¢inkovitosti metode?
Katera orodja so v metodi za vas najbolj ucinkovita (placljiva in
neplacljiva) in zakaj?
i. Katera placljiva orodja so vam najbolj vredna svoje cene in zakaj?



TrZenjska vsebina

10. Imate v podjetju strategijo vsebinskega trzenja?
a. Ce DA - jo lahko na kratko opisete?
b. Ce NE — kako se lotevate ustvarjanja vsebine?
11. Opisite, kako pogosto vaSe podjetje ustvarja digitalne vsebine in koliko truda je
vloZenega v njihovo ustvarjanje (koliko ur na teden)?
12. Katera orodja za vsebinsko trzenje so za vas najbolj u€inkovita in zakaj?
13. Katere tehnike vsebinskega trzenja so za vas najbolj uc¢inkovite in zakaj?

Merjenje in analiza rezultatov trZenja

14. Ali analizirate uspesnost vasih digitalnih aktivnosti?
a. Ce DA - Kako merite uspe$nost vasih digitalnih trzenjskih aktivnosti?
b. Ce DA - Kateri kazalniki uspeha so za vas kljuéni pri ocenjevanju
ucinkovitosti vasih digitalnih trZzenjskih prizadevanj?
c. Ce DA —Kako analiza vpliva na u¢inkovitost vasih nadaljnih kampan;j?
d. Ce DA — Katera orodja so bistvena za merjenje in analizo?
e. Ce NE — Zakaj ne? Mislite, da je pomembno?

Izzivi in prilagajanje

15.Kaj so glavni izzivi s katerimi ste se soocali pri izvajanju digitalnega trZzenja in kako ste
se spoprijeli z njimi?

16. Skozi proces vzpostavljanja u€inkovite strategije digitalnega trzenja, se podjetniki po
navadi soo¢ajo z mnogimi izzivi in neuspehi. Imate morda tudi sami kakSen bistven
nauk, ki ste se ga naucili skozi proces in bi lahko pomagal drugim podjetnikom?

17.Se vam je morda v procesu vzpostavljanja ucinkovite strategije digitalnega trzenja
pripetila kaks$na nenavadna zgodba, ki bi jo Zeleli deliti?

Trendi in usmeritev v prihodnost

18. Kateri trendi v digitalnem trZzenju imajo potencial za izboljSanje ucinkovitosti vaSega
digitalnega trzenja?

19. Ali lahko delite primer, kako ste integrirali nov trend v digitalno trZenje in s tem
izboljsali u¢inkovitost?

Zakljucek

20. Kateri kljucni nasveti ali nauki iz vasih izkuSenj bi lahko pomagali drugim mikro in
majhnim podjetjem pri oblikovanju njihovih ucinkovitih digitalnih strategij?

21. Ali obstaja nekaj, kar nismo pokrili, a menite, da je pomembno za razumevanje vaSega
pristopa k u€inkotivtem digitalnemu trzenju?



Priloga 2: Pregled rezultatov poglobljenih pogovorov

Tabela 13: Pregled rezultatov poglobljenih pogovorov

Vprasanje ali

trditev Podjetje A Podjetje B Podjetje C Podjetje C Podjetje D Podjetje E
Ali formalno Ne Ne Ne Ne Ne Ne
nacrtujejo celostno

strategijo

digitalnega trzenja

Imajo opredeljeno Da Da Da Da Da Da

ciljno skupino?

Ali aktivno gradijo | Da Da Da Da Da Da

blagovno znamko

Najbolj ucinkovite
metode digitalnega

Spletna stran in
SEO

Trzenje preko
druzbenih medijev

Trzenje preko
druzbenega medija

Trzenje preko
druzbenih medijev

Trzenje preko e-
poste

Vsebinsko trzenje

trZzenja v podejtju LinkedIn in LinkedIn Facebook in
Instagram. Instagram
Najbolj ¢inkovite Blog Objave v Gradnja osebnostne | Trzenje z vplivnezi, | Generiranje Generiranje
tehnike digitalnega sodelovanju s blagovne znamke vsebina generirana s | potencialnih potencialnih
trZzenja porabniki so-lastnika strani porabnikov porabnikov porabnikov,
podacast
Najbolj uc¢inkovita | Keysearch, Notion, Preview Canva, ChaptGPT Canva Zoomlnfo, Trigify, | Lemlist
orodja Neuronwriter, App Lemlist
Zimmwriter
Ali v podjetju za Da Da Da Ne Da Da
izvajanje aktivnosti
digitalnega trzenja
koristijo Al orodja?
Ali je spletna stran | Da Da Da Da Da Da

sti¢na tocka metod
digitalnega trzenja?

se nadaljuje




Tabela 13: Pregled rezultatov poglobljenih pogovorov (nad.)

Vprasanje ali

trditev Podjetje A Podjetje B Podjetje C Podjetje C Podjetje D Podjetje E
Kljucne sestavine Blog Kakovostne Podrobne studije Vsebina, ki odraza Studije primerov, Studije primerov
spletne strani vizualne vsebine primerov preteklih | blagovno znamko, logotipi podjetij s preteklih
porabnikov, logotipi | e-trgovina katerimi Ze porabnikov, logotipi
podjetij s katerimi sodelujejo partnerjev, ciljna
ze sodelujejo usmerjenost
Kljuc¢ne lastnosti Kakovost, Kakovost, Kakovost, Kakovost, Kakovost, Kakovost,
spletne strani enostavnost enostavnost uporabe | enostavnost enostavnost uporabe | enostavnost uporabe | enostavnost uporabe
uporabe, uporabe, ustvarjanje
izobraZevalna zaupanja
vsebina
Ali podjetje koristi | Ne Da Da Da Ne Da
druzbene medije?
Podjetje ima Ne koristijo metode | Da Da Ne Ne korisitjo metode | Ne
vzpostavljen proces
za objave na
druzbenih medijih
Ali podjetje izvaja Ne Da Ne Ne Da Da
metodo trzenja
preko e-poste?
Katero tehniko Ne izvaja metode E-novice Ne izvaja metode Ne izvaja metode Generiranje E-novice,
metode trzenja potencialnih generiranje
preko e-poste porabnikov potencialnih
izvaja? porabnikov
Kateri so kljucni Vse vecji poudarek | Personalizirana Potencialni Osebni pristop k Al orodja, ki niso Hiter razvoj Al
trendi digitalnega na osebnostni vsebina porabniki bodo Se digitalnemu trZzenju | namenjena orodij

trzenja?

blagovni znamki za
gradnjo zaupanja

bolj kupovali preko
digitalnih kanalov
in platform

ustvarjanju vsebine

se nadaljuje




Tabela 13: Pregled rezultatov poglobljenih pogovorov (nad.)

Vprasanje ali

trditev Podjetje A Podjetje B Podjetje C Podjetje C Podjetje D Podjetje E
Glavni nauki Vzpostavljanje Identificiranje Podrobna Identificiranje Doslednost objav na | Identificiranje
digitalnega trzenja | procesov najbolj  primernih | opredelitev ciljne najbolj primernih druzbenih medijih, | najbolj primernih

digitalnega trzenja
za ucinkvitejSo rabo
sredstev, doslednost
objav na druzbenih
medijih

kanalov in platform
digitalnega trzenja,

Vzpostavljanje
procesov
digitalnega trzenja

za ucinkvitejSo rabo
sredstev

skupine

kanalov in platform
digitalnega trzenja

strukturirano
objavljanje vsebine

kanalov in platform
digitalnega trzenja

Vir: lastno delo.




