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UvoD

Na zacetku leta 2015 smo Stiri aktivne mame lansirale ni$ni blog kamzmulcem.si. Na blogu
objavljamo ideje in izkusnje o tem, kako preziveti prosti ¢as z otroki razli¢nih starosti v
Sloveniji in v tujini. Cilj bloga je priblizati aktivno prezivljanje prostega ¢asa z otrokom
aktivnim druzinam. Blog kamzmulcem.si je po objavi na druzbenem omrezju Facebook v
manj kot 24-ih urah dobil 1.000 vseckov, kar nas je dodatno motiviralo, da smo pricele z
rednimi in nac¢rtovanimi objavami na blogu. Z vedno vec¢jo priljubljenostjo bloga pa se je s
strani posameznikov in podjetij pricelo pojavljati povprasevanje po razli¢nih oblikah
sodelovanja na blogu, kar je sprozilo vprasanja o sami strategiji monetizacije bloga in njeni
realizaciji. Prakti¢ni primeri iz tujine in Slovenije kazejo, da je eden od na¢inov monetizacije
spletne strani tudi promocija in prodaja izdelkov ali storitev, ki so namenjene posebni ciljni
javnosti. Rastoci trend predstavitev izdelkov za prosti ¢as prek razli¢nih nisnih blogov smo
zaznale predvsem v tujini.

Problematika magistrskega dela. Primeri iz tujine kazejo, da poznamo razliéne modele
monetizacije blogov. V svoji nalogi bom raziskala razvoj bloga kot orodja za trzno
komuniciranje na spletu, s poudarkom na razvoju in lastnostih niSnega bloga. Opisala bom
mozne oblike monetizacije in opredelila tiste, ki so najbolj primerne za predstavitev in
promocijo izdelkov s podrocja aktivnega prezivljanja prostega Casa. Menim, da je za
promocijo tovrstnih izdelkov klju¢en model vsebinskega marketinga, kjer se ciljni javnosti
dolocen izdelek pribliza skozi kakovostno vsebino. Na podlagi teorije bom naredila
strategijo vsebinskega marketinga in ustvarila realno okolje za merjenje u¢inkov.

Vse od opredelitve spleta 2.0 se na podro¢ju trznega komuniciranja i$¢ejo nacini za kar
najboljsi izkoristek spletnih kanalov. Fenomen druzbenih omrezij, pametnih telefonov in
aplikacij je spodbudil tako velike, uveljavljene blagovne znamke k iskanju novih nacinov
priblizevanja svojim potroSnikom, kot tudi razvoj novih idej in podjetij, ki z inovativnostjo
in fleksibilnostjo veckrat presezejo uspeh korporacij. Jones (2010, str. 145) meni, da ima
splet 2.0 osrednjo vlogo trzenja v podjetnistvu. Z njim dobijo individualni potrosniki dostop
do dodatnega kanala, moznost komentiranja in podajanja povratnih informacij ter so tako
udelezeni v razvoju in oblikovanju izdelkov ter storitev. Preprosta uporaba in dostopnost
tehnoloskih orodij sta botrovali k razmahu blogov — t. i. spletnih dnevnikov. Danes lahko
vsak posameznik piSe o njemu ljubi temi. Ker so vsebine na blogih velikokrat bolj brane kot
oglasna sporocila velikih podjetij, so le-ta kmalu zaslutila priloznost in v svoje marketinske
strategije vkljucila tudi nastop na druzbenih omrezjih ter spletno komunikacijsko orodje, kot
je blog (Hu, Liu, Tripathy, & Yao, 2011, str. 1361).

Raziskave kazejo, da je blog eden od nacinov spletnega sporoc¢anja od ust do ust (angl.
electronic Word-Of-Mouth, v nadaljevanju eWOM), kar je lahko uspeSna marketinska
strategija za povecevanje prodaje. Nekateri avtorji (Hsu, Lin, & Chiang, 2013, str. 82)
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menijo, da morajo trzniki v svoji strategiji zagotoviti brezpla¢ne izdelke in storitve za pisce
blogov z visokim ugledom, ki so pomembni mnenjski voditelji. Ti bodo vplivali in
spodbudili druge ljudi k spletnemu nakupu prek uéinka zaupanja. Pomemben element
najbolj branih blogov je praviloma relevantna vsebina. Tako vzporedno z razvojem novih
nac¢inov komuniciranja stopi v veljavo tudi vsebinski marketing. To je strateska marketinska
metoda ustvarjanja in distribucije relevantne, kakovostne in dosledne vsebine z namenom,
da pritegne in pridobi natan¢no definirano ciljno skupino ter tako dosega dolgoro¢no
zastavljene poslovne in komunikacijske cilje (Content Marketing Institute, b.l.).

Namen in cilj magistrskega dela z raziskovalnimi vprasanji. Namen magistrskega dela
je prouditi moznosti monetizacije bloga kamzmulcem.si na primeru realnih produktov za
aktivno prezivljanje prostega Casa s skrbno nacrtovanim vsebinskim marketingom in
izvedbo kvalitativne raziskave na realnem primeru ter s pomocjo tuje in tudi domace
strokovne literature. V magistrski nalogi bom preverjala naslednja raziskovalna vprasanja:

e Raziskovalno vprasanje 1: Ali lahko monetiziramo ni$ni blog, ¢e najdemo primeren
produkt in ga priblizamo ciljni skupini?

e Raziskovalno vprasanje 2: Ali lahko z vsebino, ki targetira manjSo skupino ljudi,
pritegnemo vecje oglasevalce?

e Raziskovalno vprasanje 3: Ali naSo ciljno skupino, bralce bloga z aktivnim Zivljenjskim
stilom, skupina izdelkov bolj zanima kot druge?

e Raziskovalno vpraSanje 4: Koliko na izkazano zanimanje za dolocen izdelek, ki se
promovira prek ni$nega bloga, vpliva prepoznavnost izdelka?

e Raziskovalno vpraSanje 5: Ali lahko skupina ljudi, ki ciljno piSe zgodbe in jih nacrtovano
objavlja na spletu, zazna potrebo in lansira lasten produkt ali storitev, namenjeno ciljni
skupini?

Ne obstaja veliko kvalitativnih raziskav, ki bi pokrivale to podrocje. Zato Zelim z magistrsko
nalogo s pomocjo lastnih ugotovitev in ugotovitev drugih avtorjev prispevati k boljSemu
razumevanju monetizacije blogov prek nacrtovanega vsebinskega marketinga za produkte
za aktiven zivljenjski stil.

Metode dela. Kvalitativna raziskava je potekala tri mesece, od marca do maja 2016. Glavni
kanali za promocijo bodo spletna stran, e-novi¢nik in druZzbeno omrezje Facebook. Po vsaki
aktivnosti bom skrbno merila odzive s programom Google Analytics, z analitiko, ki jo
omogoca spletna stran Mailchimp in z analitiko, ki jo omogoca druzbeno omrezje Facebook.
Merila bom realni odziv ciljne skupine na objave, izkazano zanimanje za nakup in izvedeni
nakup. Raziskati zelim, ali je mozno slovenski ni$ni blog monetizirati na nacin, da poisces
primeren izdelek in ga prek vsebinskega marketinga pribliza$ ciljni skupini. Zanimalo me
bo, ali lahko posameznik ali skupina, ki ciljano pise in objavlja zgodbe, zazna potrebo pri
ciljni skupini in aktivno promovira izdelek, ki to potrebo zadovolji. In tudi, ali je nasa ciljna



skupina sploh primerna za promocijo izdelkov za aktivno prezivljanje prostega Casa, in
kaks$no vlogo ima pri tem cena izdelka.

V drugem, empiricnem delu magistrskega dela bom najprej zasnovala trimesecno strategijo
vsebinskega marketinga za razli¢ne produkte za aktivno prezivljanje prostega ¢asa. Nato
bom od marca do maja 2016 merila odzive in beleZila statistiko vseh objav. Z vsebinskim
pregledom in analizo objav na blogu, Facebooku in v tedenskem e-novi¢niku bom ugotovila,
kakSen je odziv na razli¢na orodja, ki jih uporabljamo za promocijo razli¢nih produktov s
podrocja aktivnega prezivljanja prostega ¢asa. Predvsem me zanima, katero orodje se bo
izkazalo za najbolj u¢inkovito in katero bo naletelo na najbolj pozitiven oziroma negativen
odziv bralcev. Ugotavljala bom, ali obstaja povezava med tipi objav in preprosto
segmentacijo ciljne skupine (glede na spol in starost) ter jih primerjala s podobnimi objavami
na nasi strani.

Struktura magistrskega dela. Magistrska naloga je sestavljena iz petih poglavji. V prvem
poglavju opredelim pojav novih trzenjskih orodij na spletu. Velik vpliv na spremembe v
druzbi, podjetnistvu in trznem komuniciranju ima pojav spleta 2.0.. Nato nadaljujem z
opredelitvijo in znacilnostmi digitalne vsebine, poglavje pa zaklju¢im z opredelitvijo in
pomenom elektronske komunikacije od ust do ust. V drugem poglavju opredelim blog in
blogerje ter razvoj bloga v slovenskem prostoru. Nato blog umestim v kontekst trznega
komuniciranja na spletu in posebej kot del druzbenih omrezij. Razis¢em tudi, kako se to
orodje uporablja kot del splethega komuniciranja v Sloveniji. Nadaljujem s pregledom
literature, ki raziskuje vpliv bloga na nakupno odlocitev potrosnikov. Poglavje zakljucim s
povezavo bloga in vsebinskega marketinga. Zanima me, ali je blog del vsebinskega
marketinga in kako lahko model vsebinskega marketinga uspesno realiziramo ter prek njega
monetiziramo blog. V tretjem poglavju opredelim pomen monetizacije bloga in kanale
digitalnega marketinga. Nato znotraj tega opredelim nacine monetizacije. Sledi natan¢nejsa
opredelitev $tirih kanalov za monetizacijo: prodaja produkta, prednosti in slabosti
monetizacije prek modela partnerskega trzenja na spletu (angl. Affiliatte marketing),
oglaSevanje s spletnimi pasicami in monetizacija prek e-novi¢nika. V Cetrtem poglavju
predstavim empiri¢ni del naloge. V zadnjem poglavju povzemam in interpretiram rezultate
empiri¢ne raziskave. Sledi vrednotenje ugotovitev in priporocila za nadaljnje raziskovanje.
V sklepu povzemam vse ugotovitve.

Uporabila bom opisno metodo in metodo komparacije, s katero bom zdruzila spoznanja
drugih avtorjev s podro¢ja trznega komuniciranja na spletu, monetizacije in vsebinskega
marketinga.

1 POJAV NOVIH TRZENJSKIH ORODIJ NA SPLETU
Ho, Chiu, Chen in Papazafeiropoulou (2015, str. 347) ugotavljajo, da Stevilo blogov in

njihova vsebina v zadnjih letih hitro narasc¢a. Potro$niki imajo tako vedno ve¢ kanalov za
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objavljanje in iskanje informacij o dolo¢enem izdelku. Pogosto obiskani tematski blogi in
ostali priljubljeni blogi so Se posebej pomemben vir, kjer potrosniki iS¢ejo, sprejemajo in
zaupajo informacijam. Tovrstni blogi imajo vpliv na nakupno vedenje. Ker so blogi postali
mocan oglaSevalski medij, je trzenje na blogu postalo obetajo¢i oglasevalski model in
trzenjski pristop (Hu et al., 2011, str. 1361). Eden od vzrokov za pojav in razsirjenot blogov
je pojav spleta 2.0.

1.1 Splet 2.0

Splet 2.0 ali splet druge generacije Tim O'Reilly (2005) opredeli kot premik na internet kot
na platformo, ki povezuje vse priklju¢ene naprave. Splet 2.0 aplikacije so tiste, ki izkoristijo
vse bistvene prednosti te platforme. Cilj je zagotoviti programsko opremo, ki se stalno
posodablja in izboljsuje tako, da jo uporablja vedno ve¢ ljudi, podatki pa se uporabljajo in
mesajo iz razli¢nih virov, tudi s pomoc¢jo posameznih uporabnikov. Uporabniki so¢asno
ponujajo svoje lastne podatke in storitve, tako da so te na voljo drugim uporabnikom. Na ta
nacin se ustvarja ué¢inek omrezja skozi "arhitekturo sodelovanja" in presega metaforo strani,
ki je znacilna za splet 1.0. Namen spleta 2.0 je zagotavljanje bogate uporabniske izkusnje,
spletne vsebine pa tako postanejo blizje Tim Berners-Leejevi zamisli semanti¢nega spleta,
ki naj bo demokraticen, osebni (angl. Do-It-Yourself) medij komunikacije, ki prek aplikacij,
ki temeljijo na umetni inteligenci, ponudi uporabniku to¢no to, kar zeli, ne da bi to moral
aktivno iskati (Chaffey & Ellis - Chadwick, 2012, str. 35).

1.1.1 Pojav spleta 2.0 in njegov vpliv na druzbo

O'Reilly (2005) poudari, da ne gre samo za tehni¢ne spremembe, ampak tudi za lazji na¢in
uporabljanja Ze znanih orodij za uporabnike. Tok vsebin ne poteka ve¢ izklju¢no po e-posti,
ampak preko razlicnih druzbenih in osebnih mrez.

Jones (2010, str. 148) splet 2.0 vidi kot orodje za opolnomocenje ljudi, liberalizacijo in vzrok
za svobodo, vklju¢no s svobodo odlocitve o ustanovitvi svojega podjetja. Brskanje, iskanje
in prenaSanje informacij so tipicne aktivnosti, ki jih uporabniki izvajamo na spletu. Jones
(2010, str. 144) opredeli splet 2.0 kot drugo generacijo spletne tehnologije, ki kot orodje
omogoca §irsi javnosti, da postane drzavljanski novinar, ki poro¢a o novicah in ki zapisuje
ter objavlja informacije. Zaradi razmaha druzbenih omrezij ljudje vedno pogosteje
uporabljajo splet kot platformo za razpravo, deljenje in sodelovanje kot pa za preprosto
iskanje in branje informacij.

Jones (2010, str. 147) opozori na $irsi druzbeni vidik in meni, da moramo kljub prednostim,
ki jih prinasa splet 2.0, v danasnji potro$nisko orientirani druzbi bolj kot kadarkoli prej
zagovarjati in ustvarjati pogoje, v katerih lahko zazivi nasa ¢lovecnost. Splet 2.0 ne smemo
uporabljati na nacin, da o¢rni ¢loveske odnose, ampak tako, da osvobodi in vodi k napredku

na podroc¢ju svobode. Uporabljati bi ga morali na nacin, ki nam olaj$a razumevanje sebe in
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drugih. Sofisticirani in izobrazeni uporabniki bi morali inteligentno uporabljati splet 2.0, s
¢imer bi poenostavili iskanje informacij, komunikacijo in prenos znanja. Morali bi ga
uporabljati tako, da zmanjSamo breme potro$nje in olajSamo zbiranje informacij,
vrednotenje raziskav ter nakupni in prodajni proces.

1.1.2 Pojav spleta 2.0 in njegov vpliv na podjetniStvo

Tehnologije spleta 2.0 Jones (2010, str. 145) vidi kot tiste, ki pospeSujejo in bogatijo
¢loveske odnose. Prek njih lahko bolje razumemo sebe in druge kot potrosnike, ponudnike
storitev, podjetnike, lastnike podjetij, drzavljane in ostale posamezne ljudi. Tehnologije
spleta 2.0 moramo uporabiti tako, da izboljsamo odnos potrosnik — podjetje, opolnomo¢imo
potro$nike in drzavljane ter okrepimo razumevanje med kupci, potro$niki, prodajalci in
majhnimi ter srednje velikimi podjetji. Prav tako bi moral poenostaviti, informirati in voditi
podjetniske procese ter procese zagonskih podjetij, na primer tako, da bi jih lahko uporabili
kot orodje za raziskave, komunikacijo in trZenje.

Jones (2010, str. 145) meni, da ima splet 2.0 osrednjo vlogo trzenja v podjetni$tvu. Z njim
dobijo individualni potro$niki dostop do dodatnega kanala in moznost komentiranja,
podajanja povratnih informacij in so tako udelezeni v razvoju ter oblikovanju izdelkov in
storitev. Splet 2.0 je spremenil tudi na¢in, kako majhna podjetja upravljajo in gradijo odnose
s kupci in drugimi delezniki. Majhna podjetja lahko uporabljajo orodja druzbenih omrezij.

Jones (2010, str. 147) meni, da splet 2.0 pomaga vsem tipom poslovanja, vkljuéno z
zagonskimi podjetji in majhnimi ter srednje velikimi podjetji, saj prek njega pridobijo
informacije, ki so pomembne za njihovo preZivetje in rast. Pomaga zagotoviti boljSo
uporabniSko izkusnjo tako potrosnikom kot dobaviteljem. Pomaga shranjevati informacije o
kupcih, konkurenci in zaposlenih, z njim lahko identificirajo, kdo povprasuje, komentira ali
razpravlja o doloCenemu produktu ali storitvi, lahko meri in opredeli stopnjo teh
komentarjev ter lazje identificira negativne odzive. S temi informacijami lahko podjetje
izbolj$a izdelke in ponudi boljSo storitev.

1.1.3 Pojav spleta 2.0 in njegov vpliv na trzno komuniciranje

Splet 2.0 se tako uporablja za spletno komuniciranje, sodelovanje, ustvarjanje, iskanje
informacij, objavljanje, poslovanje, uporabljanje spletnih storitev in drugo. Vse od njegove
opredelitve pa se na podrocju trznega komuniciranja iS¢e nacine za kar najboljsi izkoristek
spletnih kanalov in u¢inkov, ki jih splet 2.0 omogoca. Fenomen druzbenih omreZij, pametnih
telefonov in aplikacij je spodbudil velike, uveljavljene blagovne znamke k iskanju novih
na¢inov priblizevanja svojim potro$nikom, kot tudi razvoj novih idej in podjetij, ki z
inovativnostjo in fleksibilnostjo veckrat presezejo uspeh korporacij.



Mulhern (2009, str. 87) meni, da digitalni mediji prinasajo neomejeno reprodukcijo vsebine,
povezovanje potroSnikov, vsebine, ki jih ustvarjajo uporabniki in Siritev medijev od novic
in zabave na katero koli tehnologijo, ki ima digitalni vmesnik. Vloga medijev v kontekstu
trznega komuniciranja ni ve¢ zgolj v prenasanju sporocil k potrosniku, temvec potroSnika
pomagajo tudi razumeti.

Mulhern (2009, str. 90) tudi pravi, da je bistvo tradicionalnega oglasevanja, da S0 sporocila
prek medijskih kanalov prenesena k naslovniku. V digitalnem oglasevanju pa komunikacijo
predstavlja svet elektronskih omrezij, algoritmov in avtomatiziranih sistemov, ki upravljajo
povezave med informacijami in ljudmi. Medtem ko kreativno sporoCilo ostaja jedro
komuniciranja, poseg avtomatiziranih oglaSevalskih omrezij, kot je Google search
oglasevanje in umeséanje oglasov na podlagi podatkov, spreminja medijsko planiranje v
proces poslovne logistike. Oglasevanje tudi ne bo ve¢ nujno tesno povezano z novicami in
zabavo, ampak bo prek mobilnih naprav direktno doseglo potrosnika.

Ker je splet 2.0 uveljavljen Ze nekaj let, so se zacele pojavljati teorije in opredelitve spleta
3.0 (Chaffey & Ellis - Chadwick, 2012, str. 34-35). Koncept spleta 3.0 obsega naslednjo
generacijo spleta, ki vkljucuje hitro povezljivost, kompleksne medskupnostne interakcije in
inteligentni oziroma semanti¢ni splet, kjer avtomatizirane aplikacije skrbijo za dostop in
povezovanje podatkov iz razli¢nih spletnih mest ter tako pomagajo iskalcem pri kompleksni
nalogi izbire dobavitelja.

1.2 Digitalna vsebina v kontekstu novih trZenjskih orodij

Mulhern (2009, str. 87) jedro sprememb v digitalizaciji medijev vidi v digitalnem
kodificiranju informacij in v mrezenju digitalne vsebine. Benkler (2006, str. 2-35) to
poimenuje mrezna informacijska ekonomija, za katero je v nasprotju z ekonomijo masovne
produkcije znacilna neomejena reprodukcija in deljenje ter modularnost vsebine: potrosnik
prebere tisto, kar ga zanima. Uporabniki imajo nadzor nad produkcijo vsebine, ki je narejena
po meri uporabnika.

Koiso-Kanttila (2004, str. 54-59) definira digitalno vsebino in digitalne produkte kot
predmete, ki temeljijo na bitu in so distribuirani skozi razli¢ne elektronske kanale. Predmet
je primeren za uporabo, takoj ko je prenesen. Osnova je, da sta tako proces distribucije kot
dejanska enota prenosa digitalni. V svoji definiciji pojma digitalna vsebina in digitalni
produkt uporablja izmeni¢no. Glavne karakteristike digitalne vsebine opredeli kot:

e rekombinacija informacij — integracija razlicnih tipov informacij v istem sistemu;
modularnost in funkcija hiperteksta;

e dostopnost — elektronska blizina vsebine;

e vodena interakcija — nacin, kako tecejo aktivnosti v elektronski trgovini in kdaj
uporabljati digitalne produkte;



e hitrost — hitra transakcija in moznost stalnega prejemanja vsebine;
e nicni mejni stroSki — potencial porabe je blizu ni¢; to izhaja iz primerne transakcije ali
stranke.

Rowley (2008, str. 522) meni, da je informacijski izdelek vsak izdelek ali storitev, katerega
bistvo je informacija ali znanje. Pri tem doda, da niso vsi informacijski izdelki digitalni.
Digitalna vsebina se tako nanasa na informacijske izdelke, ki so blago (namesto storitev) in
so elektronski (namesto tiskani). Primer digitalnih produktov so spletne novice, elektronski
dnevniki, e-knjige, virtualne domace zivali, spletni nasveti za zdravje, baze podatkov, spletni
direktoriji, mobilni mikro filmi, igre, prenasanje glasbe s spleta in posodobitev programske
opreme.

Rowley (2008, str. 522) opredeli digitalni vsebinski marketing kot upravljavski proces, Ki je
odgovoren za identifikacijo, predvidevanje in izpolnjevanje potro$nikovih zahtev po
dobickonosnosti v kontekstu digitalne vsebine ali na bitih osnovanih predmetov, ki so
distribuirani prek elektronskih kanalov.

Rowley (2008, str. 522) vidi pomemben odnos med digitalnim vsebinskim marketingom in
e-marketingom, internetnim marketingom, spletnim marketingom in povezanimi
disciplinami. Predvideva, da gre za prekrivanje med digitalnim vsebinskim marketingom in
e-marketingom, vendar opozori, da digitalni vsebinski marketing ni nujno podvrsta e-
marketinga, saj se digitalna vsebina ne trzi zgolj prek elektronskih kanalov.

Iz taksonomi¢nega vidika vidi Rowley (2008, str. 522) e-marketing kot vejo marketinskih
komunikacij, ki dopolnjuje elemente marketinskega miksa, kot so odnosi z javnostmi,
oglasevanje in sponzorstvo. Na drugi strani vidi digitalni vsebinski marketing kot podobnega
storitvenemu marketingu ali drugim posebnim zvrstem marketinga, kot so marketing
finan¢nih storitev ali marketing izdelkov za vsakdanjo rabo, saj se osredoto¢a na naravo
izdelka in na posledice marketinskih odloc¢itev ter pristopov. Rowley (2008, str. 524-525)
opredeli glavne znacilnosti digitalne vsebine:

1. Vrednost je kontekstualna. Digitalna vsebina nima dejanske vrednosti. Vrednost je
odvisna od konteksta in uporabe v dolo¢enih okolis¢inah in se je ne more predvideti v naprej.
Prav tako je tezko predvideti, kako se bo vrednost spreminjala skozi cas.

2. Ponovljivost in  multiplikabilnost. Informacija in digitalna vsebina imata
samomultiplikativno vrednost, saj njuno deljenje ne pomeni nujno redistribucije, izgube ali
porabe. Ta znalilnost je podprta s ponovljivostjo. Digitalna vsebina je lahko ponovljiva.
Mnogi avtorji se na tej tocki vprasajo o upravljanju z intelektualno lastnino in varnostjo
(Umeh, 2007, str. 91).

3. Interaktivnost. Informacija je dinamicna sila za spremembe v sistemih, v katerih deluje
in jo je treba razumeti v okviru organizacije kot razvijajoco se, organizirano entiteto, ne pa
kot nakopiceno zalogo dejstev. Ni nekaj, kar organizacija pridobi, da bi pridobila druge
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izdelke. Pogosto je pridobljena na nacin, da se umesti v kontekst informacij iz drugih virov
in tako bodisi sluzi kot osnova za odlo¢anje, nacrtovanje ali aktivnosti bodisi ustvarja nove
informacijske izdelke. Na individualni ravni je informacija osnova za proces ucenja in
poveca kognitivne sposobnosti za absorpcijo drugih informacij. Interaktivnost ima posledice
pri kontekstu uporabe.

4. Sposobnost prepakiranja (angl. repackageability) Digitalna vsebina je razli¢nih oblik
in je izrazena na razlicne nacine. Razlicni digitalni izdelki so lahko ustvarjeni v eni
podatkovni bazi, vendar dosegajo potrebe razli¢nih javnosti. Nova digitalna vsebina je
pogosto ustvarjena iz Ze obstojeCe, zato je tezko oceniti, ali je vsebina originalna ali
drugacna. Veliko digitalne vsebine, kot so elektronski dnevniki in knjige, je ustvarjene iz
tiskanih razli¢ic. Ceprav je v tem primeru informacija osnovni izdelek, dejanski in obogateni
izdelek lahko ustvari popolnoma drugacno funkcionalnost in prednosti.

5. Dostava in tehnologija. Tehnologija obenem omejuje in omogocéa dostavo digitalne
vsebine. Razli¢na digitalna vsebina je tako dostavljena na razlicne delovne postaje, odvisne
od povezave in sposobnosti interpretacije kompleksnih podob, grafik, animacij in video
vsebin. Rowley (2006, str. 345) meni, da imajo mobilne tehnologije ve¢ omejitev, saj je
digitalna vsebina lahko predstavljena le v dolo¢enih formatih.

6. Pokvarljivost. Digitalna vsebina se ne poslabsa skozi ¢as, medij, na katerem je shranjena,
pa se lahko. Prav tako se skozi ¢as spreminja vrednost vsebine. Vsebina ima lahko prav tako
razli¢ne Zivljenjske cikle, saj ideje, slogi in kulturna dozZivetja pridejo v modo, gredo iz mode
in se nato ponovno vrnejo. Ta znadilnost informacije spodbuja zbiranje in arhiviranje
informacij.

7. Homogenost. Digitalna vsebina je na samem robu homogenega spektra, saj je lahko vsaka
kopija identi¢na drugi kopiji, ta pa originalu.

8. Nelo¢ljivost. Digitalna vsebina je bolj podobna dobrini kot storitvi v smislu, kako je
izdelana, shranjena, transportirana in obstaja, ne da jo nekdo dejansko uporablja.

9. Otipljivost. Edini otipljivi element digitalne vsebine je medij, skozi katerega je
distribuirana. Avtorica omeni DVD in CD-ROM. Osnovni izdelek, ki je informacija, je
neotipljiv, Ceprav so nekateri tipi digitalne vsebine lahko zapakirani v dejanske izdelke, ki
imajo omejeno stopnjo otipljivosti.

Digitalna vsebina je dostavljena do uporabnikov prek elektronskih kanalov, navadno prek
svetovnega spleta. Znacilni sta dve med seboj povezani dimenziji: oskrbovalna veriga in
uporabnikova izkuSnja s to verigo ter narava elektronske storitve v tocki, ko pride do
interakcije s potro$niki (Rowley, 2008, str. 525).

Umeh (2007, str. 92-93) razdeli oskrbovalno verigo digitalne vsebine na pet deleznikov:

o Kreativni delezniki — avtorji, umetniki, skladatelji, programerji in oblikovalci.
e Pravni, zakonodajni in vladni delezniki — pisci zakonov, vlade, organizacije standardov
in lobisti¢ne skupine.
e Poslovni delezniki — zalozniki, distributerji, predvajalci, filmska in glasbena industrija.
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e Technoloski delezniki — informacijska podjetja, podjetja, ki se ukvarjajo s pravicami
digitalne vsebine in proizvajalci naprav.
e Konc¢ni uporabniki — uporabniki glasbe, literature ali programske opreme.

Rowley (2008, str. 527) meni, da je uporabniska izku$nja pri dostopanju do digitalne vsebine
odvisna od kompleksne mreze odnosov marketinskih kanalov. Z razliko od drugih trgovskih
(nakupnih) kontekstov, je potrosnik v stiku z razliénimi organizacijami in njihovimi
spletnimi stranmi. UspeSen odnos s potroSniki je predvsem odvisen od zadnjega ¢lena v
verigi, pa tudi od uporabnikovih interakcij, ki jih dozivi v oskrbovalni verigi. Marketinski
kanal moramo opazovati tako na operativni kot na storitveni ravni. To pa ima vpliv na trzno
komuniciranje in znamcenje.

Rowley (2006, str. 341) definira elektronske storitve kot dejanja, prizadevanja ali izvedbe
storitev, ki so posredovane z informacijsko tehnologijo (vkljucujo¢ splet, informacijske
kioske in mobilne naprave). Tovrstne storitve vkljuCujejo storitvene elemente elektronske
prodaje na drobno, pomo¢ strankam in storitvam ter zagotavljanje storitev. Interakcija
potro$nika z organizacijo se zgodi prek tehnologije, kot je spletna stran. Tehnologija je tudi
osrednji element, ki je vCasih podprt s ¢loveskim elementom, kot je pomo¢ uporabnikom
prek elektronske poste. Med elektronsko storitvijo se morajo potro$niki zanasati na dva Cuta,
vid in sluh, medtem ko pri tradicionalnih storitvah delujejo vsa ¢utila. Za vkljuditev
potro$nika mora organizacija narediti ve¢ kot samo dobro zasnovano spletno stran in dati
jasna navodila za uporabo. Organizacije morajo poiskati nacine, kako uskladiti potrosnikov
uéni proces z njihovo naklonjenostjo, znanjem in na¢inom ucenja. Rowley (2008, str. 528)
opredeli tri znaéilnosti dokumentov, informacij in njihove distribucije, ki imajo vpliv na
izkusnjo z e-storitvijo:

e Formati in dostava. Ce sta dokument in informacija dostopna tako v tiskani kot v
elektronski obliki, jih bo uporabnik pogosto natisnil za svojo uporabo.

e Identifikacija dokumentov in informacij. Temeljito iskanje pogosto vkljucuje razli¢ne
spletne brskalnike na razli¢nih spletnih straneh, ki uporabljajo razli¢ne vmesnike in
iskalne algoritme.

e Avtenticnost in pravica do dostopa. Glavna omejitev pri dostopu do informacij obstaja
pri obliki pravic do dostopa, ki so povezane z razli¢nimi kanali, prek katerih dostopamo
do informacije. Pri individualnem uporabniku so to lahko c¢lanstva v akademske,
poslovne ali druge skupine.

Rowley (2008, str. 528-529) ugotavlja, da je veliko digitalne vsebine za potroSnike
brezplacne. Ne glede na to, ali gre za potroSnike, zaposlene ali drzavljane, se vsi radi
posluzujejo brezplaénih informacij. Prav tako cena ni indikator kvalitete in vrednosti
informacije. Digitalna vsebina lahko uporablja razli¢ne pristope k cenovnim strategijam:



e Cena na izdelek. Ta je zasnovana za specifi¢en izdelek, kot recimo plaéljiv ¢lanek v
elektronski publikaciji ali prenos priljubljene glasbe. Navadno se placa prenos ali pa
ogled.

o Clanarina. Ta zagotavlja bolj obstojete odnose z uporabniki. Zna¢ilna je za podatkovne
baze, elektronke Casopise, revije ...

e Pogodbe ali licence. Te so znacilne za razmerja, ki vkljucujejo tudi omejitve pri uporabi,
Casovne okvirje in druge pogoje o uporabi.

1.3 Elektronska komunikacija od ust do ust

Splet 2.0 je omogocil trznikom, da so razsirili svoj nabor komunikacijskih orodij, da bi
dosegli potrosnike. Bucklin, Rutz in Trusov (2009, str. 175) kot dva od najpomembne;jsih in
hitro rastocih elementov trzenjskega komunikacijskega spleta opredelijo spletno oglasevanje
in splet kot socialni posrednik za prenos eWOM. Splet omogoc¢a uporabnikom, da lazje in
obsirneje komunicirajo z drugimi. Spletne skupnosti, spletni referen¢ni programi, ocene
produktov, druzbena omrezja in blogi omogocajo, da se sporoc¢anje ust do ust $iri hitreje in
dlje kot kadar koli do sedaj.

Zgodovinsko je komunikacija od ust do ust (angl. Word of Mouth, v nadaljevanju WOM)
opredeljena kot pogovor iz o¢i v o¢i med dvema potrosnikoma o izkus$nji s produktom ali
storitvijo (Sen & Lerman, 2007, str. 77). Podobno kot WOM, naj bi tudi eWOM
komunikacija dosegla ve¢jo verodostojnost in empatijo ter ima vecji pomen pri potro$niku
v primerjavi z informacijami, ki jih potroSniki dobijo iz uradnih komunikacijskih kanalov
podjetij (Bickart & Schindler, 2001, str. 33). eWOM nekateri avtorji vidijo kot podaljSek
tradicionalni WOM komunikaciji, vendar menijo, da se zaradi spleta kot medija razlikujeta
v treh toCkah: 1. razSirjenost zaradi nizkih stroskov izmenjave informacij 2. kljub ve¢jemu
obsegu je zaradi doloCenega formata komunikacija bolj strukturirana in 3. zaradi
mednarodnega konteksta lahko hitreje pride do napacne interpretacije sporocila (Litvin,
Goldsmith, & Pan, 2008, str. 462). Mnogi avtorji (Bucklin et al., 2009; Colliander & Dahlen,
2011; Hsu et al., 2013; Kozinets, De Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010; Lopez & Sicilia,
2013) tudi blog opredelijo kot del eWOM.

1.4 Razvoj in modeli eWOM

Kozinets et al. (2010, str. 72) opredelijo tri faze razvoja od tradicionalne WOM
komunikacije do eWOM, ki so hkrati trije razlicni modeli WOM, ki pa danes sobivajo in se
tudi med seboj lahko prekrivajo. Prvi se je pojavil tako imenovani model organskega
medpotros$niskega vpliva. Ta se pojavi organsko med potrosniki, potem ko podjetje oglasuje
in promovira svoj izdelek ali storitev.
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Slika 1: Model organskega medpotrosniskega vpliva

Marketmsko sporocilo

in pomen

Elementi trzenjskega
spleta

Trzniki

Vir: R.V. Kozinets, K. De Valck, A.C. Wojnicki, & S.J.S. Wilner, Networked narratives: understanding word-
of-mouth marketing in online communities, 2010, str. 72.

Z razvojem WOM komunikacije v trZzenju se pojavi linearni model vpliva oglasevalcev, pri
katerem podjetja zavestno vplivajo na pomembne mnenjske vodje in prek njih na ostale

potrosnike.
Slika 2: Linearni model vpliva oglasevalcev
|'/ Mnenjski \' Marketindko sporogilo
\ voditelji J in pomen

Elementi trzenjskega
’ spleta ~.
,/’—’ \\--‘_A
Trzniki

Vir: R.V. Kozinets, K. De Valck, A.C. Wojnicki, & S.J.S. Wilner, Networked narratives: understanding word-
of-mouth marketing in online communities, 2010, str. 72.
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Z razvojem interneta se pojavi tako imenovani mrezni koprodukcijski model, pri katerem
oglasevalci neposredno upravljajo z WOM, tako da aktivno prek svojega komunikacijskega
programa ciljajo ena na ena svoje ciljne javnosti. Razvoj interneta jim je omogocil nov nivo
merjenja in upravljanja tovrstnih kampanj.

Slika 3: Mrezni koprodukcijski model

Elementitrzenjskega
spleta

Trzniki

Vir: R.V. Kozinets, K. De Valck, A.C. Wojnicki, & S.J.S. Wilner, Networked narratives: understanding word-
of-mouth marketing in online communities, 2010, str. 72.

WOM marketing Kozinets et al. (2010, str. 72) opredelijo kot posebno obliko marketinga,
pri kateri podjetje namerno vpliva na komunikacijo med potrosniki prek profesionalnih
marketinskih tehnik. Najbolj razsirjena oblika tradicionalnega WOM marketinga je bila v
preteklosti »priporoci prijatelju«, preko katere so podjetja spodbujala potrosnike, da so
produkt ali storitev priporo¢ili prijatelju, in ¢e so bili uspesni, so za to prejeli nagrado. Z
razvojem interneta so se moznosti in nac¢ini WOM komunikacije bistveno povecali (Bucklin
et al., 2009; Kozinets et al, 2010; Lopez & Sicilia, 2013), saj splet omogoca, da potro$niki
svoje mnenje delijo prek elektronske poste, spletnih klepetalnic, forumov, skupnosti
blagovnih znamk, druzbenih omrezij in tudi blogov. Bucklin et al. (2009, str. 187) eWOM
komunikacijo delijo na:

e viralni marketing, v katerega sodijo sporo¢ila, ki so oblikovana tako, da se hitro §irijo;

e programe, kjer priporocis prijatelja;

e spletne skupnosti, v katerih se zdruzujejo uporabniki s podobnimi interesi, kot so skupine
uporabnikov, fan klubi in forumi.

2 BLOG IN TRZNO KOMUNICIRANJE NA SPLETU
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Zaradi vseh sprememb v sprejemanju in Sirjenju informacij, ki so posledica digitalizacije in
pojava spleta 2.0, se razvijajo tudi nova orodja trznega komuniciranja. Eno od njih so blogi.

2.1 Razvoj in vrste blogov

Scott D. M. (2015, str. 80—81) opise blog kot spletno stran, ki jo najveckrat ureja ena oseba,
ki se spozna na dolo¢eno podrocje in zeli deliti svoje znanje z ostalimi. Najbolj pogosti so
individualni blogi, sledijo skupinski in korporativni blogi. Blog je ponavadi urejen tako, da
obiskovalec spletne strani na vrhu najde najnovejSe objave, pod objavo pa lahko pusti
komentar. Blog se od klasi¢nega novinarskega prispevka razlikuje po tem, da je v blogu
lahko podan samo en, osebni pogled na obravnavano temo, medtem ko novinarji tezijo k

uravnotezenim objavam in vkljucevanju razlicnih mnenj v svoje prispevke (Scott, 2015, str.
85).

Obstaja veliko razli¢nih tipov blogov, ki se ne razlikujejo samo glede na vsebino bloga,
ampak tudi glede nato, kako vsebina pride do bralcev in kako je napisana. Burs$i¢ (2008, str.
9) opredeli naslednje tipe blogov:

e Osebni blog pise posameznik, ki redno objavlja svoje zapise v obliki dnevnika ali
komentarjev.

e Na skupinskem blogu pise in objavlja ve¢ avtorjev. Vecina tovrstnih blogov ima
osrednjo temo, kot je politika ali tehnologija. V' zadnjih letih priljubljenost tovrstnim
oblikam bloga raste. Navadno zelijo Ze uveljavljeni blogerji na ta na¢in zmanjSati stroske
za vzdrZevanje spletne strani in pritegniti vecje Stevilo bralcev. Primer takega
slovenskega bloga je Fokuspokus.

e Korporacijski in organizacijski blogi se uporabljajo za poslovne namene. Bodisi gre
za izboljsanje komunikacije in kulture znotraj korporacije bodisi za komuniciranje
navzven z namenom trzenja, odnosov z javnostjo ali znamcenja. Obstajajo tudi klubski,
drustveni ali skupinski blogi, katerth namen je obveScanje svojih ¢lanov o svojih
aktivnostih.

Bursi¢ (2008, Priloga, str. 9) omeni tudi naslednji tip blogov:

e Bloge lahko delimo tudi glede na zanr. Nekateri blogi se osredoto¢ajo na posamezno
temo, kot so politicni blogi, zdravstveni blogi, potovalni blogi (tudi travelogs), modni
blogi, izobrazevalni blogi, druzinski blogi, vrtnarski blogi, knjizni blogi, izobrazevalni
blogi, ni$ni blogi in drugi.

e Bloge lahko delimo tudi glede na tip medija. Poznamo tako imenovan vlog — video blog,
v katerem avtor nagovarja svoje obcinstvo prek video vsebin. Linklog ali blog v obliki
spletnih povezav je stran, na kateri so zbrane spletne povezave na druge strani.
Sketchblog je blog z izbrano skico ali ve¢ njih. Poznamo tudi fotoblog, na katerem avtorji

objavljajo fotografije. Blog sestavljen iz krajsih objav, ki meSa razli¢ne tipe medijev,
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imenujemo tumblelog. Typcast blogi so tisti, katerih avtorji piSejo na roke ali vsebino
natipkajo na pisalni stroj, nato pa jo skenirajo in objavijo na spletu.

e Bloge delimo tudi na tip naprave, ki jo uporabimo za objavo zapisa. Moblog je tisti, ki
ga objavimo s pomocjo mobilnega telefona.

e Povratni blog pise ve¢ avtorjev. Navadno se odpre tema, o kateri pisejo razli¢ni avtorji,
mozni pa so tudi komentarji bralcev. Od spletnega foruma se razlikuje po tem, da ima
omejeno Stevilo avtorjev in komentarjev.

e Mikroblog je zapis, ki ga posameznik ali skupina objavi na spletu. Objavo sestavlja
majhen del vsebine bodisi kot tekst, slika, spletna povezava, videoposnetek ali
kombinacija le-teh. Za razmah in popularnost mikrobloginga so poskrbele platforme, kot
so Twitter, Facebook, Tumblr in kitajski WeiBo.

e Zbirni blogi so namenjeni zbiranju virov na dolo¢eno temo, o dolocenem izdelku ali
storitvi. Na ta nacin svojim bralcem zagotavljajo razli¢ne poglede na stvar na enem
mestu.

2.1.1 Razvoj niSnih blogov

Nisne spletne strani, med njimi tudi blog, Ryan (b.l.). opredeli, kot tiste, ki se osredoto¢ijo
na dolo¢eno temo z namenom z namenom doseganja dolo¢ene trzne nise. Obicajno niSne
spletne strani, med katere sodijo tudi blogi, vsebujejo oglase za izdelke ali storitve, saj se na
njo usmerijo tisti bralci, ki i§¢ejo dolocene informacije o izdelkih ali storitvah.

Avtorji niSnega bloga morajo nagovarjanje niSne javnosti predstaviti kot prednost tudi
potencialnim oglaSevalcem. Navadno so bralci niSnih blogov bolj ozko usmerjeni, ciljna
skupina pa bolj definirana (Rowse & Garrett, 2012, str. 23.). White in Biggs (2012, str. 2)
svetujeta, da mora bloger $e predno ustvari svoj prvi blog zares vedeti, o ¢em bo pisal in to
znati zapisati v enem samem stavku. Ne glede na cilj, ki si ga postavi, mora bloger najti
svojo ni$o. Nisni blog ima eno temo in ima tudi en sam cilj. Neidlinger (2013) opredeli stiri
prednosti niSnega bloga:

1. Avtorji niSnega bloga lazje ostanejo fokusirani na eno temo in lazje najdejo ideje za
pisanje. Prav tako so s temo omejeni, da ne piSejo vsega po malem. Na ta nacin se
osredoto€ijo na eno temo, kar pomaga tudi pri iskalnikih.

2. Nisni blogi pritegnejo zanesljivo obCinstvo, ki razume avtorje, avtorji pa razumejo
obcinstvo.

3. Nisni blog je lazje monetizirati, saj ima ciljno ob¢instvo. OZzja, ciljna skupina bralcev je
bolj zanimiva potencialnim oglaSevalcem.

4. Z ni$nim blogom si avtorji lahko razsirijo obzorja in se bolj poglobijo v temo.

2.1.2 Kdo so blogerji in kaks$ni so njihovi motivi
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Kljub temu, da imajo blogi velik politi¢ni in kulturni vpliv ter ekonomski potencial, je
potrebno kar nekaj truda, da posameznik za¢ne s svojim blogom in ga aktivno vzdrzuje. Za
to so poleg gostitelja ali pisca bloga, ki redno osvezuje vsebino, potrebni tudi njegovi bralci,
ki obiskujejo blog in so v stalnem kontaktu z njim (Hsu & Lin, 2008, str. 65). McGrail (2013)
razdeli blogerje na pet tipov:

1. Profesionalec za polovi¢ni delovni ¢as, ki si na ta nacin poveca prihodek.

2. Prostocasni bloger, ki nima namena z blogom zasluziti.

3. Profesionalec za polni delovni cas, pri katerem je blog njegov vir zasluzka. Slovenski
primer je spletna stran Oopsi.si in pa predstavnice blogov, ki piSejo o modi in kozmetiki.

4. Korporacijski bloger, ki pise blog za podjetje, v katerem je zaposlen. To naj bi v Ameriki
predstavljalo 8 % blogov. Pri nas so to povecini podjetja, ki se profesionalno ukvarjajo z
digitalnim marketingom (Red Orbit, iPROM, Virtua PR ...).

5. Podjetnik, ki piSe blog kot dopolnitev trzenjske strategije. V Ameriki so leta 2013 ustvarili
13 % vsebine. Pri nas poznamo podjetje Malinca in Alenko Kosir.

Hsu in Lin (2008, str. 67) raziskujeta, kaksna je povezava med sprejetjem tehnologije,
Sirjenjem znanja in druzbenim vplivom ter motivacijo piscev blogov za pisanje. Njuna
Studija je pokazala, da imata preprosta uporaba tehnologije in uZivanje pri pisanju najvecji
vpliv na odnos do pisanja. Kar pomeni, da se morajo razvijalci orodij za bloge usmeriti k
razvoju novih tehnologij, ki so uporabnikom preproste za uporabo. Ugotovili so tudi, da sta
altruizem in ugled vplivala na uporabnikov odnos, medtem ko Sirjenje znanja ni imelo
vecjega vpliva. Prav tako so ugotovili, da pisci blogov niso pricakovali direktne nagrade,
ampak gre za notranjo motivacijo pomagati drugim s svojim znanjem. Raziskava je
pokazala, da so kljub temu, da gre za percepcijo individualnih dnevnikov, pisci bili visoko
motivirani za delitev svojih misli in izkusenj z drugimi ter pridobivanje ugleda na spletu
prek tega. Kljub temu, da raziskave ne kazejo povezave med druZbenimi normami in
motivom za pisanje bloga, naj bi pisci blogov na ta nacin tudi pridobili ob&utek pripadnosti.

Hsu in Lin (2008, str. 72) v svoji $tudiji ugotovita tudi, da bi morali blogerji spodbujati
notranjo motivacijo svojih bralcev. To doseZejo tako, da ponudijo zanimive, sveze, zabavne
in informativne vsebine, pri katerih bralci uzivajo, se zabavajo in postanejo radovedni ali pa
zadovoljujejo njihovo potrebo po raziskovanju.
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Slika 4. Vpliv sprejetosti tehnologije, Sirjenje znanja in druzbenega vpliva na motivacijo

piscev bloga

| Sprejetost tehnologije |

| Zaznana uporabnost ‘

| Zaznana preprosta uporaba ‘

| Zaznano uZivanje I

| Odnos do uporabe bloga |—>| Namen pisati blog
| §irjenje znanja |
Altrui
el | Druzbeni vpliv l

Ugled

| Identifikacija s skupnostjo |

Zaupanje

’ Pricakovana recipro¢nost |
I | | Druzbene norme |

Pri¢akovan odnos

Vir: C-L. Hsu, & J. C.-C. Lin, Acceptance of blog usage: The roles of technology acceptance, social
influence and knowledge sharing motivation, 2008, str. 67.

Li in Chignell (2010, str. 599) sta v svoji raziskavi, v kateri je osem anonimnih blogerjev
pisalo spletni dnevnik in blog v obliki komentarja poljubne teme, nato pa ocenilo svojo
osebnost po Goldbergovem petfaktorskemu modelu, opredelila pet neodvisnih, merljivih
dimenzij osebnosti: ekstrovertiranost proti introvertiranosti, Custvena stabilnost proti
nevroti¢nosti, prijaznost proti neprijaznosti, vestnost proti nevestnosti, odprtost do
dozivljajev proti zaprtosti do dozivljajev. Nato pa je 12 bralcev ocenjevalo njihovo osebnost
samo na podlagi njihovih tekstovnih zapisov. Raziskava je pokazala, da so bralci bolj
naklonjeni zapisom tistih blogerjev, za katere ocenijo, da so jim bolj osebnostno podobni.
Njihove ocene osebnosti so se sicer razlikovale glede na zanr, ki so ga pisali, vendar so jih
bralci zelo podobno ocenili, ne glede na to, kako se je ocenil sam pisec bloga. Custveno
obarvane besede, ki so jih blogerji uporabljali v tekstu, so sovpadale z njihovo osebnostjo,
kar nakazuje, da se spletna osebnost izkazuje in signalizira skozi lingvisti¢ne znake.

2.1.3 Razvoj blogsfere v Sloveniji

V Sloveniji je agencija Taktik pod okriljem mednarodne mreze agencij IPREX konec leta
2015 ze drugi€ opravila spletno raziskavo o blogerjih. V raziskavi IPREX Blogbaromete
2015 je sodelovalo 2.134 blogerjev iz 13-ih drzav in regij, med njimi 40 iz Slovenije. Spletna
raziskava Blogbaromer 2015 je bila izvedena v zadnji Cetrtini leta 2015 pod okriljem
mednarodne mreze agencij [IPREX.

Pri blogerjih so preverili, kaj se je z obiskanostjo njihovih blogov dogajalo v zadnjem letu

in kar 45 % vprasanih je reklo, da obiskanost njihovega bloga v zadnjem letu narasca, 20 %
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jih meni, da obiskanost pada, 32,5 % vprasanih pravi, da obiskanost ostaja nespremenjena
in 2,5 % vprasanih pravi, da ne vedo (Taktik, 2016). Povpre¢no Stevilo obiskovalcev na letni
ravni, ki so ga navedli vprasani, je 40.533.5. Stevilke, ki so jih podali vpragani, so sicer
nihale med 50 in 1.000.000 (Taktik, 2016). Blogerji, ki so sodelovali v raziskavi, so
odgovarjali tudi na vprasanje zakaj pisejo blog. Ce primerjamo odgovore iz leta 2014 in
2015, ki so prikazani v Tabeli 1, se je povecalo Stevilo tistih, ki blog piSejo za profesionalen
razvoj. Zmanjsalo pa Stevilo tistih, ki piSejo blog le za zabavo.

Tabela 1: Zakaj slovenski blogerji pisejo bloge. Primerjava med letom 2014 in 2015

Zakaj piSete blog? Slovenija 2015 (v %) | Slovenija 2014 (v %)
Strokovni (profesionalni) razvoj. 36,8 22,1

Ivz pisanja bloga ustvariti zaposlitev za polni delovni 132 6.0
cas.

Zasluzek. 15,8 14,1
Sodelovati z znamko. 26,3 ni podatka
Preizkusati in/ali ocenjevati testne produkte, nastope, )

bivanja v hotelu, restavracije itd. 18,4 i podatka
E::Stali“psrﬁl:_s blogerja-zvezdnika' ali izbolj$ati 23.7 40
Nimam posebnih ciljev za svoj blog. 13,2 8,7
Ustvariti boljsi svet. 34,2 14,8

Le zabavam se. 28,9 41,6
Zelim &iriti informacije in izkusnje. 71,1 44,3
Mrezenje. 26,3 13,4
Spodbujanje debat. 23,7 ni podatka
Promocija mojega podjetja /produkta. 18,4 ni podatka
Drugo 7,9 ni podatka

Vir: Povzeto in prirejeno po Taktik, Iprex Blogbarometer 2014, 2015; Taktik, Rezultati raziskave
Blogbarometer 2015, 2016.

Med slovenskimi blogerji, ki so se odzvali raziskavi Blogbarometer (Taktik, 2015; Taktik,
2016), je bilo najve¢ tistih, ki piSejo o modi, slogu in oblacilih (teh je 28 %). Na drugem
mestu po pogostosti najdemo bloge z druzbenimi in politi¢nimi temami (15 %), medtem ko
SO na tretjem mestu blogi o hrani in pijaci (13 %). Med petimi najpogostejSimi temami pa
sta tudi tehnologija, ki je leta 2014 prevladovala po pogostosti, in teme o zivljenjskem stilu
(obe podrocji z okoli 8 %). Ne glede na temo, ki jo slovenski blogerji pokrivajo, se veliki
vecini anketirancev (ve¢ kot 91 %) zdi pomembno, da so njihovi prispevki tudi dejansko
uporabni za bralce (Taktik, 2015)
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Tabela 2: Najpogostejse teme blogov - primerjava Slovenija 2014, 2015 in svet 2015

Glavna tema bloga 2015 Slovenija (v %) | 2014 Slovenija (v %) | 2015 svet (v %)
Moda, slog in obladila 28,0 10,1 10,0
Druzbene in politi¢ne teme 15,0 12,7 3,5
Hrana in pijaca 13,0 4,0 10,0
Tehnologija 8,0 13,4 4,5
Teme o zivljenjskem stilu 8,0 8,0 9,0
Potovanja ni podatka 6,0 10,0
Naredi si sam (DIY) ni podatka 4,0 3,0
Sport ni podatka 4,0 3,0
Zdravje in skrb za dobro pocutje ni podatka 3,0 2,5
Lepota ni podatka 2,0 12,0
StarSevstvo ni podatka 2,0 6,0
Notranje oblikovanje in dizajn ni podatka 0,7 3,0
Drugo 28,0 38,1 37,0

Vir: Povzeto in prirejeno po IPREX, Iprex Blogbarometer Global report 2015, 2016; Taktik, Iprex
Blogbarometer 2014, 2015; Taktik, Rezultati raziskave Blogbarometer 2015, 2016.

Raziskava Blogbarometer (Taktik, 2015; Taktik, 2016) je pokazala, da je v sodelujocih
drzavah vecina ustvarjalcev blogov Zenskega spola. Drugace je le v Nemciji in Sloveniji, pri
¢emer se tudi med slovenskimi anketiranci delez blogerk zviSuje, saj je 48,5 % slovenskih
anketirancev zenskega spola. Kar % vseh slovenskih ustvarjalcev blogov je mlajsih od 35
let, medtem ko je globalno gledano delez teh nekoliko nizji (63 %). Kljub ve¢jemu $tevilu
mlajsih piscev blogov, je v Sloveniji ve¢ji odstotek tistih, ki blog pisejo ze ve¢ kot pet let
(50 % vseh anketiranih), medtem ko je taksnih globalno gledano nekoliko manj (41 %).
Raziskava Blogbarometer (Taktik, 2015) je pokazala, da je povprec¢na starost bogerja v
Sloveniji 31,8 let in da v povprecju pisejo bloge stiri leta. V Sloveniji ima 21 % blogov man;j
kot 500 obiskov/mesec. V povpre¢ju imajo 6.750 unikatnih ogledov. Med blogerji je bilo v
letu 2014 55,2 % moskih in 44,8 % Zensk. V globalni raziskavi 2015 je sodelovalo 72 %
zensk. Blogerji (Taktik, 2016) ocenjujejo kot zelo pomembno, da je blog: slovni¢no pravilen
(91 %), privlacno oblikovan (90 %), informativen (89 %) in poucen (89 %).

2.2 Blog kot orodje trZznega komuniciranja na spletu

Preprosta uporaba in dostopnost tehnoloskih orodij sta botrovali k razmahu blogov, tako da
danes lahko Ze vsak posameznik pise in na spletu objavi prispevek o njemu ljubi temi (Van
Dyck 2014, str. 60). S popularno temo lahko blog pritegne ogromno pozornosti in vpliva na
druzbo (Hsu & Lin, 2008, str. 65). Ker so vsebine na blogih velikokrat bolj brane kot oglasna
sporocila velikih podjetij, so le-ta kaj kmalu zaslutila priloznost in v svoje marketinske
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strategije vkljucila tudi nastop na druzbenih omrezjih ter spletho komunikacijsko orodje, kot
je blog (Hu et al., 2011, str. 1361).

Trzenje s pomocjo blogov Bursi¢ (2008, str. 40) umesti v t.i. trzenje s sodelovanjem
porabnikov (angl. engagement marketing). Porabnik naj bi do neke mere nadomestil vse
prisotne enote v oglasevalskem trikotniku, kot so agencija, podjetja in mediji. S tak$nim
pristopom naj bi podjetja dosegla naklonjenost porabnikov do izdelka in tudi omogocila
dvosmerno komunikacijo.

K popularnosti vsebine o blagovnih znamkah, ki jo ustvarijo uporabniki, pomembno
prispevajo tudi izzivi, s katerimi se podjetja danes sooc¢ajo: vzpon digitalnih medijev,
nelojalni potro$niki, padec zaupanja v blagovne znamke, cenovne prednosti trgovinskih
blagovnih znamk in naraS¢ajoce nezadovoljstvo javnosti z oglaSevanjem (Van Dyck 2014,
str. 1).

Van Dyck (2014, str. 60) je kot klasi¢en primer vsebine, ki sta jo ustvarila dva uporabnika
in je imela neverjeten odziv, opredelil viralno video vsebino iz leta 2006, v katerem dva
posameznika, obleCena v bele halje, vrzeta nekaj Mentos bonbonov v dietno Coca Colo.
Rezultat poskusa je fontana, ki jo naredita iz pene, ki nastane kot reakcija teh dveh izdelkov.
Video si je od njegove objave na YouTubu ogledalo preko 17 milijonov uporabnikov.
Prodaja Mentos bonbonov je v tistem letu narasla za 15 %, trzna vrednost medijske
izpostavljenosti pa je ocenjena na 100 milijonov dolarjev.

Christodoulides, Jevons in Bonhomme (2012, str. 62—63) opredelijo stiri motive, ki vodijo
potro$nike k ustvarjanju vsebine o blagovnih znamkah:

e potreba po soustvarjanju, ki izhaja iz tega, da potrosniki nocejo biti ve¢ samo pasivni,
ampak Zelijo aktivno prispevati svoje izkusnje vezane na blagovno znamko;

e opolnomocenje, ki izhaja iz dejstva, da potrosniki prevzemajo kontrolo nad procesom
odloc¢anja, kar jim omogoca tudi razvoj druzbenih omreZzij in drugih platform, kjer lahko
1zrazajo svoje izkusnje;

e skupnost, v kateri lahko objavijo svojo vsebino in delijo svoje mnenje z drugimi
uporabniki;

e samopodoba, ki jo potrosnik Zeli izkazovati tudi s pomocjo dolo¢ene blagovne znamke.

Scott D.M. (2015, str. 87-94) opredeli stiri nacine, kako naj podjetja uporabljajo bloge za
doseganje svojih marketinskih ciljev:

1. Spremljanje, kdo in kaj drugi govorijo o podjetju, o trgu, na katerem podjetje deluje
in o izdelkih, ki jih proizvaja. Tako kot oddelki in agencije za odnose z javnostmi Ze vrsto

let spremljajo zapise v medijih o doloCeni temi, osebi ali izdelku, naj podjetja spremljajo
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tudi zapise v blogih. Obstajajo razli¢na orodja za spremljanje in povzemanje tekstovnih
objav na spletu (angl. text-mining techologies).

2. Sodelovanje pri komentiranju blogov, kjer se piSe o pomembnih temah za podjetje.
Komentiranje na blogu ja najboljsi na¢in, da posameznik ali podjetje sodeluje, izrazi svoje
mnenje in prispeva k vsebini. Pomembno je, da se pri tem zaveda zakonitosti bloganja in ne
objavlja izjav, ki v prvi vrsti §€itijo politiko podjetja, ampak se osredoto¢a na dejansko temo
in razpravo, ki je zapisana v blogu. Ko komentiramo na blogih, se predstavimo kot oseba,
zato je dobro, da se podpiSemo z URL naslovom do svojega bloga.

3. Sodelovanje z blogerji, ki piSejo o podrocju, podjetju ali izdelkih, ki jih podjetje
pokriva. To med drugim pomeni, da podjetje blogerjem pomaga in po potrebi priskrbi
potreben material za njihove bloge, na drugi strani pa pomeni, da podjetje uporabi blogerje,
da pisejo za njih. Kot eno najuspes$nejSih tovrstnih kampanj Scott opredeli volitve za
ameri$kega predsednika leta 2008, ko so v stabu Baracka Obame uspes$no sodelovali z
blogerji iz celotne drzave. Scott meni, da imajo blogerji zelo radi posebna dozivetja.
Podjetjem predlaga organizacijo »dneva blogerjev«, kjer jim na ekskluziven nacin
predstavijo izdelke ali storitve s pomembnimi informacijami. Nekatera podjetja lahko svoje
izdelke blogerjem tudi podarijo v uporabo, Se preden so ti dosegljivi na trgu. Kot primer
navede profesionalno hokejsko mostvo New York Islanders, ki ima uveljavljen program
Islanders Blog Box. S prijavo blogerji prejmejo akreditacije za ogled tekem. Vsebino, ki jo
prispevajo, hokejski klub nato objavi tudi na svoji spletni strani in tako pridobi vsebino.

Kljub vsemu se morajo podjetja zavedati posebnega formata in statusa blogerjev. Od njih ne
morejo pri¢akovati, da bodo objavili korporativno vsebino tako, kot so jo pripravili v
podjetju, ampak da bodo napisali lastno mnenje. Zato se podjetja tudi ustrasijo sodelovanja
z blogerji, saj nimajo kontrole nad vsebino (Scott, 2015, str. 93).

4. Ustvarjanje lastnega bloga. Vegje organizacije imajo tezavo Svojim zaposlenim
prepustiti, da piSejo blog o izdelkih ali storitvah, saj se bojijo uhajanja informacij. Scott
(2015, str. 95) predlaga, da se v izogib temu vzpostavijo korporativna pravila, ki naj bodo
podobna tistim za uporabo elektronske poste, govorjenja na javnih dogodkih, komentiranja
na druzbenih omreZjih, forumih in podobno.

Podjetja in organizacije i§¢ejo nacine, kako bi izkoristile prednosti blogov v svoj prid. Tako
je Google zaradi vedno veéje ucinkovitosti spletnih oglasov lansiral AdSense — platformo
za oglaSevanje na individualnih blogih. Tudi korporacije, kot so Nike in Paramount Picture,
oglasujejo prek izbranih blogov in na ta na¢in dosegajo potencialne kupce. Raziskovalci
menijo, da na naslov orientirana narava blogov zdruzuje spletne nakupovalce z enakimi
interesi in na ta na¢in oglasevalcem omogoca dostop do ciljnega ob¢instva (Hsu & Lin, 2008,
str. 65).
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2.2.1 Blog kot druzbeno omrezje

Tako v tujini kot tudi v Sloveniji se anketirani pisci blogov pri promociji prispevkov
najpogosteje odlocijo za objavo na druzbenem omrezju Facebook. Globalni rezultati kazejo,
da se na drugo mesto po pogostosti uporabe uvrsc¢a druzbeno omrezje Instagram, ki so ga
slovenski anketiranci uvrstili na tretje mesto. Na drugo mesto po pogostosti uporabe
druzbenih omrezij so sodelujoci slovenski blogerji uvrstili omrezje Twitter (Taktik, 2015).
Bursic¢ (2008, str. 6) blog opredeli kot eno izmed vrst druzbenih omreZij.

Obiskanost bloga, ki jo je mogoce povecati tudi s promoviranjem prispevkov na druzbenih
omrezjih, blogerjem prinaSa Stevilne prednosti. Vprasani slovenski blogerji sicer med
najvecjimi koristmi prepoznavajo grajenje osebnega in kariernega profila, kar jim pogosto
tudi uspe. Okoli 72 % slovenskih blogerjev so namre¢ ze kontaktirali novinarji in jim v
skoraj ¥ primerov ponudili sodelovanje oz. delo (Taktik, 2015).

2.2.2 Blog kot orodje trznega komuniciranja v Sloveniji

Bursi¢ (2008, 40-41) v raziskavi o uporabi blogov kot orodja za trzno komuniciranje
ugotavlja, da podjetjem v Sloveniji $e niso jasne prednosti bloganja in so zato do njih
zadrzani, kljub temu, da nekateri popularni blogerji dosezejo veéji obisk kot nekateri manjsi
slovenski tradicionalni mediji. Vecina podjetij se posluzuje bloga kot trzno
komunikacijskega orodja, prek katerega Zeli doseci ciljno skupino, ki je prisotna na spletu.
Podjetja trzijo s pomocjo blogov tako, da ustvarijo svoj blog, sodelujejo na tujem blogu ali
celo ustvarijo lazni blog. Zadnji pristop lahko po njenem mnenju podjetju celo skoduje. Kot
primer sodelovanja na tujem blogu izpostavi podjetji Istrabenz in Kolosej. Prvi naj bi svoje
izdelke in storitve blogerjem dal v uporabo in ni zahteval ni¢ v zameno, zato je po njenem
mnenju akcija bila uspe$na. Na drugi strani pa naj bi Kolosej s tem, ko je pogojeval, da naj
blogerji piSejo o Koloseju v zameno za brezplacne vstopnice, celo dosegel negativen odziv
na spletu in si tako zmanjsal ugled.

V primerjavi z letom 2014 so izvajalci slovenskega dela raziskave izpostavili porast odstotka
vpraSanih slovenskih blogerjev, ki s pisanjem bloga sluzijo. Teh je bilo ob koncu leta 2015
25 % ali za 6 % vec kot v letu 2014 (Taktik, 2015). V raziskavi so ugotovili, da sodelovanje
slovenskih blogerjev in podjetij narasc¢a. Odstotek anketiranih blogerjev, ki so jih podjetja v
preteklosti Ze kontaktirala za sodelovanje, je v primerjavi z letom 2014 zrastel. 1z dobrih 48
% v letu 2014 se je odstotek v letu 2015 dvignil na 73,5 % anketiranih (Taktik, 2015).

Na vprasanje, kako pogosto jih podjetja nagovarjajo za sodelovanje, je leta 2014 le dobrih

10 % blogerjev odgovorilo, da ve¢ kot enkrat mesecno, v letu 2015 pa je bilo takih blogov
ze skoraj 50 %, kar je primerljivo z lansko globalno raziskavo (Taktik, 2015).
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Rezultati raziskave so na tem podrocju pokazali Se, da skoraj % slovenskih anketirancev
sodelovanje s podjetji dobro sprejema, medtem ko je okoli 39 % vpraSanih izrazilo Zeljo, da
bi podjetja stik z njimi navezala pogosteje. V skoraj polovici primerov anketiranih
slovenskih blogerjev z njimi kontakte navezejo PR agencije, medtem ko z oglasevalskimi
agencijami blogerji sodelujejo veliko redkeje, v okoli 19 % primerih (Taktik, 2015). Pri
sodelovanju s podjetji je za blogerje kljuénega pomena, da je ponudba skladna z vsebino
bloga (Taktik, 2015).

Tabela 3: Kako pogosto podjetja kontaktirajo blogerje - primerjava Slovenija 2014, 2015

in svet 2014
Kolikokrat vas kontaktirajo 2015 Slovenija (v %) 2014 Slovenija (v %) 2014 svet (v %)
Dnevno 14,7 2,0 16,7
Nekajkrat tedensko 2,9 4,0 14,2
Enkrat tedensko 8,8 0,7 5,6
Nekajkrat mesecno 17,6 2,7 8,8
Enkrat mese¢no 5,9 13 6,0
Redko 32,4 18,1 10,7
Nikoli 17,7 ni podatka ni podatka
Drugo 0,0 71,2 38,0

Vir: Povzeto in prirejeno po IPREX, Iprex Blogbarometer Global report 2015, 2016; Taktik, Iprex
Blogbarometer 2014, 2015; Taktik, Rezultati raziskave Blogbarometer 2015, 2016.

Raziskava Blogbarometer 2014 nagovarja podjetja, da pri trzenju uporabijo tudi bloge,
blogerji pa morajo biti profesionalni — se drzati rokov in skrbeti za slovni¢no pravilne ter
oblikovno privlaéne zapise. »Ce bodo blogerji specializirani in profesionalni, si lahko
obetajo, da jim bodo podjetja poplacala delo, denimo s kompenzacijo v zameno za
preizkuganje izdelka ali storitve in poroanje o tem,« meni sogovornik Blaz Ferenc (Subic,
2014). V agenciji Taktik so sodelovali z blogom Uli¢ni stil (ulicnistil.com), ki ga pise Anze
Frantar in ima 120 tiso€ obiskov na mesec ter 30 tiso¢ unikatnih obiskov. »S Frantarjem smo
se dogovorili za snemanje in objavo petih fotografij na njegovem blogu za naro¢nika, ki je
bilo IT- podjetje,« pravi Blaz Ferenc iz agencije Taktik. Frantarja namre¢ poleg ucilne mode
zanima tudi tehnologija. AngaZzirali so ga tudi za naro¢nika Nokio, ki mu je kril stroske

potovanja v Helsinke na Finskem in ogled sedeza podjetja, $¢ pravi Blaz Ferenc (Subic,
2014).

Colliander in Dahlen (2011, str. 314) sta merila u¢inek publicitete tradicionalnih digitalnih
medijev v primerjavi z druzbenimi mediji. VV svoji raziskavi sta enako vsebino s podrocja
modne industrije objavila na sedmih najbolj branih evropskih modnih blogih in v sedmih
najbolj branih digitalnih modnih revijah. Nato sta sledila objavam o blagovnih znamkah, ki
so sledila tem objavam. Vecjo publiciteto so dosegle objave na blogih. Raziskava je

pokazala, da bralci pisce blogov dojemajo kot svoje prijatelje in da se na ta nacin ustvari
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WOM ucinek, zato so bolj dovzetni za njihova priporocila, posledicno pa razvijejo
prijateljski odnos tudi do blagovnih znamk, ki jih ti omenjajo v svojih zapisih. Pri tem je
pomembno, da blogerja dojemajo kot nepristranskega in kot kredibilen vir informacij. Bralci
naj bi do blogerja, po redni izpostavljenosti blogu, razvili para socialno interakcijo — iluzijo
neposrednega odnosa z avtorjem. S tem, ko avtor v svoje zapise vpleta podrobnosti iz
svojega osebnega zivljenja, z bralcem vzpostavi intimen odnos, kar vodi do obcutka, da je
avtor bloga njihov prijatelj. Colliander in Dahlen (2011, str. 318) svetujeta medijem, da
poskusijo dose¢i u¢inek bloga in se na ta nacin priblizati bralcem ter seveda zadovoljiti
oglasevalce. Tudi v Sloveniji poznamo primer takega spletnega medija, to je Etiketa magazin
(www.etiketamagazin.com). OglaSevalcem pa svetujeta, da z blogerji razvijejo dolgoroéen
odnos, kar sicer zahteva Cas in trud, vendar vodi v dolgoro¢no in bolj u¢inkovito promocijo
njihovih produktov (Colliander & Dahlen, 2011, str. 319). Tudi Greer in Pan (2015, str. 594)
opazata, da vedno vec¢ digitalnih medijev vpleta bloge in podkaste na svoje spletne strani, na
ta nacin pa Sirijo spletni prostor in povecujejo svoj status na digitalnem medijskem trgu.
Avtorji (Colliander & Dahlen, 2011, 319) menijo, da se z razmahom sodelovanja podjetij z
blogerji vedno bolj kaze potreba po transparentnosti tovrstnega sodelovanja tako na blogih
kot na drugih druzbenih omrezjih.

Greer in Pan (2015) raziskujeta vpliv formata spletne strani, uporabo bloga in zbiranje
informacij na poznavanje zbiranja informacij na spletu (angl. information-gathering
acquaintance). V svoji raziskavi sta format spletnih strani razdelila na tri skupine: ozna¢ena
in urednisko upravljana s strani medijske blagovne znamke (San Francisco Chronical), s
strani medijske blagovne znamke oznacen blog (San Francisco Chronical blog) in neodvisen
blog, objavljen na Blogger.com. Na vseh treh straneh sta objavila enako vsebino. Raziskava
je pokazala, da so bralci dojemali sporocila enako kredibilno, ne glede na to, na kateri strani
je bila objava. Razlika se je pokazala pri zaznavanju kvalitete ¢lanka, saj so tisti, ki so
sporo¢ilo prebrali na medijski spletni strani, stran ocenili za bolj kredibilno. Niso pa za bolj
kredibilnega ocenili sporocila, ki je bilo objavljeno na njej. Avtorja zakljucita, da ne glede
na to, kako profesionalno je videti spletna stran ali blog, medijski uporabniki zaznavajo in
interpretirajo spletna sporocila glede na njihovo stopnjo poznavanja zbiranja informacij.
Vecja, kot je stopnja poznavanja zbiranja informacij na spletu, bolj so sposobni zaznati
kredibilnost, kvaliteto in prednosti besedila.

2.3 Vpliv bloga na nakupno odlo¢itev

Sen in Lerman (2007, str. 77) kot najbolj razsirjeno obliko eWOM opredelita ocene
produktov, ki jih potros$niki objavljajo na razlicnih spletnih straneh. Menita, da spletna
podjetja, kot je Amazon, eWOM uporabljajo kot stroskovno ucinkovito metodo, ki je
popolnoma nadomestila klasicno oglasevanje. Poleg tega naj bi eWOM komunikacijo
potro$niki zaznali, kot da prihaja iz nevtralnega vira.
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2.3.1 Vpliv bloga glede na tip izdelka

Lopez in Sicilia (2013) preucujeta, kdaj je najbolj relevantno uporabiti WOM marketing, ko
lansiramo nov produkt na trg. Kateri komunikacijski kanal uporabiti prej — WOM marketing
ali oglasevanje, in ali naj bo WOM nacrtovan s strani podjetja ali naj se zgodi naravno s
strani potroS$nikov, po tem ko je izdelek oglasevan. Lopez in Sicilia (2013, str. 1104) na
podlagi svojih ugotovitev podjetjem priporocata, da za nov izdelek uporabijo strategijo
WOM marketinga in Sele nato uporabijo tehnike klasi¢nega oglasevanja. Na ta nacin
povecajo konverzacijo o samem produktu in izkoristijo prednosti zgodnjega WOM ucinka.
Pojdeta naj vzpostavijo stik z blogerji, dosedanjimi kupci ali ostalimi potro$niki prek
druzbenih omrezij in jih spodbujajo, da Sirijo glas o produktu Se preden je ta dostopen na
trgu. Na ta nacin naj bi povecali zaznavo o izdelku, Se preden je ta dostopen na trgu in
pospesili proces sprejemanja novega izdelka. Opredelita tri nacine:

1. Podjetja lahko spodbujajo potrosnike, da podajo svoje mnenje o produktu, ko je ta e v
fazi razvoja. Tako kampanjo lahko vodijo na svojih spletnih druzbenih omreZjih.

2. Podjetja lahko posredujejo potrosnikom edinstvene informacije o produktu prek
elektronske poste, video vsebin ali posljejo informacije blogerjem.

3. Podjetja lahko razvijejo t.i. seeding campaign, tako da posljejo nov izdelek mnenjskim
vodjem ali potro$nikom in jim dajo moznost, da prvi preizkusijo izdelek. Nato jih
spodbudijo, da o izdelku pisejo.

Na uc¢inek eWOM vpliva tudi tip izdelkov, ki jih potrosniki iS¢ejo prek spleta (Park & Lee
2009, str. 66; Sen & Lerman, 2007). V raziskavi Sen in Lerman (2007) preucujeta ucinek
negativne in pozitivne eWOM ocene produkta pri osnovnih izdelkih (funkcionalne in
instrumentale narave) in hedonisti¢nih izdelkih — tistih, ki so namenjeni izkustvu, uZivanju
in sprozijo pri potrosnikih pozitivna Custva. Ugotovila sta, da imajo negativne ocene vecji
vpliv na nakup nujnih izdelkov, saj potroSniki — bralci negativne ocene hedonisti¢nih
izdelkov pripisujejo avtorjevim notranjim razlogom in tistim, ki niso povezani s produktom
(Sen & Lerman, 2007, str. 91). Pri hedonisti¢nih produktih imajo ocene tako manjsi vpliv na
potroS$nike. Pri nujnih izdelkih bodo potrosniki bolj verjetno povezali negativho mnenje o
izdelku z zunanjimi dejavniki oziroma z izdelkom povezanimi dejavniki. Nasploh naj bi na
potrosnike bolj vplivale negativne kot pozitivne ocene, ko gre za nujne izdelke. Ugotovila
sta tudi pozitivno pristranskost pri bralcih, saj so pozitivne ocene ocenili kot bolj uporabne
kot negativne. Bralci naj bi ocene izdelkov uporabljali kot del odloc¢evalskega procesa pri
nakupu, ko gre za osnovne izdelke (Sen & Lerman, 2007, str. 92).

Podobno kot Sen in Lerman (2007, str. 92) tudi Park in Lee (2009, str. 66) ugotovita, da ima
eWOM vecji ucinek pri negativnem eWOM. V svoji raziskavi sta primerjala razliko med
u¢inkom eWOM med izkustvenimi izdelki in iskanimi izdelki (definicija po Nelsonu) ter
ugotovila, da negativen eWOM vecjo Skodo naredi izkustvenim izdelkom, kar je seveda
razumljivo, saj negativna mnenja Se okrepijo negotovost in strah pred nakupom izkustvenega
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izdelka. Ugled spletne strani ima velik vpliv na eWOM ucinek, Se posebej ko gre za nakup
izkustvenih izdelkov. Ta je tudi vecji pri uveljavljenih kot pri neuveljavljenih spletnih
straneh. eWOM ucinek je visji pri izkustvenih izdelkih kot pri iskanih izdelkih, zato morajo
biti podjetja Se posebej pozorna in odreagirati na negativen eWOM pri tovrstnih izdelkih.
Poleg tega morajo v svoji strategiji skrbno izbrati spletno stran za eWOM komunikacijo, saj
lahko na tak nacin povecajo ucinkovitost eWOM. Za izkustvene izdelke naj izberejo
uveljavljene spletne strani.

2.3.2 Zaupanje, ugled in vpliv bloga

Hsu et al. (2013, str. 82-83) so izvedli studijo, ki raziskuje povezavo med tem, koliko bralci
blogov zaupajo v blogerje in med zaznano uporabnostjo blogerjevega priporocila ter kaksen
je posledi¢ni vpliv na zaupanje in zaznane uporabnosti priporocila na bralé¢evo obnaSanje ter
namero v kontekstu spletnega nakupovanja. V studiji ugotavljajo, da sta zaznana uporabnost
priporocil blogerjev in zaupanje empiri¢no potrjena ter da imata signifikanten vpliv na
obnasanje in namere bralcev bloga. Menijo, da je eWOM, ki ga ustvarijo blogerji, obetavna
marketinSka strategija za povecanje prodaje. Trzniki bi morali spodbujati mnenjske vodje
ali izkuSene blogerje, da priporoc¢ijo doloCen produkt ali storitev drugim. Prek WOM
komunikacije lahko trzniki pospesijo marketinske ucinke tako, da vplivajo na potro$nikov
odnos do nakupa in vedenje. Poleg tega morajo trzniki poskrbeti, da je to mnenje dostopno
na spletu, da lahko pomaga potro$nikom pri nakupni odlo¢itvi.

Slika 5: Namera bralcev bloga za spletni nakup je povezana z odnosom in prepricanji o
uporabnosti blogerjevega priporocila in zaupanja v blogerja

Ugled blogerja
i (kot moderator)

.............................

Zaznana uporabnost

priporocil

A 4

Odnos Namera za spletni

A 4

nakup

N

Zaupanje

Vir: C.-L. Hsu, J.C.-C. Lin, & H.-S. Chiang, The effects of blogger recommendations on customers online
shopping intentions, 2013, str. 74.
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Studija Hsu et al. (2013, str. 80) je ugotovila podobno kot Park in Lee (2009, str. 66), da sta
vlogi informatorja in tistega, ki priporo¢a, pozitivno povezani s potros$nikovo namero
nakupa. Priporocila, ki jih blogerji objavljajo na spletu, pomagajo potrosnikom v razli¢nih
fazah nakupnega procesa. V fazi prepoznavanja potrebe se bralci bloga lahko odzovejo na
razli¢ne spodbude, ki so opisane v vsebini opisa. Blog je lahko tudi dober vir informacij v
fazi zbiranja informacij, saj potro$niki i$¢ejo priporocila za produkt, ki ga Zelijo kupiti. V
fazi evalvacije produkta se lahko potrosniki oprejo na izbiro in izkusnje blogerjev, ki
pripomorejo h konéni nakupni odlo¢itvi. Pomemben faktor pri blogerjih z visokim ugledom
je zaupanje.

Hsu et al. (2013, str. 81) niso ugotovili povezave med zaznano uporabnostjo priporocil niti
pri blogerjih z visokim niti pri tistih z nizkim ugledom. To pripisujejo kompleksnosti
nakupne odlocitve na spletu.

Hsu et al. (2013, str. 82) zato menijo, da je pomembno, da trzniki prilagodijo marketin§ko
strategijo blogerjem z visokim in nizkim ugledom. Za blogerja z visokim ugledom je
zaupanje tisto, ki najbolj vpliva na nakupno odlo¢itev uporabnikov. Za take blogerje bi
morala podjetja zagotavljati brezplacne preizkuse izdelkov ali storitev, saj bodo sc¢asoma
postali osrednji mnenjski voditelji, ki bodo na nakupne spletne navade drugih vplivali prek
ucinka zaupanja.

Za blogerje z nizkim ugledom ima zaznana uporabnost ve¢ji vpliv na uporabnikov odnos do
spletnega nakupovanja. Tako bi se trzniki morali osredoto€iti na uporabnost tovrstnih
informacij. Zato morajo podjetja blogerjem zagotoviti ¢im ve¢ informacij in ¢im ve¢
brezplac¢nih vzorcev z dolocenega podrocja. Njihov cilj bi moral biti spodbujanje blogerjev,
da opiSejo relativne prednosti specifi¢ne storitve ali produkta. Na ta na¢in bodo uporabniki
zaznali informacije kot uporabne in s¢asoma bo ta bloger dosegel pozitivnej$i odnos do
spletnega nakupovanja. Se posebej pozorna morajo biti podjetja, ko se o njihovem produktu
ali storitvi pokaZe negativen opis.

Hu et al. (2011, str. 1366) so v raziskavi ugotovili, da je blog lahko informacijski vir, ko gre
za ovrednotenje podjetja. Prav tako so ugotovili, da je vsaka publiciteta dobra publiciteta v
smislu ovrednotenja podjetja. V povprecju udeleZenci na trgu menijo, da je metoda od ust
do ust pomemben vir informacij, ko gre za ovrednotenje podjetij in da blog kot informacijski
kanal igra podobno vlogo kot tradicionalni ¢asopisi.

Prav tako ugotavljajo, da ima vidnost bloga pozitivne u¢inke na vrednost delnic. To je Se
posebej pomembno za manjSa podjetja, ki so manj pokrita v tradicionalnih medijih. Ta
podjetja lahko izstopajo tako, da uporabijo blog kot orodje za dosego potencialnih
investitorjev. Veliko blogov se tako specializira na zbiranje, sintezo in Sirjenje spletnega
sporoc¢anja od ust do ust sporocil v povezavi z njithovimi produkti in storitvami. Z vedno
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veéjo popularnostjo blogov se pojavlja potreba po globljem razumevanju blogov in
njihovem vplivu na poslovanje.

Ho et al. (2015, 347) v svoji Studiji raziskujejo povezavo med informacijami o izdelkih, ki
jih potrosniki objavljajo na svojih blogih kot oglase, in primerjajo uc¢inkovitost oglasevanja
med razli¢nimi tipi blogov, tako da bodo podjetja znala izbrati primeren blog za svojo
marketinsko kampanjo. Bloge delijo na tri tipe: blog znane osebe, blog strokovnjaka in
potro$niSki blog. Produkte so razdelili v izkustvene izdelke — to so tisti, ki jih ne moremo
oceniti pred nakupom (okus, storitev ...) in raziskovalne izdelke —to so tisti, za katere imamo
podatke $e pred nakupom (viSina, cena ...) ter razdelijo zavedanje o blagovni znamki na
visoko in nizko.

Raziskava (Ho et al., 2015, str. 356-358) je pokazala, da obstaja povezava med zaznanim
tveganjem in nakupno namero ter vrsto bloga. Potros$niki zaznajo niZje tveganje in vi§jo
stopnjo nakupne namere, e je izdelek omenjen v blogu strokovnjaka kot v blogu znane
osebnosti. Nakupna namera je bila nizja, ¢e je izdelek v svojem blogu omenila znana oseba
kot strokovnjak ali pisec potrosniskega bloga. Blog znane osebnosti prav tako ni u¢inkoval
v oglasevalskem smislu. Avtorji predvidevajo, da zato, ker vecino ¢lankov na blogih znanih
osebnosti niso napisale znane osebe, ampak kar podjetja, ki so prispevala produkt. Potro$niki
namre¢ zaznavajo nizjo kredibilnost, ¢e menijo da je blog komercializiran. Potro$nike delno
preprica zaznana ekspertiza (strokovnost) blogerja na dolo¢enem podro¢ju in delno opis
uporabniske izku$nje, Se posebej ¢e blog ni komercialen in ima namen deliti osebno
izkusnjo.

Avtorji (Ho et al., 2015, str. 356-358) ugotavljajo tudi, da imata tip bloga in tip produkta
interakcijski ucinek na odnos do oglasevanja. Potro$niki so imeli boljsi odnos do
oglaSevanja, ko je Slo za priporo€ilo raziskovalnega izdelka na potro$niSkem blogu. Za
izkustvene izdelke pa, ko je bilo priporocilo objavljeno na blogu strokovnjaka. Ko gre za
priporocilo izdelka na blogu strokovnjaka, vodi vi§je zavedanje o blagovni znamki k
boljSemu odnosu do blagovne znamke, kot Ce gre za izdelek z nizkim zavedanjem o blagovni
znamki. Ugotovijo tudi, da ko gre za manj znane blagovne znamke, ima priporo¢ilo na
potrosniSkem blogu vecji ucinek na odnos in zavedanje o blagovni znamki, kot Ce je
objavljen na blogu znane osebnosti. Ho et al. (2015, str. 358-359) svetujejo, da naj podjetja:

1) Izberejo tip bloga glede na vrsto izdelka. Za promocijo izkustvenega izdelka naj razmislijo
0 sodelovanju z blogom strokovnjaka. Za raziskovalni izdelek so prav tako bolj u¢inkovita
priporocila na blogu strokovnjaka kot na blogu znane osebnosti.

2.) Izberejo tip bloga glede na stopnjo zavedanja o blagovni znamki. Za izdelke z nizko
stopnjo zavedanja so najbolj primerni potros$niski blogi, ker lahko ustvarijo najvecji odnos
do blagovne znamke. Primerni nacini sodelovanja so po njihovem mnenju redni preizkusi
izdelka, nagrajevanje piscev, nagradne igre, nagradna Zrebanja in natecaji.
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3.) Izberejo tip bloga ne glede na prednosti izdelka in zavedanja o blagovni znamki. Od vseh
treh tipov imajo najboljsi u¢inek na komunikacijo od ust do ust blogi strokovnjakov, zato jih
je primerno spodbujati in redno vabiti k podajanju objektivnih mnenj o izdelkih.

Liljander, Gummerus in Séderlund (2015, str. 622) v svoji Studiji raziskujejo odziv in odnos
mladih potrosnikov na prikrito in odkrito priporocilo izdelka ali blagovne znamke v blogih
ter s tem povezano percepcijo kredibilnosti blogerja. Ugotovili so, da je imelo odkrito
priporocilo naslednje negativne ucinke na obnasanje potrosnikov: niso izkazali nadaljnjega
interesa do branja bloga, niso se vkljucili v nadaljnje razprave na blogu in niso opravili
nakupa izdelka. Po drugi strani prikrito priporocilo ni vplivalo na njihovo obnaSanje. Niti
odkrito niti prikrito priporocilo na blogu ni imelo u¢inka na kredibilnost bloga.

Liljander et al. (2015, str. 611) menijo, da mora uspeSen blog uravnoteziti potrebe blogerja,
podjetja in bralcev bloga. Blogerji morajo ustvarjati zanimivo vsebino za svoje bralce in nato
vkljuciti vsebino s strani podjetij, ki ustreza blogu in ne obratno. Blogerji lahko monetizirajo
svoj blog skozi sponzorirane objave, vendar so zelo odvisni od odziva bralcev. Podjetja, Ki
se odlocijo za sodelovanje z blogerji, namre¢ i§¢ejo pozitivne odzive bralcev bloga, kot so
povecanje prodaje in pozitivna elektronska komunikacija od ust do ust (eWOM). Liljander
et al. (2015, str. 612-613) opredelijo pet marketinskih taktik, ki jih uporabljajo blogerji:

1. Priporocilo produkta, ne da bi za to prejeli placilo s strani podjetja. Pri tem bloger
uporablja lastni denar in vire. Cilj tega bi lahko bil zanimanje nadaljnjih sponzorjev.

2. Bloger dobi izdelek brezpla¢no. Pri tem nima to¢no dolocenih navodil za promocijo, kot
je recimo ¢asovni okvir.

3. Blogerji prejmejo denar ali darilne bone v zameno za promocijo produkta. Petterson v
Liljander (2015, str. 613) ugotavlja, da lahko prejmejo med 20 in 500 dolarji za eno
priporocilo.

4. Bloger dobi placilo, ker usmerja kupce na spletno stran podjetja ali druga spletna prodajna
mesta.

5. Bloger lahko prejme placilo, ker v povezavi z zapisom objavi tudi banner ali druge vrste
oglasov.

Zadnjo opredelijo kot edino odkrito vrsto oglasevanja. Vse ostale so lahko odkrite ali prikrite
taktike oglasevanja na blogu.

Hsiao, Lin, Wang, Lu in Yu (2010, str. 948) menijo, da ima zaupanje v spletno stran in
nakupna namera najvecji vpliv na dejanski nakup izdelka, ki ga priporoca skupnost na
doloCeni strani. Ce potro$niki zaupajo priporodilom produkta na spletni strani, bodo ta
izdelek najverjetneje kupili in to najverjetneje prav prek strani, na kateri bodo nasli
priporocilo za izdelek. Zaupanje v spletno stran in priporocen produkt je pozitivno povezano
s faktorji, ki so povezani s spletno stranjo: z zaznanim ugledom spletne strani, zaznano
kakovostjo spletne strani in zaznanim zaupanjem v institucijo ter s faktorji, povezanimi z
druzbenim omreZjem: zaznano sposobnostjo, zaznano dobrohotnostjo/celovitostjo in
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zaznano kritiéno maso priporocil. Prav zaupanje v spletno stran naj bi povecalo tudi zaupanje
v samo priporocilo izdelka.

Hsiao et al. (2010, str. 949) menijo, da je zaupanje v priporocilo izdelkov na spletu
pomemben element pri spodbujanju nakupne odlo¢itve. Podjetjem priporocajo, da se
osredoto¢ijo na ustvarjanje virtualnih skupnosti ali druzbenih omrezij, Ki zagotavljajo
informacije o produktih in ki jim potro$niki zaupajo. Podjetja lahko okrepijo zaupanje v
priporo¢ila produktov tako, da pove¢ajo zaznano sposobnost in integriteto ¢lanov v socialni
mrezi ter povecajo Stevilo tistih, ki so pripravljeni deliti te informacije z drugimi.

Ho in Lee (2015, str. 18) menita, da ima kakovost informacije na potovalnih blogih najve¢;ji
vpliv na spletno zadovoljstvo in zaupanje bralcev. Kakovost informacije vodi k e-zaupanju,
e-zaupanje k e-zadovoljstvu, to vodi k e-zvestobi in ta k nameri nakupa izdelka za potovanje.
Zvestoba bralcev pa vpliva na njihovo nakupno namero izdelkov in storitev za potovanja.
Potovalni blogi naj bi bili bralcem manj zanimivi in interaktivni od ostalih druzbenih
medijev. Prednost spletnih potovalnih blogov vidita v moZnosti objavljanja obseznih in
podrobnih informacij, kar pa ima za posledico manj$o stopnjo interakcije z bralci in uzivanje
pri branju vsebine.

2.4 Pomen vsebinskega marketinga in blog

Amerisko zdruzenje nacionalnih oglasevalcev (Association of National Advertisers, 2015)
je za marketinsko besedo leta 2015 razglasilo »vsebinski marketing«. V ozjem izboru so se
med drugim znasle besede in besedne zveze programati¢no oglasevanje, transparentnost in
pripovedovanje zgodb. Eden izmed razlogov za izbor vsebinskega marketinga za
marketin§ko besedo leta je v tem, da je vkljuCenost potroSnikov postala najbolj kriti¢en
vidik, ki se ga upoSteva pri marketinSkih prizadevanjih. Kakovostna vsebina je namrec
najpomembnejsa za doseganje vpletenosti potrosnikov (Marketing magazin, 2015).

2.4.1 Vsebinski marketing

Vsebinski marketing (Pulizzi, 2014, str. 5) je marketinski in poslovni proces, pri katerem z
ustvarjanjem in distribucijo relevantne ter privlacne vsebine pritegnemo in pridobimo
natan¢no definirano ciljno skupino, z namenom, da bi dosegli zastavljene poslovne cilje.
Pulizzi (2014, str. 10) pravi, da je razlika med vsebino in vsebinskim marketingom v namenu
te vsebine. Vsebina mora biti informativna, vabiti k sodelovanju ali biti zabavna. Cilj pa je,
da prek tovrstne vsebine dosezemo zastavljene poslovne cilje.

Strategija vsebinskega marketinga je lahko vpeta v kateri koli kanal (tisk, medosebno
komuniciranje, mobilni kanal, druzbene medije in drugo) in jo lahko uporabimo v kateri koli
stopnji nakupnega procesa. ldeja, ki jo vsebinski marketing zasleduje, je, da bi se morale vse
blagovne znamke, ¢e Zelijo pritegniti in obdrzati kupce, obnasati in razmisljati kot medijska
podjetja (Pulizzi, 2012, str. 119).
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Kot prvi primer vsebinskega marketinga Pulizzi (2012, str. 116-123) oznaéi revijo The
Furrow, Ki jo je znani proizvajalec kmetijske mehanizacije John Deere izdal leta 1895. V
njej podjetje ne prodaja in ne oglasuje svojih izdelkov neposredno, ampak prek vsebine
izobrazuje kmete, kako naj uporabljajo novo tehnologijo in kako naj postanejo bolj uspesni
pri svojem poslovanju. Na ta nacin John Deere krepi ugled blagovne znamke in se
pozicionira kot verodostojni partner ter vir informacij o kmetijskih strojih.

Razliko med mediji in nemedijskimi blagovnimi znamkami Pulizzi (2012, str. 117) opredeli
s tem, da mediji proizvajajo svojo vsebino in imajo od nje neposreden dohodek. Medtem ko
nemedijske blagovne znamke ne pridobivajo dohodka neposredno od vsebine, ampak
posredno, ko s svojo vsebino privlacijo in lazje obdrzijo svoje kupce. Med izjemami je
podjetje Red Bull, ki ustvarja dobi¢ek tudi neposredno prek svoje vsebine na Red Bull TV
in pricakuje, da bo delez dobicka iz vsebin v prihodnje rasel (Pulizzi, 2014, str. 57-58).

Primer dobre prakse so spletni portali, ki delujejo kot medijska podjetja, saj prek ciljane in
izobraZevalne vsebine njihovi portali dosegajo odli¢no branost. Eden od najbolj uspesnih na
tem podrocju je podjetje Procter & Gamble, ki prek svojih treh razli¢nih portalov cilja
razli¢ne javnosti. Home Made Simple je portal, ki naslavlja mame, Being Girl je namenjen
najstnicam, Man of the House pa cilja na moze in o¢ete. Uspeh teh portalov Pulizzi (2012,
str. 120) vidi v zelo ozko ciljani skupini, na katero se podjetje osredotoca z relevantno,
uporabno in zabavno vsebino, ki dejansko pritegne bralce in kupce.

Zoratti in Gallagher (2012, str. 3) menita, da je pozornost potro$nika in njegov interes za
nakup sorazmerna z relevantnostjo sporoc€ila. Bolj, kot je sporocilo privlacno, vredno in
relevantno, ve¢ji vpliv ima na potroSnika in vecja verjetnost je, da se bo potencialni kupec
odzval na sporocilo. Nerelevantna sporocila imajo lahko na potro$nike izjemno negativen
vpliv, saj lahko potrosnik blagovno znamko blokira, kar pomeni da se odjavi od elektronskih
sporocil, neha slediti blagovni znamki na druZbenih omreZzjih in podobno. Potro$niki gredo
lahko tako dale¢, da sporocila podjetja oznacijo kot nezelena sporocila ali jih celo prijavijo
pristojnim institucijam. Najvecja Skoda za podjetje je, e izgubijo lojalnega kupca (Zoratti
& Gallagher, 2012, str. 20-22).

Trend blokiranja oglasov zaznavajo tudi oglasevalci. Strokovnjaki SO na kongresu
digitalnega oglasevanja Interact ocenili, da naj bi imelo programe za blokiranje oglasov na
spletu namescenih Ze 20 do 30 % spletnih uporabnikov. Oglasi naj bi bili moteci predvsem
na mobilnih napravah, saj zavirajo hitrost spletne strani. ReSitev vidijo v prizadevanju vseh
deleznikov, ki se ukvarjajo s spletnim oglasevanjem, da so bolj kreativni, da bolje ciljajo
svoje potrosnike, vpeljejo boljSo tehnologijo, boljSe oglasne formate in bolje umescajo
oglase na svoje spletne strani (Marketing Magazin, 2016).

Lieb in Owyanga (2012, str. 5) menita, da je sodobni potros$nik opolnomocen. To pomeni,
da uporablja zdravo pamet, je dinamicen, oborozen z informacijami, neStetimi izbirami in
napravami, vse to pa je podkrepljeno z mrezo vrstnikov — strokovnjakov in referenc. Da bi
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dosegli potrosnike, oglasevalci tako ne uporabljajo samo enega medija, ampak se zavedajo,
da morajo za uspeh integrirati vse vrste medijskih kanalov. Delimo jih na placane, lastniske

in prisluzene (Chaffey & Ellis - Chadwick, 2012, str. 11-12; Lieb & Owyanga, 2012, str. 5).
Placani kanali morajo informirati lastniske, ti morajo informirati prisluZene. In obratno.

Tabela 4: Definicija medijskih kanalov glede na nacine distribucije vsebin
Vrsta medijev | Definicija Kanali

Placani Pladani  kanali  predstavljajo  vse | TV oglasi, veleplakati, oglasne pasice na
oglasevalske kampanje in medije, ki jim | spletu, tiskani oglasi, PR ¢lanki
trzna znamka placa za distribucijo njene

vsebine.

Lastniski Medij je v lasti podjetja, ki ga kontrolira, | e-novice, blogi, digitalne in tiskane
uporablja v promocijske namene in za | korporativne revije, video material, spletne
krepitev lastne znamke. strani, vsebina na socialnih omrezjih

Prisluzeni Prisluzeni kanali so tisti, na katerih se | Socialna omrezja: Facebook, Twitter,

odvija interakcija med potro$nikom in | Instagram, Pinterest, LinkedIn.
znamko. V veéji meri to predstavljajo

druzabna omreZzja.

Vir: A. Jager, Vsebinski marketing — nova doba, nova pravila, 2014, str. 29.

Jager (2014, str. 29) izpostavi, da so za razvijanje strategije vsebinskega marketinga
primarno pomembni predvsem kanali, ki sodijo med lastniske in prisluzene.

Slika 6. Konvergenca placanih, lastnih in prisluzenih medijskih kanalov

PLACANI MEDII

Tradicionalno
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Vir: R. Lieb & J. Owyang, The Converged Media Imperative: How Brands Will Combine Paid, Owned and
Earned Media, 2012, str. 5.

O Konvergen¢nem mediju govorimo takrat, ko uporabimo ve¢ kot dva razli¢na kanala, ki
konsistentno predstavljata zgodbo, izgled in obcutek (Lieb & Owyang, 2012, str. 5).

Raziskava kaze, da imajo potro$niki bolj pozitiven odnos do vsebinskega marketinga kot do
tradicionalnega oglasevanja (Durrani, 2013). Samo 10 % ljudi je izrazilo pozitiven odnos do
oglaSevanja blagovnih znamk. 57 % pa jih pozitivno sprejema vsebine, ki jih blagovne
znamke proizvajajo za njih. Kljub temu ugotavljajo, da oglaSevalci vseeno precenjujejo
pomen vsebinskega marketinga in da je to predvsem zaradi modnosti te marketinske
strategije. Oglasevalci so v povpre¢ju 20,6 % proracuna preusmerili na lastne medije, 28,8
% na digitalne placljive medije in 50,6 % na tradicionalne pla¢ljive medije.

Po mnenju oglaSevalcev se vrzel med lastnimi in placljivi mediji manjSa, predvsem zaradi
vzpona druzbenih omrezij in omejitev, ki jih imajo mobilne naprave kot najnovejsi kanal.
Mnogi menijo, da promocijska uredniska vsebina in ozna¢ena vsebina nista nikakr$na novost
ter da vsebinski marketing sicer sluzi drugemu namenu, ampak vseeno je komplementaren
oglasevanju (Durrani, 2013).

2.4.2 Vsebinski marketing in druzbena omrezZja

Kljub temu, da sta vsebinski marketing in marketing druzbenih omrezij tesno povezana, pa
obstajajo tri klju¢ne razlike med njima (Pulizzi, 2014, str. 7-8):

1. TeziS¢e. Pri marketingu druZzbenih omrezij je vsebina izdelana in prilagojena kanalom
druzbenih omrezij, kot so Twiter, Facebook in drugi. Tezis¢e vsebinskega marketinga pa je
stran blagovne znamke. Druzbena omrezja pa predstavljalo le kanal, ki vodi na osnovno
spletno stran.

2. Tip vsebine. Pri marketingu druzbenih omrezij je vsebina izdelana na nacin, da ustreza
izbrani platformi, kot je denimo omejitev 140 znakov na Twiterju. Pri vsebinskem
marketingu nismo omejeni s samo formo in lahko uporabimo najrazli¢nejSe mozne oblike
zapisov, kot so blog, video vsebine, infografike in e-knjige.

3. Cilj. Marketing druzbenih omrezij zasleduje v prvi vrsti dva cilja. To sta dvig zavedanja
0 blagovni znamki in dvig zvestobe ter zadovoljstva strank. Spletna stran, ki jo ustvarimo z
namenom vsebinskega marketinga, ima cilj pridobiti potencialne kupce. Prek kvalitetne
vsebine tako na stran pridejo potencialni kupci, spletna stran pa jih nato vodi do nakupa.

Dobra strategija marketinga druzbenih omrezij je zelo pomemben del strategije vsebinskega
marketinga. V povprecju trzniki, ki se ukvarjajo z medorganizacijskim trzenjem, uporabljajo
pet razlicnih druzbenih medijev za Sirjenje svoje vsebine, trzniki, ki nagovarjajo konéne
potrosnike, pa $tiri (Pulizzi, 2014, str. 231).
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Pulizzi (2014, str. 231) jih deli na:

e druzbena omrezja, kot so Facebook, Twiter, Google+ in LinkedIn;

e video kanale kot so Youtube in Vimeo;

e strani, kjer delite svoje fotografije, kot sta Instagram in Flickr;

e spletne skupnosti, kot so Pinterest, Foursquare in Quora;

¢ nisne strani za deljenje vsebine, kot so Tumblr, StumbleUpon in SlideShare.

Pulizzi (2014, str. 77-79) opredeli Sest principov vsebinskega marketinga:

1. Zapolnitev potrebe. Vsebina bi morala biti odgovor na neko neizpolnjeno potrebo ali
vpraSanje potencialnih kupcev.

2. Skladnost. Ne glede na to, kolikokrat vsebina izide, mora biti dostavljena pravocasno in
takrat, ko se pri¢akuje, tj. vedno ob istem Casu.

3. Cloveski glas. Avtorji vsebine naj poiséejo svoj glas in ga delijo.

4. Lastno mnenje. Na ta nacin lahko avtorji sebe in podjetje pozicionirajo kot strokovnjaka.
5. Izogibanje prodajnim nagovorom. Vec, ko bo avtor govoril o sebi, manj bodo kupci cenili
njegovo vsebino.

6. Biti najboljsi na svojem podro¢ju. To pomeni, da Zeli avtor postati najboljsi v nisi, Ki jo
zapolnjuje njegova vsebina. Na ta nac¢in kupci pridobijo na vrednosti.

2.4.3 Vsebinski marketing in monetizacija

Pulizzi (2014, str. 83-86) meni, da so za uspeh vsebinskega marketinga bistveni dobro
definirani poslovni cilji:

e Povecanje in krepitev zavedanja o blagovni znamki. Vsebinski marketing se je pokazal
za bolj uspesnega kot klasi¢no oglaSevanje, saj gre za organski, avtenticen nacin za
graditev odnosa z vaso blagovno znamko.

e Konverzacija s potencialnimi kupci. Prek vsebinskega marketinga lahko svojim kupcem
predate ogromno informacij, ki jih potrebujejo. Cilj je tudi izobrazevanje kupcev (Virtua
PR, 2016).

e Pogovor s kupci. Na ta nacin predstavimo dokaze o ucinkovitosti nasega produkta ali
storitve.

e Ohranjanje odnosa s strankami. Prek vsebin, kjer objavljate, na kaksen nacin lahko kar
najbolje uporabimo produkt ali storitev, ostanete lahko v stiku s kupci tudi po tem, ko je
nakup Ze opravljen. Prek vsebinskega marketinga lahko gradite odnos z vplivneZzi
(Virtua, PR 2016).

e Ohranjanje kupceve zvestobe je eden od pomembnih delov poslovne strategije.

e Premik kupca na naslednjo stopnjo — da kupi drazje produkte, da kupuje ve¢ in povecanje
prodaje (Virtua PR, 2016).
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e Strastni naro¢niki so tisti, ki se prijavijo na redno prejemanje vasih vsebin. Pulizzi (2014,
str. 86) trdi, da vecino svojih prihodkov dobi ravno iz baze naro¢nikov.

e Cilj vsebinskega marketinga je lahko tudi pozicioniranje strokovnjaka (Virtua PR,
2016).

Pomemben del strategije vsebinskega marketinga je prepoznavanje ciljnih javnosti.
Strokovnjaki iz prakse priporocajo, da opredelimo persone kupcev. To so generalizirane
ponazoritve idealnih (potencialnih) kupcev. Pomembne so za oblikovanje klju¢nih sporo¢il,
za izbiro komunikacijskih kanalov, za pripravo vsebin, s katerimi boste vzbudili zanimanje
ciljnih javnosti, in za izbiro nagovora na posamezni stopnji nakupa (Virtua PR, 2016).

3 MONETIZACIJA BLOGA

Skrt (2007) pravi, da je Se tako vsebinsko dober in oblikovno vSecen blog brez financne
vrednosti, ¢e nima obiskovalcev. Zato je prvi korak v smeri monetizacije pritegniti ¢im veé
obiskovalcev na spletno stran. Vidnost bloga dosezemo tako, da njegovo strukturo in vsebino
prilagodimo spletnim brskalnikom. Skrt zato priporo¢a, da se upoStevajo zahteve
brskalnikov, kot je npr. Google, in da imajo na svojem blogu dostopen RSS vir (angl. RSS
feed), na katerega se prijavijo obiskovalci spletne strani, in Ki jih obves¢a o novih vsebinah
na blogu. Pomembno je, da bloger svoje zapise opremi s klju¢nimi besedami (angl. tags) in
da pridobi ¢im ve¢ povezav na drugih spletnih straneh. Preden opredelimo nacine
monetizacije bloga in kanale monitezacije bom opredelila kanale digitalnega marketinga.

3.1 Kanali digitalnega marketinga
Chaffey in Ellis - Chadwick (2012, str. 484-485) sta v pregledni Tabeli 5 opredelila Sest
glavnih medijev digitalnih kanalov in za vsako skupino dolocila glavne komunikacijske

tehnike.

Tabela 5: Sest glavnih medijev digitalnih kanalov

Digitalnih kanal Opis Razli¢ne komunikacijske tehnike
Marketing optimizacije | Cilj optimizacije iskalnikov je uvrstitev - Optimizacija za iskalnike (angl.
iskalnikov (angl. Search | spletne strani na iskalnikih, kot so Google, | Search Engine Optimisation, v
engine marketing, v Bing, Youtube in na lokalnih spletnih nadaljevanju SEO), ki ne vkljucuje
nadaljevanju SEM) iskalnikih. Vkljucuje tudi oglasevanje na | placanih nacinov za uvrstitev v
drugih spletnih straneh, ki so del mreze iskalnike.
iskalnikov. - Placilo na klik, ki vkljucuje zakup
klju¢nih besed, s katerimi se
pojavimo visje v iskalniku.

se nadaljuje
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Tabela 5: Sest glavnih medijev digitalnih kanalov (nad.)

Digitalnih kanal

Opis

Razli¢ne komunikacijske tehnike

Spletni odnosi z
javnostmi

Povecanje pozitivnih objav o podjetju,
blagovni znamki, izdelku ali spletnih
straneh na straneh, kot so druzbena
omreZja ali blogi, ki jih obiskuje ciljno
obcinstvo. Vklju€uje tudi spremljanje in
0dziv na negativne objave ter vodenje
odnosov z javnostmi prek sluzb za odnose
z javnostmi ali bloga.

- Sindicirane objave, ki generirajo
pozitivne objave, upravljanje z
ugledom na drugih spletnih straneh,
kot so forumi in druzbena omrezja.
- Uporaba lastnih medijev, kot so
spletne strani in blogi.

- Doseg blogerjev in vplivnih ljudi
na prisluzenih medijih.

Partnerstvo na spletu

Ustvarjanje in upravljanje z dolgoro¢nimi
odnosi in dogovori za promoviranje
lastnih spletnih aktivnosti na drugih
spletnih straneh prek komunikacije prek
elektronske poste. Razli¢ne oblike
partnerstva obsegajo ustvarjanje povezav,
partnersko trzenje na spletu, primerjavo
cen razli¢nih ponudnikov, spletna
sponzorstva in kobranding.

- Partnersko trzenje prek spleta, ki
temelji na proviziji.
- Ustvarjanje
partnerskega  odnosa, kot je
sponzorstvo, objava povezav in
uredni$ke vsebine.

dolgoroc¢nega

Interaktivno prikazno
oglasevanje

Uporaba spletnega oglasevanja, kot so
bannerji in druge vsebine, z namenom
doseganja zavedanja o blagovni znamki in
spodbujanje klikov na ciljno stran.

- Zakup spletnih strani.

- Uporaba spletnih oglasevalskih
mrez.

- Ciljanje glede na obnasanje.

e-mail marketing s
privolitvijo (angl. Opt-in
e-mail marketing)

Uporaba legalnega, na privoljenju
temeljecega posiljanja elektronske poste
potencialnim kupcem ali strankam, ki so
se predhodno strinjale, da Zelijo prejemati
elektronske sporocila s strani podjetja.
Podjetja lahko zakupijo sezname e- mail
naslovov od lastnikov baz ali pa ustvarijo
svojo lastno bazo za posiljanje.

- Pridobivanje elektronskih
naslovov prek razli¢nih aktivnosti,
ki vkljucujejo najem baz,
oglasevanje ali e-novice.

- Aktivnosti, ki vkljucujejo
kampanje za posiljanje elektronske
poste.

- Avtomatizirane kampanje.

Marketing druzbenih
omrezij, ki vkljuCuje
viralni in elektronski
marketing od ust do ust

Marketing druzbenih omrezij in viralni
marketing sta u¢inkovita na¢ina za dosego
elektronske komunikacije od ust do ust.
Uporabniki privlacno vsebino, povezano z
blagovno znamko, delijo, posiljajo ali se o
njej pogovarjajo. Na ta nacin se poveca
zavedanje o blagovni znamki. To je
neposredno povezano z odnosi z
javnostmi.

- Prisotnost na druzbenih omrezjih.
- Ustvarjanje viralnih agentov ali
lastne privlacne vsebine.

- Spodbujanje k okrepitvi viralnega
sporocila.

- Spodbujanje potrosnikov k
podpori.

Vir: D. Chaffey & F. Ellis — Chadwick, Digital marketing : Strategy, Implementation and Practice, 2012, str.

484-485.

3.2 Nacini monetizacije bloga
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David Risley (2016b), ki od leta 2009 poucuje o nac¢inih monetizacije bloga, meni, da blog
ni posel, ampak promocijski element. Blog ne ustvarja denarja, ampak ga posel, ki stoji za
tem. V letu 2016 je osveZil svoj seznam nac¢inov monetizacije bloga in jih opredelil deset.

1. Naro¢niska stran (angl. membership site)

Avtor na svojem blogu objavlja kvalitetno informativno vsebino brezplac¢no, tistim, ki zelijo
ve¢ informacij o doloceni temi, pa za placilo ponudi nadstandardno vsebino. Naro¢niki lahko
placajo ¢lanek, sklop Clankov ali pa pla¢ajo mesecno ali letno naro¢nino. Prednost tega
nacina je stalni vir prihodkov iz naro¢nin. Primer takega modela v slovenskem prostoru je
blog Fokuspokus.si.

2. Lastni informacijski izdelki

Ce avtor bloga poseduje znanje, ki ga drugi ljudje i§¢ejo, naj ustvarja pla¢ljivo izobrazevalno
vsebino. Kot primer Risely (2016b) navaja izdelke, ki temeljijo na kakovostni informaciji,
kot so e-knjige, avdio in video zapisi. Na spletu obstajajo platforme, ki ponujajo
izobrazevalne vsebine za specificna znanja. Ena najbolj znanih je Udemy.com.

3. Svetovanje in mentoriranje

Ponujanje specifi¢ne storitve, ki izhaja iz znanja, ki ga avtor ponuja na blogu, je navadno
najhitrejsi in neposrednej$i nacin, da avtor ustvari dohodek. Storitev naj bo naravnana glede
na povprasevanje kupca in prirejena po njegovih Zeljah, kar praviloma pomeni visjo dodano
vrednost in ceno. Blog avtor uporabi kot orodje za grajenje ugleda in kredibilnosti. S tem
gradi blagovno znamko in ob¢instvo. Poleg tega se bo malo ljudi lotilo specifi¢nih nalog,
lahko pa najamejo avtorja bloga, da jih opravi za njih.

4. Prodaja izdelkov

Uspesen blog lahko postane uspesna platforma za prodajo lastnih izdelkov avtorjev bloga.
Prek pisanja bloga lahko avtor resi doloceno teZavo, s katero se soo€ajo njegovi bralci.

5. Partnerski programi trZenja na spletu

Partnerski program trzenja pomeni, da na vasi strani oglasujete izdelke drugih spletnih strani.
Ce je nakup izveden, potem dobite delez denarja. Risley predlaga, naj se pisec bloga poveze
s podjetji, ki ponujajo izdelek ali storitev, ki mu je vSe€ in na ta nacin pridobi del provizije
od prodaje. Prednost tega modela je, da ni treba razviti lastnega produkta, avtorju bloga ni
treba zagotavljati podpore pri nakupu. Slabost tega modela vidi v tem, da ima avtor bloga
malo kontrole nad prodajnim procesom, ki se nadaljuje na strani ponudnika partnerskega
programa in da je tezko najti izdelek, ki se tako dobro prodaja, da avtor bloga dovolj zasluzi.
Risley (2016a) priporo¢a, da avtor na ta nadin prodaja samo tiste izdelke, ki ponujajo
dejansko resitev njegovim bralcem, in s katerimi se lahko popolnoma poistoveti.

6. Predavatelj na dogodkih

Avtor bloga lahko sodeluje kot predavatelj na dogodkih, predavanjih in konferencah, pri
¢emer dobi placilo za svoje predavanje. V tem primeru so placniki storitve organizatorji
dogodkov, ki morajo prepoznati avtorjevo strokovnost na dolo¢enem podro¢ju. V tem
primeru avtor bloga sam postane »izdelek«, zato mora poskrbeti, da razvije lastno blagovno
znamko.

7. Oglasevanje s spletnimi pasicami (bannerji)
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Gre za eno najpopularnejSih oblik monetizacije na blogih, Ki pa obi¢ajno prinasa visoke
zasluzke Sele, ko blog doseze zelo visoko stopnjo ogledov. Poleg tega so obiskovalcem
spletnih strani vedno bolj moteci, hkrati pa Se usmerjajo na druge spletne strani. Obstaja
vrsta sistemov mreznega spletnega oglasevanja, ki jih lahko blogerji integrirajo na svojo
spletno stran in na ta nacin oglasujejo prek bannerjev. Med najbolj znanimi so Arsene,
Kontura, IDG in Trival Fosino. V prej$njih letih Risley omenja tudi direktno prodajo prek
oglasov, za kar svetuje, da avtor pripravi dober medijski paket, v katerem so opisane
moznosti sodelovanja. Risley (2016b) opozarja, da ne prinasajo dodane vrednosti vasemu
blogu, zato jih priporoca v primeru, da blog pokriva zares ozko niso.

8. Placane objave

Podjetja so pripravljena placati blogerju oceno izdelka ali storitve. Pomembno je, da je taka
objava oznacena kot sponzorirana in da avtor pri tem pazi na kredibilnost. Risley (2016b)
opaza, da je ta na¢in monetizacije znacilen za t.i. mama bloge.

9. Ustvariti in prodati

Eden od nacinov monetizacije je tudi, da avtor ustvari blog, pridobi ob¢instvo in ga proda.
Mozno pa je tudi kupiti blog, ki ga lastnik ne Zeli ali ne zmore monetizirati in ga spremeniti
v dobickonosen blog.

10. Blog kot oglasna tabla

Blog lahko sluzi tudi kot oglasna tabla za specifi¢ne poklice, povezane z niSo, ki jo pokriva.
Problem pri monetizaciji se v tem primeru pokaze v tem, da je ve€ina tovrstnih storitev
brezplacnih, zato je treba dobro raziskati, kdo je sploh pripravljen pladevati za tovrstno
vsebino.

Med nacini monetizacije se pojavi tudi monetizacija podatkov. Spletne strani, kot so blogi,
razpolagajo z razli¢nimi podatki o svoji ciljni skupini. Se posebej je to pomembno, e gre za
niSne bloge. Te podatke lahko lastnik bloga proda oglasevalcem, ki ciljajo na izbrano niSo.
Podatke lahko lastnik pridobi s prijavo na e-novi¢nik ali prek razlicnih registracijskih
obrazcev na strani. Eden od nac¢inov za pridobivanje specifi¢nih podatkov so tudi spletne
ankete. Poznamo ponudnike tovrstnih aplikacij, kot so Google Consumer Survay in Survata.

Rowse in Garrett (2012, str. 10) razdelita monetitazacijo bloga na posredno in neposredno.
Za posrednim na¢inom monetizacije stojijo naslednji razlogi: blog je orodje za promocijo
osnovnega posla; blog se pise z namenom prodaje lastnih izdelkov; cilj je povecati
prepoznavnost ali se uveljaviti kot pisec. Za neposrednim na¢inom monetizacije stojijo
naslednji razlogi: ¢e Zelite pisati o vaSih zanimanjih in hobijih; ¢e Zelite dodatno zasluziti v
svojem prostem Casu; ¢e piSete blog o izdelkih in piSete ocene izdelkov.

V nadaljevanju bom podrobneje opisala samo tiste nacine monetizacije, ki sem jih
preizkusila tudi v prakti¢cnem delu te naloge.

3.2.1 Prodaja izdelkov
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Risley (2016a) opredeli dve vrsti izdelkov, ki jih lahko bloger prodaja prek spleta. V prvo
skupino sodijo lastni informacijski izdelki — to so e-knjige, avdio in video zapisi. Drugo pa
so lastni izdelki avtorja, ki jih razvije kot odgovor na dolocCeno tezavo, s katero se sooc¢ajo
njegovi bralci. Znani so primeri blogerjev, ki so razvili svoje lastne informacijske resitve in
iz njih razvili produkte. Bodisi v digitalni ali v fizicni obliki. Blog tako postane medij, prek
katerega se izvaja promocijske aktivnosti. UspeSen blog lahko postane uspesna platforma za
prodajo lastnih izdelkov avtorjev bloga. Prednost Helbing (2015) vidi v tem, da celoten
zasluzek v primeru prodaje ostane blogerju. Slabosti pa vidi v tem, da moramo imeti
primeren izdelek, ki ga bodo bralci bloga Zeleli kupiti, in da se moramo ukvarjati s celotno
paleto predprodajnih in poprodajnih aktivnosti.

Kljub temu, da nakupovanje prek spleta v Sloveniji naras¢a, pa se mora bloger vprasati,
katere izdelke zeli prodajat prek svojega bloga. Raziskava med 2.000 spletnimi uporabniki
v Sloveniji je namre¢ pokazala, da Slovenci ve¢ino nakupov $e vedno opravimo V trgovinah,
medtem ko informacije o izdelkih in storitvah poiS¢emo na spletu. 67 % sodelujocih, ki so
kupili izdelek iz kategorije maloprodaja, je predhodno pridobilo informacije o izdelku in se
odlocilo o nakupu prek spleta, a jih je le 24 % spletni nakup dejansko opravilo.

Slovenski potros$niki na spletu najpogosteje iS¢ejo informacije, povezane s potovanji (93 %
vprasanih), pri ¢emer jih polovica pri tem tudi dejansko opravi nakup prek spleta. Sledita
kategoriji tehnologije, v katero sodijo mobilni telefoni, televizije in podobno, Kjer je 88 %
vprasanih poiskalo informacije na spletu, 37 % pa jih je tudi opravilo nakup na ta nacin, in
prostega Casa ter zabave (vkljucno z vstopnicami za kino), v kateri je 82 % sodelujocih
poiskalo informacije prek spleta, 36 % pa jih prek spleta tudi kupilo (Marketing magazin
2013).

3.2.2 Partnersko trZenje na spletu

Chatterjee (v Benediktova & Novosad, 2008, str. 5) navaja, da lahko partnersko trzenje s
pomocjo spleta (angl. Affiliate marketing) opredelimo kot pogodbeno razmerje med
oglaSevalcem in ponudnikom vsebin, v okviru katerega ponudnik vsebin na svoji spletni
strani trzi oziroma pospeSuje prodajo izdelkov oziroma storitev oglasevalca. Placilo za te
aktivnosti dobi ponudnik vsebin od oglasevalca le v primeru, ko obiskovalci na njegovi
spletni strani izvedejo neko v naprej doloCeno aktivnost, za katero sta se z oglasevalcem pred
tem dogovorila. Prosenjak (2014, str. 16) meni, da moramo partnersko trzenje na spletu
gledati SirSe, ne kot le na enega od nacinov nagrajevanja ponudnikov spletnih vsebin, ampak
kot na enega od nacinov oblik trzenja na spletu. Skrt (2004) meni, da je v okviru partnerskega
trzenja na spletu oglasevalcem na voljo ve¢ nacinov nagrajevanja, pri ¢emer je placilo pri
prodaji najbolj pogosto, posluzujejo pa se tudi placila po izvedeni akciji oziroma pridobljeni
stranki in placila po kliku.

Prosenjak (2014, str. 16) meni, da pri partnerskem trzenju ne gre le za oglasevanje, ampak
tudi aktivnosti, ki so bolj povezane s pospesevanjem prodaje, neposrednim trzenjem in tudi
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z odnosi z javnostmi. Po njemu se poleg klasi¢nih tekstovnih in grafi¢nih oglasov srecujemo
tudi z optimizacijo ter zakupom klju¢nih besed v spletnih brskalnikih, trZzenjem prek
druzbenih omreZij, elektronsko posto in drugimi, tudi bolj nevsakdanjimi metodami, kot so
na primer mali oglasi v spletnih brskalnikih, recenzije izdelkov ali storitev na spletnih
straneh in blogih, razprave v okviru klepetalnic ter forumov in podobno. Skrt (2004) meni,
da gre za najbolj ekonomi¢no obliko oglasevanja za podjetje, Saj so vsi oglaSevalski stroski
povezani le z realiziranim prometom. Ker so partnerji placani glede na ucinek, je ta vrsta
pospesSevanja prodaje zelo ucinkovita in varna za spletnega trgovca. Partnerski programi
tako po njemu spadajo med najbolj uc¢inkovita orodja pospeSevanja prodaje prek interneta.
Pri izbiri pravega partnerja Skrt (2004) svetuje, da mora biti ta v prvi vrsti odvisna od vsebine
vase spletne strani. Bolj kot se bo ponudba izdelkov, ki jih boste trzili, navezovala na vsebino
vaSe spletne strani, bolj$e rezultate boste dosegali. Ce je vsebina vaSe spletne strani
posveCena npr. kulinariki, je na njej smiselno promovirati kuharske knjige in ne
avtomobilov, saj se na vasi strani zadrzujejo ljudje, ki jih zanima predvsem kulinarika. V
primeru, ko vaSih obiskovalcev ni mozno uvrstiti v neko specificno ciljno skupino, je
najbolje, da izberete takSne partnerske programe, ki ponujajo izdelke ali storitve, ki so
zanimivi SirSemu krog ljudi.

Prosenjak (2014, str. 16) meni, da se partnersko trZzenje od preostalih oblik spletnega trZzenja
razlikuje po tem, da za oglasevalca predstavlja strosek Sele po tem, ko ima le-ta od tega neko
dejansko korist v smislu realizirane prodaje, pridobljenih strank, izvedenih aktivnosti in
podobno. Prednost vidi tudi v tem, da omogocajo ucinkovito ciljanje in pa sledljivost, saj
lahko z razliko od ostalih trzenjskih aktivnosti veliko lazje in natan¢no spremljamo dejansko
uéinkovitost aktivnih trzenjskih akcij. Benediktova in Novosad (2008, str. 12) vidita
prednosti tako na strani ponudnika kot na strani oglasevalca. OglaSevalCev stroSek za
oglasevanje tako postane variabilen in mu omogoc¢i bolj ucinkovito planiranje in
razporejanje denarja, namenjenega oglasevanju.

Kljub prednostim pa ima partnersko trzenje tudi pomanjkljivosti, ki SO povezane z
nezadostnim stevilom ustreznih partnerjev in z njihovimi moznimi zlorabami, s tezavami
glede spletnih piskotkov in s tem povezanimi nenatanénimi meritvami. HKkrati pa je tezava
tudi v nepoznavanju te oblike spletnega oglasevanja in tehni¢no razmeroma zahtevni izvedbi
sledenja (Prosenjak, 2014, str. 48). V svoji raziskavi, ki jo je Prosenjak izvedel v Sloveniji,
opozori Se na problematiko majhnega trga, majhno S$tevilo spletnih nakupov, Stevilo
kakovostnih oglasevalcev in posrednikov, neustrezno urejeno zakonodajo glede spletnih
pisSkotkov in izplacil fiziénim osebam, pa tudi na prenizke provizije in placilno nedisciplino
naro¢nikov (Prosenjak, 2014, str. 49). V Sloveniji ima sistem partnerskega trZzenja razvito
podijetje Go Opti.

3.2.3 Oglasevanje s spletnimi pasicami (bannerji)

Spletno oglasevanje v zadnjih letih tako v svetu kot v Sloveniji dozivlja velikanski porast.
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Oglasevalci v Evropi so v digitalno oglasevanje lani vlozili ze 36,2 milijarde evrov, kar je
skoraj tri milijarde ve¢ kot v televizijsko oglasevanje. Raziskava AdEX, v katero je
vkljucenih 27 evropskih drzav, kaze, da so prav vse drzave dosegle pozitivno rast digitalnega
oglasevanja, pri cemer jih je kar 20 Ze drugo leto zapored doseglo dvomestno rast, med njimi
je na Cetrtem mestu Slovenija, kjer je trg digitalnega oglaSevanja v letu 2015 porasel za 21,6
% (Marketing magazin, 2016).

Po podatkih agencije iPROM, specializirane za digitalno oglaSevanje, se je delez oglasov
povecal. V agenciji iPROM so v letu 2015 izvedli 41 % vec digitalnih oglaSevalskih akcij
kot v letu 2014 in uporabnikom spletnih medijev posredovali skoraj 20 milijard spletnih
oglasov. Po Stevilu prikazanih oglasov se je po dveh letih na prvo mesto ponovno povzpela
panoga avtomobilizma (iPROM, 2016).

Slika 7: Stevilo prikazanih oglasov na spletnih medijih med letoma 2007 in 2015 v
milijardah
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Vir: iPROM, V letu 2015 so v digitalnih medijih najvec oglasov prikazali avtomobilisti, 2016.

~~~~~~

Tudi v poro€ilu Direktorata za medije (2014) ugotavljajo, da bo svetovni splet postal
prevladujoca komunikacijska platforma in da bo delez oglasevalskega kolaca, ki je v tem
trenutku na voljo drugim medijskim platformam, migriral na splet. Po njihovo je v Sloveniji
delez oglasevanja na spletu relativno skromen, saj znasa le okoli stiri %, vendar pa iz leta v
leto narasca. Posebno vlogo pri tem imajo socialni mediji, saj omogocajo sofisticiran, po
meri uporabnika oblikovan nain za interakcijo s potrosniki. Najverjetneje je, da bodo
najvecjo Skodo utrpeli prav tiskani mediji in radijski programi, medtem ko televizija
najverjetneje ne bo obcutila negativnih ucinkov. Televizija nove generacije (pametna
televizija, povezana televizija, hibridna televizija) je namre¢ uspela integrirati internetne in
spletne (Web 2.0) funkcije v svoj okvir delovanja.
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Bucklin et al., (2009, str. 176) spletno oglasevanje delijo v dve kategoriji:

e prikazno spletno oglasevanje, ki se pojavi kot banner ali pop-up;
e oglasevanje v spletnih brskalnikih, ki vaso spletno stran pozicionirajo glede na klju¢ne
besede, Ki jih zakupite pri spletnem brskalniku, kot je Google.

Skrt (2007) meni, da ve¢, kot ima blog unikatnih obiskovalcev na svoji spletni strani, vecji
je njegov doseg. To posledi¢no poveca moznost za zasluzek s strani oglasevalcev, saj vecina
placuje oglasni prostor po ceni na prikaz, ki se meri s Stevilom obiskov na dnevni in mesecni
bazi. Za merjenje priporoc¢a orodje Google Analytics.

Oglasevalci lahko za prikazni spletni oglasi placajo na ve¢ nacinov:

1. Zakup oglasnega prostora za dolo¢eno ¢asovno obdobje, s ¢imer Zelijo doseci zavedanje
o blagovni znamki oziroma, da si jo potro$niki zapomnijo. Bucklin et al., (2009, str. 177)
priporo¢ajo, da se po koncani kampanji izvede raziskava med potrosniki, saj bodo le tako
lahko vedeli, ali je bilo oglaSevanje uspesno.

2. Zakup $tevila prikazov na spletni strani.

3. Zakup stevila klikov, ki vodijo na drugo spletno stran. Zadnji dve metodi sta z uporabo
spletnih orodij lazje merljivi, vendar imata prav tako svoje pomanjkljivosti (Bucklin et al.,
2009, str. 178).

Raziskave so pokazale (Bucklin et al., 2009, str. 178), da potro$niki skozi leta manj klikajo
na oglase, ker jim po eni strani niso ve¢ tako zanimivi. Hiti (2005, str. 47) v svoji magistrski
nalogi ugotovi, da je prodaja oglasnega prostora danes pogosto uporabljan poslovni model,
ki zagotavlja prihodke velikemu deleZu spletnih mest. Ta lahko svoj oglasni prostor trzijo
bodisi samostojno bodisi preko za to specializiranih oglaSevalskih omrezij. Zaradi visokih
stalnih stroSkov si lahko samostojno trZenje oglasnega prostora privoscijo le najvecji spletni
zalozniki, izjema so spletna mesta vec¢jih medijskih hi§, ki imajo lastne oddelke za trzenje
oglasnega prostora v drugih medijih in lahko lazje pokrivajo tudi prodajo oglasnega prostora
na spletu. Preostala spletna mesta vec¢inoma sodelujejo s posredniki oglasnega prostora, ki
skupaj z njimi tvorijo oglasevalsko omrezje, katerega temeljna znacilnost in namen je vecji
doseg celotnega omreZja v primerjavi s posameznim spletnim mestom, ki je njegov sestavni
del. Oglasevalska omreZja nac¢eloma olajSajo postopek spletnega oglasevanja tudi samim
oglasevalcem, saj poenotijo postopek narocanja oglasnega prostora, nadzor nad potekom
oglasevalske akcije in analizo rezultatov, kar je zaradi pomanjkanja standardov zanje Se
dodatna korist.

Prosenjak (2014, str. 10) ugotavlja, da pristopi k spletnemu oglasevanju postajajo vedno bolj
standardizirani, hkrati pa je oglasevalcem na voljo vedno ve¢ moznosti, da svoje sporoc€ilo
¢im hitreje in karseda uspesno posredujejo potencialnemu porabniku. Povod za razvoj novih
metod spletnega oglaSevanja pa vidi, poleg vse vecje razsirjenosti in pomembnosti spleta, v
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njegovemu prehodu iz stati¢nosti v veliko ve¢jo dinamic¢nost, novih spletnih tehnologijah in
orodjih, tudi v vedno bolj zahtevnih in informiranih uporabnikih. Hiti (2005, str. 27)
ugotavlja, da uporabniki na spletu razvijamo vedno moc¢nejse in boljse filtre ter obrambne
mehanizme, zato so oglasevalci prisiljeni iskati vedno nove pristope, s katerimi dosezejo in
prepricajo uporabnike.

Najveé spletnega oglaSevanja zavzema prikazno oglasevanje (Prosenjak, 2014 str. 10-11).
Glede na nacin dostave oglasnega sporocila uporabniku se danes uporablja razli¢ne oblike
spletnega oglaSevanja:

e Grafi¢ni oglasi, ki so lahko stati¢ni ali animirani (angl. Web banner advetising). Po
navadi so sestavljeni iz besedila, logotipa, animacija, video vsebine, fotografij in ostalih
grafiénih elementov. Praviloma vsebujejo piskotke, ki odlo¢ajo, komu in kdaj se oglasi
prikazujejo. S piskotki lahko prav tako izsledimo, ali so uporabniki kliknili na oglas in
kupili izdelek. Poznamo naslednje oblike (Prosenjak, 2014 str. 10-11):

- Oglasne pasice in gumbi (angl. Frame ads — Traditional banners).

- Pojavna ali izko¢na okna (angl. Po-ups/Pop-unders) — oglasi, ki se odprejo v novem
oknu spletnega brskalnika pred/za izhodi$¢nim oknom brskalnika, v katerem si je
obiskovalec ogledoval vsebino izbrane spletne strani.

- Lebdeci oglasi (angl. Floating ads) — oglasi, ki se prikazejo nad/Cez vsebino izbrane
spletne strani in se po dolo¢enem casu same zaprejo, ali pa jih zapre obiskovalec
sam.

- Razsirljivi oglasi (angl. Expanding ads) — oglasi, ki se po dolo¢enem ¢asu, premiku
¢ez njih ali kliku nanje raz$irijo izven okvirov svojih prvotnih dimenzij, kar
oglasevalcem ponudi vec prostora za njihovo oglasno sporocilo.

- Prevarantski oglasi (angl. Trick banners) — oglasi, ki so zelo podobni raznim
sistemskim opozorilom spletnega brskalnika ali operacijskega sistema racunalnika,
s ¢imer skuSajo zakriti, da gre v resnici le za oglas in uporabnika tako z ukano zvabiti
h kliku.

- Oglasi v prikazovalniku z novicami (angl. News Feed Ads ali Sponsored Stories), se
praviloma pojavljajo na druzbenih omrezjih, ki v standardiziranih okvirjih ponujajo
sveze novice, ki nimajo komercialne vsebine.

- Vmesoglasi (angl. Interstitial ads) — oglasi, ki se uporabniku prikazejo, preden lahko
sploh dostopa do vsebine izbrane spletne strani, ali pa, ko ¢aka, da se mu spletna
stran nalozi.

e Tekstovni oglasi (angl. Text ads)

- Iskalno oglaSevanje oziroma oglaSevanje v spletnih iskalnikih s pomocjo klju¢nih
besed - SEM.

e Optimizacija v spletnih iskalnikih - SEO. Del tega je marketing spletnih brskalnikov, ki
obsega organski, po relevantnosti urejen seznam spletnih strani in placan prikaz v
spletnih brskalnikih (Bucklin et al., 2009, str. 181).

e Sponzorirane (tekstovne) povezave (angl. Sponsored search)
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- Oglasevanje v spletnih druzbenih omrezjih (angl. Social media marketing);

- Mobilno oglasevanje na mobilnih napravah (angl. Mobile advertising);

- Video oglasevanje (angl. Video Advetising);

- Oglasevanje z elektronsko posto (angl. Email advertising);

- Oglasevanje v klepetalnici (angl. Chat advertising) — pogovor v realnem ¢asu z
realno osebo, ki se odpre na doloceni strani z namenom oglasevanja.

- Oglasevanje z malimi oglasi na spletu (angl. Online classified advertising);

- Partnersko trZzenje na spletu;

- Vsebinski marketing (angl. Content marketing) — marketing, ki vkljucuje izvedbo in
deljenje vsebine, z namenom dosega dolo¢ene potrosnike. Navadno vkljucuje blog,
novice, video vsebine, raziskave, e-knjige, infografike, Studije primerov, navodila ...

Med najnovejSe trende spletnega oglaSevanja sodi povezava oglasnih sporocil v uredniSko
vsebino ali izjemne akcije. Izjemen uspeh je doZivela blagovna znamka Redbull s prenosom
skoka z roba vesolja Felixa Baumgartnerja prek njihove medijske hiSe Red Bull Media
House (Warren-Payne, 2012).

Kot slovenski primer uspesnega vsebinskega marketinga Virtua PR (2016) navaja Alenko
Kosir in njeno vadbo VIIT; spletni medij AirBeletrina, na katerem zalozba Beletrina objavlja
zapise mladih avtorjev, kritike in natecaje; prodajalno zdravih zivil Malinca, ki na svojem
blogu, na Facebook strani Zdrava prehrana in recepti in v e-knjigi objavlja recepte z zivili iz
svojega prodajnega programa. Med vecjimi podjetji izpostavijo Zavarovalnico Triglav in
njen portal Vse bo v redu, kjer objavljajo zgodbe in nasvete za brezskrben vsakdan.

3.2.4 OglaSevanje v e-novi¢niku

E-novi¢nik je redna mesecna ali tedenska komunikacija, ki jo poSiljamo na elektronske
naslove prejemnikov, ki so se predhodno strinjali s prejemanjem tovrstne elektronske poste.
Dostopni so prek spleta kot HTML stran. Vkljucujejo celotne ¢lanke ali samo krajSe opise z
linkom, ki vodi na spletno stran (Pulizzi 2014, str. 165).

Z vedno $irSo uporabo elektronskega sporo€anja v zacetku stoletja se je pojavilo tudi vedno
ve¢ nezelenih sporo¢il (angl. spam) s strani razlicnih ponudnikov. Tako uporabniki kot
ponudniki storitve elektronske poSte (gmail, yahoo in drugi) smo razvili vrsto filtrov za
izlo€anje nezelene poSte od pomembnih sporocil. Zarrella (2013, str. 131) v svoji raziskavi
ugotovi, da vecina ljudi uporablja elektronsko posto za potrebe svojega dela, zato je Se toliko
bolj pomembno, da vsebina elektronskega sporocila, ki ga prejemnik prejme v svoj
elektronski predal, pritegne pozornost bralca. Prav tako vecina uporabnikov nima lo¢ene
zasebne in poslovne elektronske poste, tako da se morajo tisti, ki elektronsko posto posiljajo,
zavedati, da tekmujejo z nujnimi opravili naslovnika, poveznimi z njihovim delom in
zasebnimi sporocili (vabila na zabave, slikami S pocitnic ...). Uporabniki tako v poplavi
sporocil odprejo tista, ki so jim zanimiva ali pa jih prejmejo od znanih oseb.
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Pred razvojem vhodnega in predvsem vsebinskega marketinga je bilo trzenje prek
elektronske poste namenjeno predvsem masovnim, ne ciljanim sporocilom, ki so imela
vedno manjse ucinke (Pulizzi, 2014; Scott, 2015; Zarrella, 2013). S¢asoma je vedno veé
podjetij ugotovilo, da posiljanje elektronskih prodajnih pisem in ponudb ne da Zelenega
uc¢inka. Avtorji (Pulizzi, 2014; Scott, 2015; Zarrella, 2013) poudarjajo, da morajo uporabniki
prepoznati vrednost v sporocilih, ki jih prejmejo, to pa podjetja doseZejo z vsebino.
Kakovostno vsebino lahko podjetja posiljajo prek vsebinskih e-novi¢nikov (angl. Email
Newsletters). e-noviénik je publikacija, ki jo posameznik ali podjetje redno posilja na bazo,
za katero je pridobil soglasja. Cilj e-novi¢nika je prek relevantne vsebine pritegniti
potro$nike na svojo stran, od tam pa jih voditi k nakupu. Scott D. M. (2015, str. 222) svetuje,
da podjetja pripravijo e-novice z namenom re$evanja uporabnikovega problema in ne s
fokusom na svoje produkte in storitve.

Zarrella (2013, str. 144) ugotovi, da je najvedji izziv za trznike prepri¢ati uporabnike, da se
prijavijo na prejemanje elektronskih sporocil. V svoji raziskavi ugotovi, da vecina
uporabnikov Zeli prejemati elektronska sporoc¢ila podjetij zato, ker v njih prejmejo nekaj, kar
drugje ne dobijo. V vecini primerov gre za:

e moznost pridobivanja brezpla¢nih produktov in storitev;
e moznost prejemanja posebnih ponudb in popustov;
e vsebino, ki jo ne prejemajo drugje.

Scott (2015, str. 222) svetuje, da na svojo spletno stran postavimo primer e-novicnika, saj to
pritegne ljudi, da se narocijo na njega.

Kljub temu, da se v zadnjih letih poSiljanja sporo€il prek elektronskega naslova drZzi slab
sloves, pa naj bi ravno s pomocjo vsebinskega marketinga dosegli, da bodo nasi bralci odprli
in prebrali naSe elektronske novice. Kot meni Pulizzi (2014, str. 86-91) so tisti, ki se prijavijo
na redno prejemanje vsebin s strani katere koli spletne strani, navadno tudi najbolj zvesti
bralci in kupci. Prednost tovrstnih kontaktov je v tem, da jih lahko spremljate po vsaki akciji
in analizirate njihovo obnaSanje ter si s tem pomagate pri svoji prodajni strategiji. Tega pa
pri tistih, ki se prijavijo na druzabna omrezja, ne moremo vedeti, saj so ti podatki v rokah
ponudnikov teh platform, ¢eprav so ravno tako pomemben vir informacij o obnaSanju
potencialnih kupcev. Kontakte lahko zbiramo na ve¢ nacinov. Pulizzi (2014, str. 91)
izpostavi:

e Pripravite dodatne vsebine v obliki e-knjige, rezultate raziskave ali katero koli drugo
informacijo, ki je pomembna vasim kupcem.
e Naspletno stran vgradite sistem pop-up, ki se navadno pojavi, ko je bralec na vasi spletni
strani in mu ponudi katero od posebnih vsebin v zameno za elektronski naslov.
e Pomemben je tudi fokus. Ce je vas cilj prijava na elektronske novice, naj bo to edini cilj,
ki ga pricakujete od te akcije.
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Za elektronsko trzenje prek elektronske poSte je znacilno, da podjetja sama zbirajo
elektronske naslove in druge podatke o potrosnikih ter jih tudi nagovarjajo prek svojih
elektronskih kampanj. Tehnike, Ki jih pri tem uporabljajo, so razli¢ni programi z nagradnimi
igrami, gradnja skupnosti in e-novice. Cilj vseh teh tehnik je zagotoviti stalen pritok
obiskovalcev na spletno stran podjetja, kjer je prodajna ponudba. Eden izmed nacinov, da
poveCamo obisk svoje spletne strani, je tudi objavljanje vsebine v elektronskih novicah
drugih podjetij. Porabnik v tem primeru dobi elektronske novice, na katere je narocen,
vendar tudi novice drugih podjetij, na katere se ni naro¢il (Chaffey & Ellis — Chadwick,
2012, str. 528).

3.3 Kako podjetja komunicirajo z blogerji

Glede na raziskavo (Taktik, 2016) je kar 30 % blogerjev vkljucenih v raziskavo odgovorilo,
da bi prek svojega bloga radi zasluzili ve¢. 48 % jih je odgovorilo, da so z blogom Ze
zasluzili. Le 28 % blogerjev je odgovorilo, da so kot vir za svojo vsebino uporabili sporocilo
za javnost ali vzor¢ni izdelek. Vecina jih kot vir vsebine ¢rpa iz lastnih izkuSenj in misli (84
%), aktualnih dogodkov, problemov ali novic (34 %), iz sodelovanja ali povezanosti z
blagovnimi znamkami ali iz podjetij 30 %. Sledijo teme, ki jih obravnavajo drugi blogi ali
omrezja; izku$nje poznanih ljudi; teme iz drugih Casopisov, revij ali knjig; dogodki,
namenjeni blogerjem; teme iz druzbenih omrezij, radia ali televizije in iz novicarskih ali z
zivljenjskim stilom povezanih aplikacij na telefonu.

73 % blogerjev je ze bilo nagovorjenih s strani podjetij z namenom sodelovanja na podrocju
odnosov z javnostmi ali trzenja. Od tega jih je 27 % trdilo, da jih podjetja kontaktirajo
tedensko, 19 % pa dnevno. V tehnolosko naprednejsih drzavah je veliko ve¢ blogerjev
nagovorjenih s strani podjetij (Taktik, 2016). Najpogosteje podjetja z blogerji komunicirajo
tako, da jih povabijo na dogodek, posljejo promocijsko gradivo o izdelku ali vzoréen
oziroma brezplacen produkt (Taktik, 2016).

Tabela 6: Na kaksen nacin podjetja komunicirajo z blogerji

Na kaksen nacin podjetja komunicirajo z vami? 2014 svet (v %)
Podjetja me Se nikoli niso kontaktirala 8
Prejel sem brezplacne izdelke, z namenom da organiziram nagradno igro na 23
mojem blogu

Prejel sem ponudbo za sodelovanje s podjetji/blagovnimi 37
znamkami/izdelki/mediji/dogodki

Prejel sem posebne informacije glede izdelka ali dogodka 32
Prejel sem fotografije izdelka s strani podjetja 21
Prejel sem promocijsko gradivo o izdelku s strani podjetja 40
Prejel sem vabilo na dogodek za blogerje, ki ga je organiziralo podjetje 33

se nadaljuje
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Tabela 6: Na kaksen nacin podjetia komunicirajo z blogerji (nad.)

Na kaksSen nacin podjetja komunicirajo z vami? 2014 svet (v %0)
Prejel sem vzorcne ali brezplacne izdelke 41
Prejel sem vabilo na dogodek (predstavitev izdelka, otvoritev ...) 42

Vir: Taktik, Iprex Blogbarometer 2014, 2015.

52 % blogerjev si zeli Se ve€ stikov s strani podjetij. Le 7 % jih ima glede sodelovanja
pomisleke in samo 2 % sta proti tovrstnim sodelovanjem.

Tabela 7: Kako se blogerji odzivajo na prosnje podjetij

Kako se blogerji odzivajo na pro$nje podjetij? 2014 svet (v %)
Menim, da je to dobro za mene in si zelim ve¢ tovrstnih kontaktov 52
Menim, da je to dobro za mene in trenutno imam ravno prav tovrstnih stikov 17
Menim, da je to dobro za mene, ampak je teh stikov preved 5
To je dobro 12

Imam pomisleke glede kontaktiranja s strani podjetij

Nocem, da me podjetja kontaktirajo

Drugo

Vir: Taktik, Iprex Blogbarometer 2014, 2015.
4. EMPIRICNI DEL

4.1. Opredelitev problema

Kako monetizirati dobro vsebino na spletu je vprasanje, s katerim se v praksi ukvarja vedno
vec ljudi. Dobro obiskana in brana spletna stran sama po sebi Se ne prinese zasluzka, zato se
posamezniki in podjetja posluzujejo razli¢nih na¢inov monetizacije.

Blog kamzmulcem.si smo ustvarile $tiri mame z namenom, da bi olajSale prenos informacij
0 tem, kje in kako lahko druzine z majhnimi otroki kakovostno prezivijo prosti ¢as. Zaradi
izrednega zanimanja in pozitivnega odziva smo se soocile z veliko odgovornostjo podajanja
vedno nove in zanimive vsebine za nase bralce, hkrati pa smo zaznale priloznost, da se blog
lahko monetizira in da si s tem povrnemo sredstva, ki smo jih vloZile v samo vzpostavitev
bloga ter ovrednotimo ¢as, ki ga namenimo pisanju kakovostne vsebine.

Vsebina, ki jo objavljamo, je napisana iz lastnih izkuSenj in vsebuje informacije iz nasih
zasebnih dozZivetij, izletov in potovanj. Vsebina na blogu je izklju¢no avtorska, prav tako
fotografije. Urejanje in promocija samega bloga zahtevata dobro strategijo in predvsem cas.

Najvedji izziv pri samem blogu pa je monetizacija, saj blog kljub preko 20.000 bralcev
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mesecno $e vedno velja za niSnega, kar pomeni da je trzno manj zanimiv za oglasevalce, Ki
ciljajo na Siroko populacijo. Po drugi strani pa smo zaznale, da manjs$a, ni$na podjetja denar
za spletno oglaSevanje vlagajo v svoje kanale ali pa se posluzujejo oglasevanja prek
Facebooka ali sistema Google Addwords. Na$o spletno stran vidijo predvsem kot kanal za
vzajemno promocijo ali pa Zelijo prostor na nasi strani kompenzirati z izdelki ali storitvami,
Ki jih ponujajo.

Podobno ugotovi Zagoriénik (2013, str. 51-52), ki preucuje, koliko podjetja v Sloveniji
namenjajo spletnemu oglaSevanju. Mikro, majhna in srednje velika podjetja v spletno
oglasevanje vlagajo izjemno majhne zneske. 40 % podjetij je namre¢ Vv letu 2011 vlozilo
najve¢ le do 1.000 EUR sredstev v spletno oglasevanje, 17 % podjetij jih je namenilo do
5.000 EUR sredstev in le 4,3 % podjetij je namenilo do 10.000 EUR sredstev v internetni
marketing. Pomanjkanje sredstev predstavlja klju¢no oviro v skoraj 40 % slovenskih podjetij
tipa MMSP (mikro, mala in srednje velika podjetja). Delez sredstev za spletni marketing na
celoten obseg sredstev je zelo majhen. 40,4 % podjetij je namenilo le 20 % sredstev v spletno
oglasevanje od celotnega obsega sredstev, ki ga namenijo marketingu. PO moji oceni
oglaSevalci izdelkov za mnozi¢no potro$njo v Sloveniji ve¢inoma oglaSujejo na spletnih
medijih, ki pritegnejo ve¢ kot 100.000 edinstvenih uporabnikov mese¢no. Kljub temu pisci
blogov tudi v Sloveniji opazajo, da je interes podjetij za sodelovanje z blogi vedno vedji
(Taktik, 2015).

Najvedji iziv, s katerim se soo¢amo pri monetizaciji, je tako identifikacija tistih podjetij, ki
vidijo nis$ni blog kot dober kanal za dosego svoje ciljne javnosti in ki so nam za to
sodelovanje pripravljena tudi nameniti del sredstev za oglaSevanje.

Menim namre¢, da lahko prek skrbno izbranih kanalov dosezemo prepoznavnost in
posledi¢no povezemo zanimanje za nakup izdelka ali storitve, tudi ¢e za to uporabimo spletni
kanal, ki ima manjsi doseg. Ciljna skupina je manjSa, vendar izkazuje vecji interes za
dolo¢eno podrocje, zato je verjetnost nakupa visja. Tako menita tudi Zorrati in Gallagher
(2012, str. 17-19). Ravno zato sem si za preucevanje odziva ciljne javnosti izbrala izdelke,
ki so namenjeni aktivnim starSem. V ta namen sem se povezala s trgovino Kibuba. V ¢asu
merjenja smo na blogu neodvisno od mojega preucevanja izdelkov za prosti ¢as sodelovali
tudi z ostalimi podjetji. Ker so bile te aktivnosti placane in tako del monetizacije, sem jih
vkljucila v analizo. Ker pa niso bile vse aktivnosti povezane s promocijo izdelkov in storitev
ter tako tezko primerljive z primerom trgovine Kibuba, sem si za analizo izbrale le
sodelovanje s podjetjem Simobil in drustvom Bioexo. S podjetjem Simobil smo sodelovali
s prikaznim oglasevanjem in izvedli dogodek, z druStvom Bioexo pa smo organizirali
nagradno igro.

4.2 Namen in cilji
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V empiri¢nem delu naloge sem proucevala, ali je mogoce ciljni skupini prek nacrtovanega
vsebinskega marketinga priblizati specificen izdelek za aktivni zivljenjski stil. Sodelovanje
s trgovino Kibuba mi je omogocilo, da sem prek vsebinskega marketinga vpeljala in merila
odziv na izdelke za prosti ¢as na nasem blogu. V svoji ponudbi imajo izdelke priznanih
blagovnih znamk za pohodnistvo, plezanje, alpinizem, kampiranje, popotnistvo, kolesarjenje
in tek. Prodajajo tudi izdelke za otroke, vendar do sedaj temu segmentu niso posvecali
posebne pozornosti. Razmisljajo pa, da bi v prihodnosti v svojih prodajalnah organizirali
otroski oddelek. Trgovino Kibuba sem izbrala zato, ker imajo podobno filozofijo kot blog
kamzmulcem.si, saj spodbujajo aktivno prezivljanje prostega ¢asa v naravi. Njihovi izdelki
so kakovostni in menim, da so privlacni za bralce bloga. Ker prodajajo specificne izdelke
0zji skupini ljudi, vidim v nasem sodelovanju moznost nadaljnjega razvoja. Rezultate
sodelovanja bomo lahko uporabili tudi kot primer dobre prakse pri drugih naro¢nikih in
trzenjskih sodelovanjih. Zelela sem ugotoviti, ali lahko s strate§ko naravnano kampanjo
digitalnega komuniciranja spodbudimo nakup v njihovi spletni trgovini in prodajalnah.
Glavna omejitev raziskave je bil kratek Cas preucevanja in omejen nabor izdelkov. Tri
mesece je malo, da spodbudis ljudi k nakupu specifiénega izdelka za prosti Cas.

Ker smo v €asu analize sodelovali tudi z drugimi naroc¢niki, je smiselno, da ovrednotim tudi
ostale oblike sodelovanja, ki so bile placane in jih primerjam s primerom trgovine Kibuba
ter izdelkov za prosti ¢as.

Z empiricnem delom magistrske naloge Zelim prispevati k boljSemu razumevanju
monetizacije ni$nih blogov prek na¢rtovanega vsebinskega marketinga za posebne izdelke,
kot so izdelki za aktiven zivljenjski stil in nakazati mozne nacine monetizacije ter
priloZnosti, ki se pojavijo na trgu, ¢e pokrijes dolo¢eno trzno niso.

4.3 Metode dela

4.3.1 Raziskovalna vprasanja
V empiri¢nem delu magistrske naloge sem preverjala naslednja raziskovalna vprasanja:

e Raziskovalno vprasanje 1: Ali lahko monetiziramo niSni blog, ¢e najdemo primeren
produkt in ga priblizamo ciljni skupini?

e Raziskovalno vprasanje 2: Ali lahko z vsebino, ki targetira manjSo skupino ljudi,
pritegnemo vecje oglasevalce?

e Raziskovalno vprasanje 3: Ali naso ciljno skupino, bralce bloga z aktivnim zivljenjskim
stilom, skupina izdelkov bolj zanima kot druge?

e Raziskovalno vpraSanje 4: Koliko na izkazano zanimanje za dolocen izdelek, ki se
promovira prek niSnega bloga, vpliva prepoznavnost izdelka?
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e Raziskovalno vpraSanje 5: Ali lahko skupina ljudi, ki ciljno pise zgodbe in jih nacrtovano
objavlja na spletu, zazna potrebo in lansira lasten produkt ali storitev namenjeno ciljni
skupini?

4.3.2 Metodologija

Kvalitativna raziskava je potekala tri mesece, od marca do maja 2016. Aktivnosti so potekale
na blogu kamzmulcem.si, e-novi¢niku in na druzbenem omrezju Facebook. Aktivnosti sem
merila s pomocjo naslednjih orodij:

e Doseg, obisk in Stevilo ogledov posameznih strani ter oglasov na spletni strani sem
merila s programom Google Analytics.

e Oglasi in povezave, ki so vodili na druge spletne strani, sem merila s programom
Clickmeter, ki omogoca spremljanje realnih klikov, ki vodijo iz tvoje spletne strani. Ta
program sem izbrala, ker je dostopen na spletu, je brezpla¢en in omogoca dober pregled.
Program Google Analiytics to opcijo v svojih nastavitvah sicer ponuja, vendar zahteva
poglobljeno znanje in izkuSnje s podro¢ja programiranja spletnih strani. Ker bi to otezilo,
podrazilo in podaljsalo ¢as analize, se za to moznost nisem odlocila.

e Druzbeno omrezje Facebook ima integrirano analitiko, ki ponuja Sirok nabor podatkov
za vsako objavo posebej.

e Elektronski novi¢nik posiljamo prek programa Mailjet, ki meri, koliko uporabnikov je
odprlo elektronsko posto, koliko jih je kliknilo na posamezne objave in Stevilo odjav.

S temi orodji sem merila realni odziv ciljne skupine na objave in izkazano zanimanje za
nakup. Z raziskavo sem zelela preveriti, ali je mogoce slovenski ni$ni blog monetizirati na
nacin, da poisc¢e$ primeren izdelek in ga prek vsebinskega marketinga priblizas ciljni
skupini. Zanimalo me je tudi, ali je mozno pritegniti oglasevalce, ki ponujajo izdelke ali
storitve Siroke potrosnje. Preveriti sem Zelela tudi, ali katera skupina izdelkov ciljno skupino
zanima bolj kot druge, in koliko na to vpliva prepoznavnost izdelka. Zanimalo me je, ali
lahko posameznik ali skupina, ki ciljano piSe in objavlja zgodbe, zazna potrebo pri ciljni
skupini in aktivno promovira izdelek, ki te potrebe zadovolji. In tudi, ali je nasa ciljna
skupina sploh primerna za promocijo izdelkov, kot so izdelki za aktivno prezivljanje
prostega Casa, in kakSno vlogo ima pri tem prepoznavnost izdelka.

Tri mesece (marec — maj 2016) sem na blogu kamzmulcem.si ciljano objavljala zgodbe,
nasvete, spletne povezave in spletne bannerje ter prek njih ozavescala ljudi o razli¢nih
izdelkih za otroke s podrocja aktivnega prezivljanja prostega ¢asa. V primeru trgovine
Kibuba so bralce povezave v ¢lankih in na spletnih oglasih vodile na spletno trgovino
podjetja kibuba.si, kjer so imeli moznost izdelek tudi kupiti. Po vsaki aktivnosti sem merila
njene ucinke na ciljno javnost. Gre za kvalitativno raziskavo. Zanimalo me je, kaksen je
odziv na razli¢na orodja, ki sem jih uporabila za promocijo razli¢nih izdelkov s podroc¢ja
aktivnega prezivljanja prostega ¢asa. Predvsem me je zanimalo, katero orodje se bo izkazalo
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za najbolj u¢inkovito in katero bo naletelo na najbolj pozitiven oziroma negativen odziv
bralcev. Zanimala me je tudi povezava med prepoznavnostjo izdelka in uspe$nostjo objave.

Clanki so bili neposredno povezani z idejami, kje in kako aktivno preZiveti prosti ¢as z
otroki. V vsakem od teh ¢lankov sem uporabila naslednje elemente spletnega oglaSevanja in
vsebinskega marketinga:

e o0glas na spletni strani;

e povezavaV tekstu;

e banner na koncu ¢lanka;

e banner v NL, kjer se pojavi tudi ¢lanek;
e nagradne igre.

Pri analizi objav me je zanimalo predvsem razmerje med kliki in prikazi (angl. click- through
rate), slovenska kratica je RPK. V praksi se je veliko bolj uveljavila angleska kartica CTR,
zato bom za potrebe te naloge uporabljala anglesko kratico. CTR je razmerje med Stevilom
klikov na ciljno spletno stran in prikazi spletne strani, elektronske poSte ali oglasnega
sporoc¢ila (Scott, 2013, str. 85). Pri oglasevanju na spletu je vedno bolj v ospredju stopnja
konverzije (angl. conversion rate), to je razmerje med obiski spletne strani in dejanskimi
izvedenimi nakupi. Kaksno je optimalno razmerje uspe$ne kampanje je najbolj odvisno od
cene produkta in cene kampanje. Pri uspehu kampanje Steje tudi strosek na posameznega
potrosnika (angl. cost per action). Uspeh akcije je odvisen tudi od cilja aktivnosti. Lahko
gre za klik na povezavo, lahko je prijava na seminar, prijava na elektronske novice,
izpolnitev podatkov ali dejanski nakup. Merilo uspesnosti kampanje je tudi viSina stroska na
potro$nika v primeru, ¢e gre za enkraten nakup ali za dozivljenjsko vrednost kupca (angl.
lifetime value). V zadnjem Casu se v praksi vedno ve¢ govori o dozivljenjski vrednosti kupca,
za kar se predvideva tudi vecje stroSke kampanje (Scott, 2013, str. 81).

4.3.3 Opis izbranih izdelkov in storitev

Glede na ponudbo trgovine Kibuba sem se osredotocila na naslednje izdelke:

e Nahrbtnik Deuter Kid Comfort III velja za uveljavljen izdelek visjega cenovnega
razreda. Gre za nahrbtnik, v katerem star$i nosijo otroka na pohodih ali potovanjih.
Uporaben je za nos$njo otrok od trenutka, ko je otrok sposoben samostojno sedeti.
Narejen je iz vrhunskih materialov: Deuter Super-Polytex in Deuter MacroLite.
Zasnovan je z mislijo na pohodnike in popotnike, saj ima hrbtisce prilagojeno za udobno
nosnjo vecje teze, priloZena pa je tudi streha za deZ in senco. Maloprodajna cena je bila
marca 2016 269 EUR.

e Otroski pohodniski ¢evlji Trezeta Cyclon so kakovostni otroski pohodniski ¢evlji, ki
so namenjeni otrokom od Cetrtega leta dalje. Maloprodajna cena aprila 2016 je bila 49
EUR. Gre za manj uveljavljeno blagovno znamko na slovenskem trgu.
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Otroski oddelek v trgovini Kibuba. Trgovina Kibuba $iri tako svojo prodajno mrezo po
Sloveniji kot samo ponudbo izdelkov znotraj trgovine. Nekatere izdelke tudi zastopajo za
celotno Slovenijo. V trgovini najdemo kar nekaj izdelkov namenjenih otrokom, vendar do
sedaj niso izvajali aktivne promocije teh izdelkov. V prihodnosti Zelijo znotraj trgovine
vzpostaviti otroSki oddelek, saj so zaznali, da obstaja potencial za tovrstne nakupe med
njihovo ciljno skupino.

Za primerjavo odziva ciljne skupine na objave v zvezi s trgovino Kibuba, sem se odlocila za
analizo sodelovanja, ki smo ga v Casu preucevanja izvedli tudi z naslednjima dvema
organizacijama:

e Podjetje Simobil sodi med najvecje oglasevalce v Sloveniji. V obdobju preucevanih
treh mesecev so z nami sodelovali dvakrat. V marcu so na naSem blogu oglasevali
druzinske pakete. Maja pa so nas povabili k sodelovanju pri projektu, ki poteka na spletni
strani odljudi.si.

e Drustvo Bioexo si prizadeva uveljavljati in pospeSevati razlicne aktivnosti s
povezovanjem ljubiteljev eksoti¢nih zivali, organiziranjem razstav in tekmovanj ter z
usposabljanjem ¢lanov drusStva. Vsako leto organizirajo veliko razstavo eksoti¢nih zivali,
letoSnja je bila ze 20. po vrsti.

4.3.4 Opis izbranih na¢inov monetizacije:
Za potrebe moje naloge sem se odlocila za naslednje nacine monetizacije:

e Oglasevanje s spletnimi pasicami (bannerji), ki predstavlja eno najpopularnejsih oblik
monetizacije na blogih in je trenutno najvec;ji vir zasluzka bloga kamzmulcem.si.

e Placane objave so pogosto predmet povpraSevanja s strani potencialnih naro¢nikov in
smo jih v ¢asu merjenja tudi izvajali. Podjetja so pripravljena placati blogerju oceno
izdelka ali storitve. Pomembno je, da je taka objava oznafena kot sponzorirana in da
avtor pri tem pazi na kredibilnost. Tudi Risley (2016b) opaZza, da je ta na¢in monetizacije
znacilen za t.i. mama bloge.

e Partnerski program trZenja, Ki se ga podjetja v Sloveniji redko posluzujejo. Iz vidika
bloga kamzmulcem.si je malo primernih spletnih strani, ki bi ponujale izdelke, za katere
bi ocenile, da jih je smiselno umestiti v program partnerskega trzenja. Tisti, ki bi bili
potencialno primerni, pa nimajo primerne tehni¢ne platforme za izvajanje tovrstnega
nacina sodelovanja.

e Kot predavateljice na dogodku smo bile s strani Simobila povabljene v okviru SirSe
oglasevalske kampanje. Dvomimo, da obstaja resen trzni potencial, da bi se aktivno
razvijale v to smer, vendar zaradi pozitivne izkusnje s Simobilom morebitnega
tovrstnega povabila sigurno ne bomo zavrnile.

Za naslednje nacine monetizacije se nisem odlocila zaradi naslednjih razlogov:
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e Narocni§ka stran — menim, da nasa ciljna skupina Se ni pripravljena na placilo
»premium« vsebine, ker je vajena vse dobiti brezplacno.

e Lastni informacijski izdelki — smo v fazi oblikovanja baze elektronskih naslovov, zato
dobijo naroc¢niki gradivo v obliki e-knjige v zameno za e-mail. Veliko zanimanje je tudi
za naSe uspesne ¢lanke, ki pa jih zaradi visoke dodane vrednosti nase vsebine, za enkrat
ne prodajamo.

e Svetovanje in mentoriranje — storitve, ki jih Ze ponujamo so celostne oglaSevalske
akcije, namenjene ciljni skupini.

e Prodaja izdelkov — zasnovana je v nasi dolgoroc¢ni strategiji tako, da bi bil blog nas
lasten kanal za izvajanje promocijskih aktivnosti in tako podpora pri prodaji izdelka.

e Ustvariti in prodati — dolgoro¢no je to ena izmed moznosti, saj so zadeve dinami¢ne in
se bomo prilagodile povprasevanju.

e Blog kot oglasna tabla — trenutno ne vidimo moznosti monetizacije na ta nacin.

e Monetizacija podatkov — bila so ze povprasevanja po tovrstnem sodelovanju s strani
oglasevalcev, kar pa trenutno ne vidimo kot prednostno nalogo.

e Donacija bralcev — enako kot za placljivo vsebino dvomimo, da bi se nam to
obrestovalo na slovenskem trgu.

4.3.5 Opis izbranih kanalov monetizacije
4.3.5.1 Blog kamzmulcem.si

Kljub temu, da je blog v letu in pol od svojega nastanka prerasel okvirje bloga in je nastal
portal z niSno vsebino, ima Se vedno glavne znacilnosti bloga. Zarrella (2013, str. 111) meni,
da je blog osrednji element na vsebino osredotoCene marketinske strategije druzbenih
omrezij. Ve¢ina vsebine je lahko objavljena na blogu in se nato objavi tudi na druzbenih
omrezjih. Zarrella (2013, str. 111-125) analizira korporativne bloge s poslovno vsebino. V
analizi ugotovi, da ve¢ kot 80 % njegovih anketirancev redno spremlja pet ali ve¢ blogov in
to veckrat na dan. Korporativni blogi imajo najve¢jo branost ob ponedeljkih, najmanjSo pa
med vikendi, najve¢ komentarjev pa prejmejo med vikendi. Najbolj so blogi brani med
sedmo in deveto uro dopoldne. To pripisuje temu, da je vsebina neposredno povezana z
njihovim delom in jo berejo v €asu sluzbe. Blog kamzmulcem.si je povezan s prostim casom,
zato je branost bloga najvecja proti koncu tedna. NajboljSo branost blog dosega v sredo in
Cetrtek.

4.3.5.2 Promocija prek Facebook strani Kam z mulcem
Socasno z lansiranjem bloga smo pricele uporabljati tudi Facebook kot kanal za promocijo

in Sirjenje vsebine. To se je izkazalo za dobro odlocitev, saj je na zacetku vecina bralcev na
nas blog prisla prek Facebook strani. Ta delez se sicer zmanjSuje na ra¢un organskega

52



obiska, vendar je Se vedno velik. Drzimo se nacela pet objav na teden. Objavljamo redno
med tednom okrog 9. ure dopoldne.

Zarrella (2013, str. 90) meni, da ¢e bi morali izbrati samo en druzbeni medij, naj bo to
Facebook. Osnovna ideja promocije na Facebooku je, da vsebina, ki jo podjetja objavljajo
na svojih profilih, generira dolo¢ene reakcije s strani uporabnikov. Ti lahko objavo vSeckajo
(angl. like), delijo (angl. share) in komentirajo. Vse to vodi podjetja k ve¢jemu sodelovanju,
posledi¢no ve¢ uporabnikov pride na spletno stran, na spletni strani pa lahko obozevalci
postanejo kupci. Na Facebooku zaradi njegove razsirjenosti objave podjetij ne tekmujejo
samo z drugimi podjetji, ampak tudi s slikami prijateljev, sorodnikov, njihovih simpati¢nih
zivali in otrok. Prav tako na Facebooku podjetja tekmujejo z realnim svetom, saj je velika
verjetnost, da uporabnik pregleduje Facebook med vecerjo ali med nakupovanjem. Zarrella
(2013, str. 77-100) je na podlagi analize vsebine, ki je bila objavljena na 10.000 najbolj
vSeckanih strani na Facebooku, ugotovil naslednje:

e Vsebina, ki je objavljena ob sobotah in nedeljah ima boljsi odziv, kot tista, ki je
objavljena med tednom. Ta njegova ugotovitev v primeru Facebook strani Kam z
mulcem ne drzi, saj le-ta dosega najboljSo branost v sredo in Cetrtek.

e Vsebina, ki je objavljena izven delovnega Casa med peto uro popoldne in polnocjo, ima
boljsi odziv. To pripisuje temu, da ima Facebook izklju¢no druzabno noto in da ga vec¢ina
uporablja v svojem prostem ¢asu. Tudi ta njegova ugotovitev v nasem primeru ne drzi,
saj je najve¢ ogledov v dopoldanskem casu in zvecer.

e Na Facebooku bolje delujejo objave s pozitivno noto. Ce morate izbirati med pozitivno
ali negativno konotacijo, izberete pozitivno. Ce morate izbirati med negativno in
nevtralno, izberite negativno. Nevtralno je dolgo¢asno. Dolgoc¢asno je smrt za Facebook.

e Glede natip vsebine imajo najve¢ vSeckov fotografije, sledijo statusi, videi in povezave
na spletne strani. Facebook je druzbeno omrezje fotografij. Na Facebook strani Kam z
mulcem objavljamo ve¢inoma povezave na blog in redko slike, zato tezko realno
ocenimo uspesnost po formatu objav.

e Najvedji odziv imajo kratke ali zelo dolge objave. Objave med 100 in 300 znaki imajo
najslabsi odziv.

e Objave, kjer uporabljamo osebne zaimke »jaz«, »mene« in »Mi« imajo boljsi odziv od
drugih.

e Objave, ki vsebujejo besedo »vsec«, imajo dvakrat ve¢ vSeckov.

e Objave so ljudje najveckrat delili med Cetrto in Sesto uro popoldne.

e Glede na tip vsebine so najbolj deljene vsebine fotografij, sledijo videi, statusi in
povezave na spletne strani.

e Objave, ki vsebujejo besedo »deli«, so bile veckrat deljene, dobile pa so tudi ve¢ v§eckov
in komentarjev.

e Objave, ki vsebujejo besedo »komentiraj«, so dobile ve¢ komentarjev, tudi ve¢ vieckov,
vendar veliko manj deljen;j.
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e Eden od nacinov, da dobimo ve¢ komentarjev, je tudi ta, da postavimo vprasanje. V tem
primeru objave praviloma dobijo manj v§e¢kov in so manj deljene.

e Najboljsi odziv so imele objave z naslednjimi vprasalnicami: ali naj (angl. should), ali
bi (angl. would), kateri (angl. which), kdo (angl. who), kdaj (angl. when), kaj (angl.
what), kje (angl. where), zakaj (angl. why) in kako (angl. how).

e Podjetje naj bi objavljalo na Facebooku Stirikrat do petkrat tedensko.

e Najveckrat so ljudje delili vsebino povezano s spolnostjo, sledi pozitivna vsebina,
vsebina povezana z uéenjem, mediji, delom in izdelovanjem, vsebina s Stevilkami, z
anksioznostjo, prostim ¢asom in nazadnje negativna vsebina.

Kljub temu, da se vecina ugotovitev, ki jih poda Zarrella (2013), ne sklada z naso analizo,
menim, da je Facebook Ziv medij, ki se dnevno spreminja skupaj s svojimi uporabniki, zato
je zelo tezko dolociti univerzalna pravila, ki jih lahko prenesemo na vse uporabnike. V
nasem primeru se je izkazalo, da je smiselno preizkusiti razli¢ne taktike in na koncu izvesti
analizo odzivov ciljne javnosti. Kljub temu lahko re¢em, da se je tudi v nasem primeru
vedenje Facebook uporabnikov po letu in pol zelo spremenilo predvsem pri odzivih na
posamezne objave. V zadnjem Casu opazamo trend ve¢ objav na dan, kar posledi¢no
predstavlja tudi zasi¢enost uporabnikov z nerelevantnimi vsebinami, kar pa lahko posledi¢no
pripelje do blokiranja, kot nakazujeta tudi Zorrati in Gallagher (2012, str. 20) pri ostalih
oblikah digitalnega oglasevanja.

4.3.5.3 Tedenski e-novi¢nik

Septembra 2015 smo poslale prvi e-novi¢nik na 561 elektronskih naslovov. Naslove smo
zbirale prek nagradne igre, ki smo jo organizirale v tem ¢asu, prek vabila, da se prijavijo na
e-novi¢nik na nasem blogu in Facebook strani. Obiskovalci so nam svoj elektronski naslov
zaupali v zameno za zbirko nasvetov za potovanje z otroki. Od septembra 2015 do maja
2016 imamo na naSe e-novice naro¢enih 3.700 prejemnikov, ki dvakrat mese¢no prejmejo
relevantne informacije in ideje o tem, kako preziveti prosti ¢as z otroki. V povpre¢ju nase e-
novicke odpre 30 % prejemnikov, na vsebino pa klikne v povprecju Se 50 % tistih, ki so jih
odprli. V tem casu se je od e-novi¢nika odjavilo 34 prejemnikov. Ker je na$§ e-novi¢nik
priljubljen in ima dober odziv, je v nasi ponudbi kot eden izmed kanalov digitalnega
oglaSevanja.

Zarrella (2013, str. 136-152) je na podlagi analize strank podjetja Hubspot (eden najvecjih
ponudnikov resitev s podroc¢ja vhodnega marketinga), ugotovil tudi naslednje zakonitosti
bolj uspesnih elektronskih sporocil:

e Frekvenca: ljudje se navadijo na doloc¢eno frekvenco sporocil, zato mora biti redna.
e Segmentacija: podjetja, ki posiljajo svoja sporocila na ve¢ baz (dve do Sest), so imela v
povpreéju za 1 % visji CTR, kot tista z eno samo bazo.
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e Najvec¢ odjav od elektronskih sporocil so imela tista podjetja, ki so poSiljala eno ali dve
sporocili na mesec. Ni pa bilo razlike v osipu, ¢e so podjetja poslala sporocilo trikrat na
mesec ali pa kar vsak dan.

e Najvecje Stevilo klikov CTR so imela sporocila poslana med vikendi in tista med Sesto
ter sedmo uro zjutraj.

e Najvec odjav so podjetja belezila v torek.

e Vec kot je bilo samih povezav v sporocilu, vec je bilo dejanskih klikov na strani.

e Daljsi kot je bil naslov elektronske poste, ve¢ ljudi je odprlo sporocilo.

V svoji raziskavi je Zarella (2013, str. 137-140) analiziral tudi u¢inkovitost posameznih
besed v naslovih elektronskih sporocil. Najboljsi CTR so imela sporocila, ki so v naslovu
vsebovala eno izmed naslednjih besed (od najbolj ucinkovite do najmanj): skrivnosti, e-
prodaja, super (angl. awesome), spretnosti (angl. skills), e-knjiga, uporabno (angl. helpful),
dostava (angl. shipping), orodje (angl. kit), izboljsati (angl. inprove), poglejte (angl. watch),
informacija, odli¢no (angl. great), dobrodosli, prodaja, video, ve¢ (angl. more), prenos (angl.
downloading), vodi¢ (angl. guide), kako in brezpla¢no (angl. free). Najmanj$o stopnjo CTR-
ja pa so imele naslednje besede: ovrednotiti (angl. evaluation), kmalu (angl. soon),
administracija, vSe¢ (angl. liked), prosim, minute, uzivati (angl. enjoyed), hitro, danes,
posvet (angl. consultation), implementacija (angl. implementing), pomembno, raziskava,
prednost, brezpla¢no (angl. complimentary), resitve (angl. solutions), vi (angl. you), hvala
(angl. thanks), potreba (angl. need) in hvala (angl. thank).

Nasa izkusSnja z e-novi¢nikom je pozitivna. Vedno vec je tudi zanimanja pri potencialnih
naroCnikih za oglaSevanje z bannerjem v naSih e-novickah. Opazamo, da je stopnja
prejemnikov, ki e-novi¢nik odpre, zelo odvisna od naslova in aktualnosti izbrane teme. Bolj
kot je naslov aktualen, vecja je stopnja branosti in vec je tudi klikov na posamezne ¢lanke.
E-novicnik tudi v prihodnosti vidimo kot odli¢en kanal za komunikacijo z nasimi bralci in
enega izmed moznih kanalov za oglasevanje, saj mu je ciljna skupina naklonjena.

4.3.6 Ciljna skupina

Za dolocitev profila povpreénega obiskovalca bloga kamzmulcem.si sem vzela podatke
trimese¢nega obdobja med 15. februarjem in 15. majem 2016. Po podatkih, ki so dostopni
prek sistema Google Analiytics, 96 % bralcev prihaja iz Slovenije. Vec€ina bralcev prihaja iz
urbanega okolja. Po mestih jih je najvec (70 %) iz Ljubljane, sledita Maribor in Celje. Skoraj
polovica bralcev je starih med 25 in 34 let. Delez bralcev med 25 in 44 let pa je 81,22 %.
Skoraj 80 % bralcev je Zenskega spola (79,4 %). Polovica bralcev za branje uporablja
mobilne naprave, dobrih 40 % jih vsebine bere na raunalniku, 8 % pa za branje uporablja
tabli¢ni racunalnik.
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Tabela 8: Demografija bralcev bloga kamzmulcem.si

Mesto Delez (v %) | Starost (v %) Delez (v %) Spol Delez (v %)

1 Ljubljana 70,11 25-34 47,80 zenski 79,40
2 Maribor 6,56 35-44 33,42 moski 20,60
3 Celje 4,37 45-54 7,52

4 Kranj 2,99 55-64 4,52

5 Koper 1,69 18-24 4,14

6 Novo mesto 1,36 65+ 2,60

7 Velenje 1,1

8 Ptuj 0,99

9 Zirovnica 0,94

10 Drugo 9,89

Glede na interes Google analitika doloc¢a tri osnovne kategorije: zanimanje, trzni segment in
druge interese. Kategorija zanimanje pomaga trznikom doseci potencialne kupce. To so tisti,
Ki so potencialni kupci, vendar so $e na zacetku nakupnega procesa. Tem potro$nikom je

smiselno dvigniti zavedanje o blagovni znamki, saj so Se na zac¢etku nakupnega procesa. Za
bralce iz kategorije trznih segmentov je bolj verjetno, da bodo kupili produkt ali storitev iz
te kategorije. To so potencialni kupci, na koncu prodajnega procesa. Kategorija drugo
oznacuje bolj razprSene kategorije kot ostali dve. Gre za tiste, ki jih je tezko umestiti v prve

dve kategoriji.

Tabela 9: Interesi bralcev bloga kamzmulcem.si

Zanimanje Delez TrZni segment Delez | Drugo Delez
(v %) (v %) (v %)
1. Ljubitelji 4,47 Potovanje, hoteli, 4,85 | Nakupovanje 3,60
filmov nastanitve
2. Strastni bralci 4,19 Nepremicnine 4,68 | Novice/vreme 3,58
in ljubitelji
novic
3. Ljubitelji 4,01 Avtomobili in prevozna 3,59 | Umetnost in 3,39
televizije sredstva zabaval/video
4, Aktivnosti v 3,97 Oblacila in dodatki 3,24 Hrana, pijaca, recepti 3,23
naravi
5. Ljubitelji 3,72 Zaposlitev 2,18 | Umetnost in 2,32
kuhanja zabava/znane
osebnosti
6. Ljubitelji 3,09 Dom in vrt/oprema 2,01 | Umetnostin 2,20
urejanja doma doma zabava/humor
7. Nakupovalci 3,00 Izobrazevanje — 2,00 | Avtomobili in druga 2,01
predsolski in Solski prevozna sredstva
otroci

56

se nadaljuje



Tabela 9: Interesi bralcev bloga kamzmulcem.si (had.)

Zanimanje Delez Trzni segment Delez | Drugo

8. Ljubitelji 2,69 Finanéne storitve 1,99 éport 1,90
glasbe

9. Druzini 2,92 Potovanja, letalske 1,90 | Hranain pijaca, 1,74
orientirani druzbe sladice

10. | Zdravjein 2,90 Lepotni produkti 1,88 | Domace zivali 1,74
rekreacija

Ce povzamem pridobljene podatke iz spletne analitike in jih apliciram na osem vodil pri
dolo¢anju persone kupcev, ki jih priporo¢a podjetje Hubspot (Virtua PR, 2016), je nasa
bralka Zenska stara 32 let, v partnerski zvezi, z enim ali ve¢ otroki. Zivi v Ljubljani v
vecstanovanjski stavbi brez vrta. Zato vecino popoldnevov in vikendov z otroki i$¢e aktivno
sprostitev izven doma. Med tednom hodi v sluzbo, ob ¢etrti uri prevzame otroke v vrtcu,
nato svoj popoldanski prosti ¢as skupaj z otroki prezivi na bliznjem igris¢u, ob slabem
vremenu tudi v igralnici, otroke pelje na dodatne aktivnosti ali pa skupaj opravljajo domaca
opravila (kuhajo, nakupujejo ...). S partnerjem se pri tem izmenjujeta. Med vikendi se skupaj
odpravijo na izlet. Najveckrat na bliznji hrib, kjer so igrala in domaca gostilna, da lahko tudi
kaj pojedo. Vsaj en dopust na leto prezivijo skupaj, v tujini. Ta je vezan na njihove hobije.
Srecuje se z pomanjkanjem idej in organizacijskimi tezavami, zato ceni iskren nasvet iz prve
roke. Veliko informacij o prezivljanju prostega ¢asa najde prek Facebooka ali preko
prijateljic. Od bloga kamzmulcem.si pri¢akuje aktualne informacije o pomembnih dogodkih
in aktivnostih za otroke. Ko zapade sneg, jo zanima, kam se gredo lahko sankat, ko nastopi
poletna vroc€ina, jo zanima, katera naravna kopali$¢a so primerna za otroke. Nase bralke se
najveckrat pritozijo, ko izpustimo kak$no aktualno informacijo, ki jo zaznajo kot
pomembno.

Potencialni izdelki za trzenje prek tega bloga morajo biti ciljni skupini zanimivi in ustrezati
njithovemu zivljenjskemu slogu. Ravno zaradi tega menim, da lahko z nacrtovanim
vsebinskim marketingom vzpodbudimo interes za nakup pri ciljni skupini. Tako bi prek
posredne ali neposredne prodaje razli¢nih produktov za aktivno prezivljanje prostega Casa
monetizirali blog kamzmulcem.si.

4.3.7 Nadcrtovanje in izvedba aktivnosti

Glede na cilje sem pripravila nacrt aktivnosti in objav, povezanih z raziskavo v obdobju
marec, april in maj 2016 na posameznih kanalih. Aktivnosti sem razdelila na prikazno
oglaSevanje na blogu kamzmulcem.si, prikazno oglasevanju v e-novi¢niku, objavo ¢lanka,
ki je vsebinsko povezan z obravnavanimi izdelki, v e-novi¢niku, oglas v ¢lanku na blogu
kamzmulcem.si, povezava v ¢lanku na blogu kamzmulcem.si in nagradne igre. V casu
merjenja sem izvedla najmanj eno aktivnost na teden. Podrobnejsi naért objav se nahaja v
Tabeli 10.
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Tabela 10: Nacrt aktivnosti in objav

TEDEN Oglasevanje na | Oglasv e- Clanek v e- Oglas v Povezava |Nagradna
kamzmulcem.si | novi¢niku novi¢niku ¢lanku ¢lanku igra
29.2.-6. 3. | Simobil ozadje
7.—13. 3. | Simobil video Simobil oglas | Simobil oglas
Simobil
14.—- 20. 3. | ozadje/video

Kibuba Kibuba Deuter Kibuba Kibuba -
21.-27. 3. Deuter oglas | nagradna igra Deuter 1x Deuter
Kibuba
28.3-3.4. Deuter 3x
Oglas nagradna | Kibuba Kibuba Kibuba -
4-10.4. |igra Terzeta Terzeta oglas Deuter 4x Terzeta
Kibuba oglas - Kibuba
11.-17. 4. |otroski otroski 5x
Kibuba oglas - Kibuba Kibuba Kibuba
18.—24.4 | otroski otroski oglas otroski 6x | intervju Bioexo
Kibuba oglas - Kibuba Kibuba
25.4.—1.5. | otroski otroski 6x | intervju
Kibuba otroski / Kibuba Kibuba
2.-8.5. | Simobil ozadje otroski 7x | intervju

Simobil

9.5.-15. 5. | ozadje/oglas
16.—22.5. | Simobil video Simobil oglas | Simobil dogodek
23.—29.5. | Simobil oglas

5 REZULTATI EMPIRICNE RAZISKAVE

Podatke sem pridobila prek sistema Google Analytics, ki je integriran v blog
kamzmulcem.si, Mailjet analitike, prek katere dvakrat mese¢no poSiljamo e-novi¢nik na
elektronske naslove naSih bralcev in Facebook analitike, ki je integrirana v stran Kam z
mulcem na Facebooku. V analizo sem zajela vse objave, ki so na kakrSen koli nacin
povezane z izdelki in storitvami za aktivno preZivljanje prostega casa ali po so bile del
placanih objav s strani naro¢nikov. To so vsi ¢lanki, potopisi, nagradne igre, slike itd., ki
sem jih v obdobju analize vkljucila v strategijo.

5.1 Interpretacija rezultatov empiri¢ne raziskave
5.1.1 Primer izdelka — nahrbtnik Deuter

V casu od 20. marca do 16. aprila 2016 smo na blogu kamzmulcem.si z uporabo razli¢nih
kanalov digitalnega marketinga poskusali priblizati nahrbtnik Deuter Kid Comfort nasim
bralcem, to je skupini aktivnih starSev. V tem ¢asu smo na nasem blogu izvedli aktivnosti v
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obliki nagradne igre, oglasevanja s spletnimi pasicami v ¢lankih in izpostavitev nagradne
igre ter oglasa v e-novi¢niku. Tabela z analizo objav se nahaja v Prilogi 1.

Nagradna igra je potekala med 23. marcem 2016 od 9:00 in 30. marcem 2016 do 23:59. V
njej so sodelovali vsi, ki so se prijavili preko spletnega obrazca. Nagradno igro z navodili za
prijavo smo objavili tudi na Facebook strani in dva dni pred iztekom objavili tudi opomnik
prek Facebooka. V tem ¢asu smo v objave, ki so neposredno povezane z aktivnim
prezivljanjem prostega Casa in pohodni§tvom, objavili spletno pasico na koncu ¢lanka. Vse
Stiri ¢lanke smo objavili tudi na Facebook strani.

Po nacelih vsebinskega marketinga, smo se odlocili za objavo v §tirih tematskih ¢lankih
povezanih s pohodnistvom:

e Top 13 spomladanskih izletov za druzine pohodnikov, v katerem smo kot naslovno
fotografijo objavili oceta z nahrbtnikom Deuter in njegovo héerko. Na koncu ¢lanka pa
smo objavili spletno pasico, s povezavo na spletno stran Kibuba, kjer je bil mozen tudi
spletni nakup nahrbtnika Deuter.

e Blejska ko¢a — z mulcem v osréje Pokljuskih vrSacev, v katerem smo uporabili
fotografije nahrbtnika Deuter in povezavo na njihovo spletno stran, v odstavku
Pomembno za starse: Ko gres z mulcem v hribe ne pozabi na naslednje (2000 m je ze
visoko in marsikaj nas lahko preseneti): son¢no kremo, dovolj tekoCine zase in muléka.
Mi izkoristimo kar prostor v Deuter Kid Comfort nahrbtniku, ki je namenjen vodnemu
mehu. Na ta naéin se izognemo stekleni¢kam. Povezava je vodila na spletno stran
Kibuba, kjer je bil mozen tudi spletni nakup nahrbtnika Deuter.

e Jance — igralni raj na prostem, v katerem smo uporabili spletno pasico na koncu ¢lanka
s povezavo na spletno stran Kibuba, kjer je bil mozen tudi spletni nakup nahrbtnika
Deuter.

e Zakaj je RaSica Spica tudi za mulce, v katerem smo uporabili spletno pasico na koncu
¢lanka s povezavo na spletno stran Kibuba, kjer je bil mozen tudi spletni nakup
nahrbtnika Deuter.

Spletno pasico in samo nagradno igro smo objavili tudi v naSem e-noviéniku, Ki smo ga
poslali na skupno 2.457 elektronskih naslovov. Zrebanje smo izvedli v trgovini Kibuba in
fotografije objavili na blogu in Facebooku. V konénem zrebanju je sodelovalo 622
prijavljenih. 1z vidika digitalnega oglasevanja s spletnimi pasicami je najbolj pomemben
doseg. Pri dosegu bannerja za nahrbtnik Deuter Kid Comfort sem upostevala:

e Vse objave na blogu, kjer se je pojavila spletna pasica in povezava na spletno stran
Kibuba, kjer se je dalo opraviti neposredni nakup nahrbtnika Deuter. Skupaj je bilo
13.271 ogledov strani, kar pomeni, da je oglas dosegel tudi toliko ljudi. Od tega je bilo
339 klikov unikatnih uporabnikov na spletno pasico in 55 klikov na povezave v ¢lankih.
Skupni CTR je 3 %.
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e Vse objave na Facebooku, kjer smo nahrbtnik objavili kot naslovno fotografijo, torej vse
objave o nagradni igri in objava naslovne fotografije v ¢lanku Spomladanski izleti.
Skupaj 39.412 prikazov objave na Facebooku. Od tega je bilo 3.059 klikov direktno na
objavo na Facebooku, kar je 7,8 % CTR na Facebooku.

e Objava o nagradni igri je prek razli¢nih kanalov dosegla 20.964 ljudi, od tega se jih je
622 ali 3 % vseh prijavilo v Zrebanje.

Nahrbtnik Deuter je v Sloveniji uveljavljen izdelek za aktivne starSe. Kljub visoki ceni je
zelo priljubljen, kar kaze tudi povprasevanje po rabljenih izdelkih na spletni straneh, kot je
Bolha. Trgovina Kibuba velja za enega najvecjih prodajalcev tega nahrbtnika v Sloveniji,
vendar tega izdelka navadno ne oglaSujejo na drugih spletnih straneh. Za oglasevanje
uporabljajo lastne kanale. Menim, da je trgovina Kibuba z nasim sodelovanjem dosegla
kljucno ciljno skupino, ki je zainteresirana za nakup nahrbtnika Deuter. Izkazalo se je, da je
imela nagradna igra odli¢en doseg. Temu je verjetno pripomogla tudi visoka cena izdelka in
splosna uveljavljenost.

Relativno visoko $tevilo klikov so dosegle spletne pasice in linki v povezavah. Na Kibubino
spletno stran, Kkjer je predstavljen nahrbtnik Deuter, je tako prislo 339 unikatnih
obiskovalcev, kar predstavlja 3 % CTR.

5.1.2 Primer izdelka — otroski pohodniski ¢evlji Trezeta

V ¢asu od 7. do 15. aprila 2016 smo na nasem blogu z uporabo razli¢nih kanalov digitalnega
marketinga poskusali ciljni skupini priblizati otroske pohodniske ¢evlje Trezeta. V tem ¢asu
smo na nasem blogu izvedli aktivnosti v obliki nagradne igre, oglasevanje s spletno pasico
in izpostavitev nagradne igre ter oglasa v e-noviéniku.

Nagradna igra je potekala med 7. aprilom 2016 od 9:00 in 13. aprilom 2016 do 12:59. V njej
so sodelovali vsi, ki so se prijavili preko spletnega obrazca. Nagradno igro z navodili za
prijavo smo objavili tudi na Facebook strani in en dan pred iztekom smo objavili tudi
opomnik prek Facebooka. Spletno pasico in samo nagradno igro smo objavili tudi v naSem
e-novicniku, ki smo ga poslali na skupno 3.068 elektronskih naslovov. V kon¢nem Zrebanju
je sodelovalo 240 prijavljenih. 1z vidika digitalnega oglasevanja je najbolj pomemben doseg.
Pri dosegu nagradne igre za pohodniske ¢evlje Terzeta sem upostevala:

e V/se objave na Facebooku in objave o nagradni igri, kjer smo pohodniske ¢evlje Terzeta
objavili kot naslovno fotografijo. Skupaj je bilo 10.443 prikazov objave na Facebooku.
Od tega je bilo 313 klikov direktno na objavo na Facebooku, kar je 3 % CTR na
Facebooku.

e Objava o nagradni igri je prek razli¢nih kanalov dosegla 11.641 ljudi, od tega se jih je
240 ali 2,1 % vseh prijavilo v Zrebanje.
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Tabela 11: Primer otroski pohodni ceviji Terzeta

Pohodniski kamzmulcem.si Facebook
éevlji Terzeta

Datum | Ogledi | Unikatni | Unikatni CTR (v | Doseg | Kliki CTR (v

strani kliki na kliki na %) na %)
banner povezavo objavo

Nagradna igra 7.4 434 14 3,20 5.276 190 3,60
Nagradna igra 8.4 13
banner
Nagradnaigra |, , 1247 | 22 1,80
opomnik
Nagradnaigra | o, | 153 3920 | 101 | 2,60
zrebanje
SKUPAJ 587 13 14 10.443 313 3,00
e-novi¢nik
nagradna igra 9.4 1198 72 6,00
banner
SKUPAJ 1198 72
SKUPAJ
TERZETA 1.785 13 86 10.443 313 3,00

Blagovna znamka Terzeta ni uveljavljena na naSem trgu, zato je bil odziv na nagradno igro
manjsi kot pri Deuterju, saj uporabniki izdelka niso poznali. Ker gre za kakovostne pohodne
¢evlje za otroke, ki so privlacni na pogled, se je na nagradno igro prijavilo veliko ljudi. Temu
je verjetno pripomogla tudi relativno visoka cena izdelka, ki je 50 EUR. Trgovina Kibuba
tega izdelka predhodno ni oglaSevala. Menim, da je trgovina Kibuba z nasim sodelovanjem
dosegla kljucno ciljno skupino, ki je zainteresirana za nakup otroskih cevljev Terzeta in
poveéala prepoznavnost blagovne znamke. Ce seitejemo unikatne klike na njihov banner in
unikatne klike na povezavo na njihovo spletno stran, je neposredno na njihovo spletno stran
prislo 99 unikatnih obiskovalcev.

5.1.3 Primer spletne trgovina Kibuba

V ¢asu od 12. aprila do 8. maja 2016 sem na blogu kamzmulcem.si z uporabo razli¢nih taktik
digitalnega marketinga poskusala pozicionirati trgovino Kibuba kot ponudnika izdelkov za
aktivno prezivljanje prostega Casa z Otroki v naravi. V tem ¢asu smo izvedli aktivnosti
prikazanega oglaSevanja na spletni strani in v e-novicniku ter vsebino v obliki intervjuja z
direktorico trgovine Kibuba. Podrobnejsa Tabela objav se nahaja v Prilogi 2.

Prikazno oglasevanje je potekalo ves Cas trajanja akcije. Razdeljeno je bilo na tri dele:

e Prikazno oglaSevanje na desni strani bloga kamzmulcem.si. Oglas v obliki bannerja se
pojavi na vseh straneh, ki jih obis¢ejo obiskovalci bloga.
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e Oglas v e-novi¢niku, ki smo ga poslali na 3.650 elektronskih naslovov.
e Po nacelih vsebinskega marketinga, sem se odlocila za objavo oglasa v Sestih tematskih
¢lankih povezanih s pohodnistvom:

- Top 13 spomladanskih izletov za druzine pohodnikov, na koncu katerega smo
objavili spletno pasico s povezavo na spletno stran Kibuba, kjer je bil mozen pregled
in nakup izdelkov za otroke.

- Blejska koca — z mulcem v osr¢je Pokljuskih vrsacev, na koncu katerega smo objavili
spletno pasico s povezavo na spletno stran Kibuba, kjer je bil mozen pregled in nakup
izdelkov za otroke.

- Jance — igralni raj na prostem, v katerem smo uporabili spletno pasico s povezavo na
spletno stran Kibuba, kjer je bil mozen pregled in nakup izdelkov za otroke.

- Zakaj je Rasica $pica tudi za mulce, na koncu katerega smo objavili spletno pasico s
povezavo na spletno stran Kibuba, kjer je bil mozen pregled in nakup izdelkov za
otroke.

- lzlet nasv. Ano, na koncu katerega smo objavili spletno pasico s povezavo na spletno
stran Kibuba, kjer je bil mozen pregled in nakup izdelkov za otroke. Ta Clanek je bil
v trajanju akcije tudi izpostavljen na nasi Facebook strani.

- Izlet in pohod po Polzevem, na koncu katerega smo objavili spletno pasico s
povezavo na spletno stran Kibuba, kjer je bil mozen pregled in nakup izdelkov za
otroke. Ta ¢lanek je bil v trajanju akcije tudi izpostavljen na nasi Facebook strani.

Poseben primer promocije in analize samih izdelkov je bil intervju z direktorico Petro Stritar
Pecar, saj so bili vsi izdelki, ki jih je omenila v intervjuju, oznaceni z aktivno povezavo, ki
je vodila na njihovo spletno stran, na kateri je bil podrobnejsi opis izdelka, sam izdelek pa
je bilo mogoce tudi kupiti. Ta €lanek je bil v trajanju akcije tudi izpostavljen na nasi
Facebook strani. Ker me je zanimalo, koliko ljudi se odzove na povezave v samih ¢lankih,
sem v maju objavila ¢lanek z naslovom 13 stvari, ki jih ne smete pozabiti, ko se z mulci
odpravljate v hribe. V tem ¢lanku so bili enaki izdelki kot v omenjenem intervjuju oznaceni
z aktivno povezavo, ki je vodila na njihovo spletno stran, na kateri so izdelek lahko kupili.

Pri digitalnemu oglasevanju s spletnimi pasicami je pomemben doseg. Pri merjenju dosegu
bannerja za otroski oddelek trgovine Kibuba sem upostevala:

e Vse objave na blogu, kjer se je pojavila spletna pasica in povezava na spletno stran
Kibuba, Kkjer se je dalo opraviti neposredni nakup izdelkov iz njihovega otroskega
programa. Skupaj je bilo v tem ¢asu 58.121 ogledov strani, od tega 21.494 unikatnih
obiskovalcev na strani, kar pomeni, da je oglas dosegel tudi toliko ljudi. Ker posamezni
ogledi spletnih strani Stejejo v skupne oglede spletne strani, jih nisem upoStevala pri
unikatnih ogledih, sem pa upostevala unikatne klike na povezavah pri posameznih
¢lankih. Od tega je bilo 88 klikov unikatnih uporabnikov na spletno pasico in 23 klikov
na povezavo na spletno pasico v ¢lankih. Skupen CTR je 0,2 %.
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e Posebej sem merila povezave v intervjuju z direktorico trgovine Kibuba, saj je bilo
zanimivo spremljati, kateri izdelki za otroke najbolj privlacijo bralce. Ta objava je imela
v Casu merjenja 670 unikatnih obiskovalcev. Skupaj je bilo 211 klikov na aktivne
povezave v prispevku, kar pomeni 31,5 % CTR. Najve¢ zanimanja je bilo za nosilko
Bobawrap, sledili so pohodni ¢evlji in stekleni¢ka Nalgene. Vec kot 3 % CTR so dosegli
Se otroski nahrbtnik Deuter, kombenizon Colombia in son¢na ocala.

e Zaprimerjavo sem merila enake izdelke s povezavami v ¢lanku 13 stvari, Ki jih ne smete
pozabiti, ko se z mulci odpravljate v hribe. Ta objava je imela v ¢asu merjenja 314
unikatnih bralcev. Skupaj je bilo na te objave 94 klikov, kar predstavlja 29,9 % CTR.
Tudi v tem ¢lanku je bilo najve¢ zanimanja za Bobo, tokrat za nosilko. Sledi steklenicka
Nalgene, son¢na ocala in Bobawrap. Vec kot 3 % CTR so dosegli §e pohodni cevlji.

e 'V Casu merjenja smo poslali tudi e-novi¢nik na 3.367 elektronskih naslovov. Trgovina
Kibuba je bila navedena na koncu ¢lanka, kot sponzor e-novic¢nika. Sporocilo je odprlo
828 uporabnikov. Na oglas v elektronskih novicah je kliknilo 24 prejemnikov, kar
predstavlja 2,9 % CTR.

e Vanalizo sem vkljucila tudi objavo na Facebooku, ki je vklju¢evala povezavo na intervju
z direktorico trgovine Kibuba, ki je bila tudi na naslovni sliki, v sami najavi pa je bila
izpostavljena tudi trgovina Kibuba. Objava na Facebooku je dosegla 6.455 ljudi, od tega
jih je 381 kliknilo na povezavo, kar je skupaj 39.412 prikazov objave na Facebooku. Od
tega je bilo 3.059 klikov direktno na objavo na Facebooku, kar je 5,9 % CTR na
Facebooku.

Prek razli¢nih kanalov smo dosegli skupaj 28.780 ljudi. Od tega jih je na oglas ali aktivne
povezave v ¢lankih, ki so vodile na spletno stran Kibuba kliknilo 346 ljudi. Kar predstavlja
1,2 % CTR.

Trgovina Kibuba je znana predvsem po specializiranih izdelkih s podrocja prostega Casa za
odrasle. Do sedaj niso aktivno promovirali izdelkov za otroke. Menim, da je trgovina Kibuba
z naSim sodelovanjem dosegla kljucno ciljno skupino, ki je zainteresirana za nakup otroskih
izdelkov s podrocja pohodnistva in drugih aktivnosti na prostem. Najvec¢ji CTR so imele
aktivne povezave v intervjuju z direktorico in v ¢lanku Nasveti za pohodno opremo za
otroke. Menim, da zato, ker sta oba ¢lanka nagovorila bralce s konkretnim problemom, in
tistim, ki i8¢ejo pohodnisko opremo za otroke, razjasnila marsikatero dilemo. V obeh
¢lankih, v katerih sem merila odziv na aktivne povezave, se je najbolje odrezala blagovna
znamka Boba, tako z nosilko kot s trakom za noSenje Bobawrap. Ciljni skupini so bili
zanimivi tudi pohodni ¢evlji, od dodatkov pa steklenicka Nalgene in son¢na ocala.

Skupno Stevilo klikov na banner je bilo manjSe kot pri aktivnostih, ki smo jih izvajali za

nahrbtnik Deuter in otroske pohodniske ¢evlje Terzeta. Menim, da bralci kliknejo na oglas,

ko jim ta ponuja konkretno resitev. SploSen oglas za trgovino Kibuba je mogoce bil premalo

konkreten in ni ponujal resitve za konkreten primer. V primeru podobnega sodelovanja z

drugimi ponudniki, bi jim svetovali, da izpostavijo konkreten izdelek in ne splosne ponudbe.
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5.1.4 Primer razstave eksoti¢nih zivali Bioexo

V ¢asu od 22. do 24. aprila 2016 je v Ljubljani potekala 20. razstava eksoti¢nih zivali, Ki jo
organizira drustvo ljubiteljev eksoti¢nih zivali Bioexo. Ker se nam je dogodek zdel zanimiv
za na$o ciljno javnost, smo se z organizatorji dogovorile, da si ogledamo razstavo in na
nasem blogu objavimo krajsi prispevek z napovedjo dogodka, na nasi Facebook strani pa
organiziramo nagradno igro.

Nagradna igra je potekala med 21. aprilom 2016 od 21:00 in 22. aprilom 2016 do 11:59. V
njej so sodelovali vsi, ki so na nasi Facebook strani delili objavo in zapisali v komentar, da
sodelujejo v zrebanju za eno druzinsko vstopnico v vrednosti 20 EUR. Nagradne igre na ta
nacin redko organiziramo, zato je bil to dober test za nadaljnje podobne akcije. Samo v nekaj
urah sta se na nagradno igro prijavila 102 uporabnika. Objava pa je dosegla 20.506 ljudi, od
tega jih je na objavo na Facebooku kliknilo 1.371. Objavo na nasem blogu si je ogledalo
1.331 unikatnih obiskovalcev, od tega jih je 645 prislo iz Facebooka. Skupaj torej 2.057
unikatnih obiskovalcev, kar pomeni 10 % CTR.

Tabela 12: Nagradna igra - vstopnice za razstavo eksoticnih Zivali Bioexo

Bioexo kamzmulcem.si Facebook
Datum Ogledi strani | Doseg Kliki na objavo | Reakcije | CTR
(v %)
Nagradna igra 21. 4. 1.331 20.475 1.371 358 6,7
Kanal Facebook 645
SKUPAJ BIOEXO 686 20.475 1.371 10

Dogodek razstave eksoti¢nih zivali na prvi pogled ni namenjen samo druzinam, vendar se je
izkazalo, da med naSo ciljno skupino vlada izjemno zanimanje za tovrstne dogodke.
Kamzmulcem.si je dober kanal za promocijo dogodkov, ki so primerni za celo druZino, $e
posebej, ¢e ¢lanek na spletni strani smiselno povezemo s Facebook kanalom in promocijo
izvedemo nekaj dni pred samim dogodkom, ko star§e opomnimo na zanimivo aktivnost. V
naSem primeru je to pomenilo en dan pre;j.

5.1.5 Primer Simobil prikazno oglaSevanje marec

V casu od 3. do 20. marca 2016 je na nasem blogu potekalo oglasevanje blagovne znamke
Simobil. Odlocili smo se za objavo spletnega oglasevanja v obliki ozadja, objavo video
oglasa in spletne pasice v elektronskem novi¢niku. Celotna oglasevalska kampanja je ciljala
druzine, saj so v svojih oglasih promovirali druzinski paket. Pri vseh treh aktivnostih so bile
v oglasih povezave na njihovo ponudbo. Ker za merjenje uporabljajo svoj sistem, tokrat
vzporedne meritve unikatnih klikov na njihovo povezavo z nasega bloga prek sistema
ClickMeter niso bile mozne, sem pa ocenila doseg. V tem casu so prek treh razli¢nih oblik

oglasov dosegli 8.016 unikatnih uporabnikov. Podatke o unikatnih klikih na povezavo sem
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zbrala samo v e-noviéniku, kjer je na oglas kliknilo 8 uporabnikov, kar predstavlja 1 % vseh
tistih, ki so e-novi¢nik tudi odprli.

Tabela 13: Prikazno oglasevanje Simobil

Simobil marec kamzmulcem.si
Datum Ogledi Unikatni Klik na banner | Cas na CTR
strani uporabniki strani (v %)
Oglas - ozadje 3-16.3 15.799 5.916 2:17
Oglas - video 7.-20.3 1.844 1.270 1:18
e-novi¢nik banner 7.3. 830 830 8 1,0
SKUPAJ 18.473 8.016

Menim, da je oglasevanje ponudnika Simobil na blogu kamzmulcem.si smiselno, saj z
relevantno ponudbo nagovarja naso ciljno skupino. ObseznejSo trzno komunikacijsko
kampanjo so na nasi strani ponovili v maju 2016.

5.1.6 Primer Simobil Za ljudi

Maja nas je podjetje Simobil povabilo k sodelovanju pri projektu Odljudi.si. Na spletni strani
odljudi.si lahko najdemo nasvete iz razlicnih podrocij. Vsak mesec dolo¢ijo temo in
ambasadorja teme. Tema meseca maja so bila potovanja, ambasadorja pa Katka in Mic,
avtorja bloga Povsod je lepo. K projektu so nas povabili kot podpornice, kar je pomenilo, da
smo sodelovale z nasveti na njihovi spletni strani in na dogodku Simobilova stalnica, ki ga
enkrat mese¢no organizirajo na Ljubljanski trznici. So¢asno so na nasem blogu oglasevali
projekt odljudi.si.

Sodelovanje je potekalo kar cel mesec. Pri vseh treh aktivnostih so bile v oglasih povezave
na njihovo ponudbo. Ker za merjenje uporabljajo svoj sistem, tokrat vzporedne meritve
unikatnih klikov na njihovo povezavo z nasega bloga prek sistema ClickMeter niso bile
mozne, sem pa ocenila doseg. V tem casu so prek treh razli¢nih oblik oglasov in objav
projekta Odljudi.si dosegli 32.426 unikatnih uporabnikov. Podatke o unikatnih klikih na
povezavo sem zbrala samo v e-novi¢niku, Kkjer je na oglas Kkliknilo 5 uporabnikov, kar
predstavlja 0,5% vseh tistih, ki so e-noviénik tudi odprli.

Merila sem tudi doseg in odziv na naSe objave na Facebooku v povezavi z akcijo. Teh objav
je bilo v mesecu maju kar pet. Skupen doseg je bil 13.180, od tega je na objavo skupaj
kliknilo 235 ljudi, kar predstavlja 1,8 % CTR.

Zanimivo je bilo sodelovanje na delavnici, kjer smo imele priloznost v Zivo srecati kar nekaj
nasih bralcev, ki so tja prisli izkljuéno z namenom, da nas spoznajo in vprasajo o dolo¢enih
potovanjih ter 0 nasih izku$njah z doloc¢eno drzavo. Na dogodku smo tudi vodile delavnico
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za otroke, kjer so barvali in izdelovali zastave razli¢nih azijskih drzav, o katerih so govorili
udelezenci na dogodku. Izkusnja je bila zanimiva, odziv ljudi pa zelo pozitiven.

Tabela 14: Prikazno oglasevanje Simobil maj

Simobil maj - kamzmulcem.si Facebook
mesec potovanja

Datum Ogledi Unikatni Klik na | Cas | CTR Doseg | Kliki CTR

strani uporabniki banner | na (v %) na (v %)
stran objavo
i
Oglas - ozadje 3-23.5 37.597 14.894 1:51
Oglas - banner 23.-29.5 8.824 3.275 2:19
e-novi¢nik banner 19.5. 1.077 5 0,5
e-novic¢nik vabilo 19.5. 1.077 26 2,4
46.421 19.246

Odljudi - FB 1. 11.5. 2.749 37 1,3
objava
Odljudi - FB 2. 14. 5. 1867 35 1,9
objava
Odljudi - FB 3. 18.5. 123 2.267 21 0,9
objava
Odljudi - FB 4. 21.5. 3.996 108 2,7
objava
Odljudi - FB 5. 28.5. 2.301 34 1,5
objava
SKUPAJ 46.544 19.246 13.180 235 1,8

Menim, da je bilo sodelovanje v akciji Za ljudi uspesno, saj smo s svojo podporo projektu
zaobjeli tudi vse tiste, ki potujejo z otroki. Tudi oglaSevanje ponudnika Simobil na blogu
kamzmulcem.si je smiselno, saj z relevantno ponudbo nagovarjajo naso ciljno skupino.

5.2. Interpretacija raziskovalnih vprasanj

Analiza vseh aktivnosti, ki sem jih vkljucila v proucevanje je pokazala, da so podjetja
pripravljena na sodelovanje z niSnim blogom in da je odziv nasih bralcev na tovrstne objave
pozitiven. V ¢asu raziskave smo na blogu zasluzile 3.470 EUR. Vseh placanih akcij, ki so
bile v tem casu izvedene, nisem vkljucila v analizo. Podatki o placilu posameznih
oglaSevalcev S0 zaupne narave in jih za potrebe te naloge nisem razkrila.

e Raziskovalno vprasanje 1: Alilahko monetiziramo nisSni blog, ¢e najdemo primeren
produkt in ga pribliZamo ciljni skupini?

Glede na to, da je povprasevanje po sodelovanju z blogerji v svetu in pa tudi pri nas vedno

vecje, lahko zaklju¢im, da se niSni blog lahko monetizira, ¢e je ciljna skupina zanimiva za

oglaSevalce doloc¢enega izdelka ali storitve. Identifikacija primernega izdelka ali storitve naj

temelji na raziskavi zanimanja ciljne skupine oziroma naj bloger analizira branost svojega
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bloga in s pomoc¢jo Google Analytica identificira svojega bralca. Na podlagi tega, naj naredi
nabor izdelkov in podjetij, Ki bi bili potencialni kandidati za sodelovanje. Obseg in vrednost
samega sodelovanja je odvisna od tega, koliko je ciljna skupina, Ki jo nagovarjamo, privla¢na
za oglasevalca in kako tezko jo je doseci prek drugih kanalov.
e Raziskovalno vprasanje 2: Ali lahko z vsebino, ki targetira manjso skupino ljudi,
pritegnemo vecje oglasevalce?
Vecji oglasevalci svoje ponudbe vedno bolj prilagajajo posameznim segmentom
potrosnikov in prek razlicnih akcij nagovarjajo razli¢ne skupine ljudi. Nas blog je eden od
velikih oglasevalcev — Simobil, prepoznal kot kanal, prek katerega lahko s konkretno
ponudbo nagovarjajo starSe. Menim, da bo to postal trend tudi pri ostalih vec¢jih oglasevalcih,
saj na ta nacin zajamejo manjSe skupine ljudi, ki pa vidijo informacijo kot bolj relevantno in
se tudi bolje odzivajo na tovrstna sporocila. Dejstvo je, da je ni$ni blog navadno samo eden
od kanalov, ki ga ve¢ji oglasevalec uporabi v okviru celostne trzno komunikacijske
kampanje. Glede na naSe izku$nje z drugimi potencialnimi oglasevalci lahko zaklju¢im, da
targetiranje ozkih ciljnih skupin prek ni$nih blogov $e ni dovolj zanimivo za velike
oglasevalce, da bi to postal dolgoro¢ni model monetizacije bloga, ki prinasa redni dohodek,
je pa zagotovo ena od ucinkovitih metod za monetizacijo.
e Raziskovalno vprasanje 3: Ali naSo ciljno skupino, bralce bloga z aktivnim
Zivljenjskim stilom, skupina izdelkov bolj zanima kot druge?
V casu nasega delovanja smo identificirale potrebe ciljne javnosti po dolo¢enih izdelkih, ki
se nanasajo na prezivljanje aktivnega prostega Casa. Za nekatere izdelke so bralci pokazali
ve¢ zanimanja kot za druge. V obeh ¢lankih, v katerih Sem merila odziv na aktivne povezave,
se je najbolje odrezala blagovna znamka Boba, tako z nosilko kot s trakom za noSenje
Bobawrap. Ciljni skupini so bili zanimivi tudi pohodni €evlji, od dodatkov pa steklenicka
Nalgene in son¢na ocala. V sodelovanju s trgovino Kibuba smo bralce nagovorili tudi s
splo$no ponudbo za otroke, vendar je bilo skupno Stevilo klikov na oglasno pasico manjse
kot pri aktivnostih, ki smo jih izvajali za nahrbtnik Deuter ali pohodniske ¢evlje Terzeta.
Menim, da bralci kliknejo na oglas, ko jim ta ponuja konkretno resitev. Splosen oglas za
trgovino Kibuba je bil premalo konkreten in ni ponujal resitve. V primeru podobnega
sodelovanja z drugimi ponudniki, bi jim svetovali, da izpostavijo konkreten izdelek ali
storitev in ne splosne ponudbe. V nadaljnjem raziskovanju bi bilo pomembno identificirati,
katere potrebe poleg prezivljanja prostega ¢asa Se zadovoljujejo izdelki, ki so bolj zanimivi
ciljni javnosti. Na podlagi branosti lahko reCem, da so to izdelki, ki so povezani s
prezivljanjem prostega €asa v naravi, ki zadovoljijo tudi potrebo po udobju tako otroka kot
starSa in izdelki, ki zagotavljajo dolo¢eno stopnjo varnosti. Preden bi zasnovali in lansirali
izdelek, ki zadovolji te potrebe, bi morali narediti poglobljeno raziskavo med ciljno skupino.
e Raziskovalno vprasanje 4: Koliko na izkazano zanimanje za dolocen izdelek, ki se
promovira prek niSnega bloga, vpliva prepoznavnost izdelka?
Ce primerjam odziv in doseg ciljne javnosti na nagradno igro pri uveljavljenem izdelku na
nasem trgu, kot je nahrbtnik Deuter Kid Comfort, in manj poznano blagovno znamko
otroSkih pohodniskih ¢evljih Terzeta, lahko zaklju¢im, da so se bralci veliko bolje odzvali
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na znani izdelek. Kljub temu menim, da je je ni$ni blog primeren tudi za predstavitev manj

znanih izdelkov, vendar je treba pri tem uporabiti drugacne taktike.

e Raziskovalno vprasanje 5: Ali lahko skupina ljudi, ki ciljno piSe zgodbe in jih
nacrtovano objavlja na spletu, zazna potrebo in lansira lasten produkt ali storitev
namenjeno ciljni skupini?

V casu raziskovanja sem prisla do sklepa, da je na podlagi pridobljenih podatkov tezko

oceniti, ali bi bilo lansiranje lastnega produkta uspesno. Za testiranje ciljne skupine bi bilo

treba preizkusiti model partnerskega trzenja, ki pa ga v Casu analiziranja ni bilo mozno
izvesti, saj je ponudba partnerskega trzenja za izdelke za prezivljanje prostega ¢asa z otroki

v Sloveniji ne obstaja. Ce bi ugotovili, da je doloen izdelek zanimiv za ciljno javnost, potem

bi bilo smiselno na nasem blogu uporabljati celoten splet kanalov za promocijo tega izdelka.

Za doseg uveljavitve in prepoznavnosti same blagovne znamke bi se odlocila za kombinacijo

nagradne igre in Clanka v skladu z vsebinskim marketingom, ki odgovarja na vprasanje o

dolo¢enem problemu, za katerega izdelek ponuja resitev.

5.3 Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnje raziskovanje

Glavna omejitev raziskave je bil kratek Cas proucevanja in omejen nabor izdelkov. Tri
mesece je malo, da spodbudi$ ljudi, da izrazijo interes za nakup specifi¢nega izdelka za
prosti ¢as. Poleg tega menim, da so podatki, ki sem jih zbrala na podlagi klikov in branosti,
premalo poglobljeni, da bi lahko iz njih sklepali, katere konkretne potrebe naj bi ta izdelek
pri ciljni skupini zadovoljil. Ker se pravila digitalnega sveta hitro spreminjajo, je tudi
izjemno tezko ovrednotiti in na konkreten primer aplicirati dostopne raziskave.

Kljub omejitvam menim, da pomen blogov nara$¢a tako v druzbenem kot v trzno
komunikacijskem kontekstu. Vedno ve¢ raziskovalcev se usmerja k blogu kot enemu izmed
orodij trznega komuniciranja, v ospredju pa so Se vedno blogi, ki sluZijo kot orodje za
medorganizacijsko komunikacijo. V zadnjem casu se predvsem v tujini vedno ve¢ velikih
podjetij zaveda pomena komunikacije z blogerji. Med tistimi, ki blogerje redno vkljuéujejo
v svoje trzno komunikacije nacérte, so predstavniki modne in lepotne industrije. Na tem
podrocju je komunikacija od ust do ust ena od glavnih trZenjskih strategij. V nadaljevanju
bi bilo zanimivo meriti vpliv in odziv s podro¢ja modne in lepotne industrije.

Glede na narascajoCi pomen partnerskega trzenja na spletu v tujini, bi me v nadaljevanju
zanimalo, ali je mozno monetizirati blog z uporabo te metode tudi v Sloveniji. Partnersko
trzenje vidim kot orodje, prek katerega na ciljni skupini testiras, Kateri tip izdelka ali storitve
se ji zdi bolj privlacen. Na podlagi tega lazje identificira$ skupino izdelkov, ki so zanimivi
za prodajo na blogu. Prek modela partnerskega trzenja lahko testira§ tudi cenovni okvir
izdelkov in storitev ter kupno moc ciljne skupine.

V nadaljnjem raziskovanju bi me zanimalo tudi, ali je mozno razviti lasten izdelek oziroma
trziti izdelek pod svojo blagovno znamo in blog uporabiti kot glavni kanal digitalnega
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marketinga. Zanimalo bi me, ali je mogoc¢e na podlagi kredibilnega niSnega bloga razviti
podjetje in poslovni model, ki prinasa redni in dolgoro¢ni dobi¢ek. Zanimalo bi me, ali je
mogoce na podlagi kredibilne vsebine zasnovati storitveno dejavnost in svoje znanje ter
izkuSnje prenesti na druge spletne strani.

SKLEP

Vedno vec ljudi pri¢ne nakupni proces z zavednim ali nezavednim nabiranjem informacij
prek spleta. Iskanje ocen izdelkov ali prebiranje zapisov, v katerih ljudje opisujejo svoje
lastne izkuSnje, je dopolnilo vsakdanjo komunikacijo od ust do ust, ki je ze od nekdaj
pripomogla k odlocitvi za nakup. Najvecji izziv, s katerim se uporabniki spleta sreCamo ob
tem, je mnozica nepreglednih informacij in dejstvo, da moramo ovrednotiti kredibilnost
sporocila, da bi v mnozici informacij izbrali tisti izdelek, ki bo najbolje zadovoljil potrebo,
ki jo poskuSamo zavedno ali celo nezavedno zapolniti.

Kredibilne in neodvisne strani, ki pokrivajo dolo¢eno ni$no temo lahko svoje vsebine
monetizirajo na razlicne nacine. Eden od nacinov je sodelovanje z drugimi podjetji. Tudi
velika podjetja s ponudbo za Siroke mnozice vedno bolj segmentirajo in prilagajajo svojo
ponudbo ter komunikacijo ni$nim ciljnim skupinam. Za doseg le-teh uporabljajo tudi ni$ne
kanale. Rezultati moje magistrske naloge kazejo, da posameznik, ki objavlja na blogu, lahko
ta blog tudi monetizira, vendar je zelo pomembno, katerega od nacinov monetizacije si
izbere. Menim, da lahko prek kakovostne vsebine privabis niSno ob¢instvo in mu z uporabo
vsebinskega marketinga predstavi$ izdelek. Dokaz, da na trgu obstaja potreba po tovrstnih
blogih je tudi to, da smo zaradi vedno vecjega povpraSevanja za placana sodelovanja s strani
naro¢nikov, v Casu analize odprle tudi Zavod za promocijo in spodbujanje aktivnega
prezivljanja ¢asa druzin z otroki — Kam z mulcem in tako tudi pravno uredile status bloga.

V casu proucevanja smo z razli¢nimi oblikami sodelovanja zasluZzile 3.470 EUR. Najve¢
dosegale nagradne igre in pa objave vsebin ter oglasov v e-noviéniku. Analiza tudi kaze, da
lahko oglaSevalci z relevantnim oglasnim sporoc¢ilom, ki je odgovor na konkretno potrebo,
doseZejo nisno ciljno skupino in posledi¢no dosezejo visok CTR. Po letu in pol izkuSenj smo
razvile razli¢ne taktike, kako pripeljati ljudi na spletno strani in doseci pozitiven odziv na
objave. Da so oglaSevalci zadovoljni s sodelovanjem na nasem blogu, kaze tudi njihov
interes, da podobne akcije ponovijo tudi v prihodnosti.

Blog kamzmulcem.si po letu in pol obstoja dosega visoko ciljano in zvesto skupino bralcev,
ima odli¢en lokalni doseg, ponuja kredibilno vsebino, ki ji star§i zaupajo, samo ime pa
predstavlja prepoznavno blagovno znamko. Kljub temu ocenjujem, da samo oglasevanje in
sodelovanje z oglaSevalci ne zagotavlja dolgoro¢nega poslovnega modela za rast. Ozko
targetirana skupina ljudi sicer zagotavlja prihodke iz zakupa oglasevalskega prostora, vendar

tovrstni zakupi ne omogocajo rednih prihodkov in trajnostnega poslovnega modela, ki bi
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zagotavljal rast in razvoj samega bloga ter prinasal redne prihodke. Pridobljeni prihodek
zagotovo ni dovolj, da bi se iz njega financiralo vsaj eno osebo, ki bi bila na blogu zaposlena
za polni delovni ¢as. Menim, da moramo, ¢e zelimo razviti poslovni model, ki ima potencial
za rast in zagotavlja dolgorocno monetizacijo bloga, razsiriti nabor taktik in razviti tudi
ostale opisane nacine za monetizacijo. Eden od nacinov monetizacije, ki se mi zdi najbolj
zanimiv in Ki ga je smiselno raziskati, je prodaja izdelka. Bodisi je to obstoje¢ izdelek, ki ga
znam¢imo ali pa nov izdelek, ki zadovoljuje specificne potrebe starSev.

Na podlagi branosti in vkljucevanja konkretnih izdelkov v objave, ocenjujem, da starSe
zanimajo preproste resitve, ki omogocajo celotni druzini uzivanje v hobijih, ki so jih gojili
tudi preden so postali starSi. Sodobni starSi v zelji bo ohranjanju aktivnega zivljenjskega
sloga sicer prilagodijo stopnjo zahtevnosti aktivnosti, vendar se ji niso pripravljeni
odpovedati. V ta namen kupijo izdelek, ki jim omogo¢a varen in udoben nacin za
vklju€evanje otrok v te aktivnosti. Izdelek, ki bi ga bilo smiselno razviti ali prodajati pod
lastno blagovno znamko, mora biti nujno povezan z aktivnim prezivljanjem prostega Casa,
zadovoljevati mora potrebo po udobju in povecati varnost. Pri analizi objav, ki sem jih merila
v svoji nalogi, se je izkazalo tudi, da ljudi zanimajo specifiéne informacije o doloc¢enih
produktih veliko bolj kot splos$no oglasevanje. Bolj kot je ponudba definirana in bolje kot je
predstavljena reSitev za doloCen problem, vecji odziv si lahko obetajo oglasevalci. To velja
tudi za izdelke za aktivno prezivljanje prostega Casa.

Na podlagi teh ugotovitev v prihodnosti naértujemo razvoj in prodajo izdelka, ki bo
namenjen zagotavljanju varnosti otrok na vecjih prireditvah ali potovanju. lzdelek bo
lansiran pod blagovno znamko Kam z mulcem. Nakup bo v prvi fazi mozen prek nase spletne
strani, v nadaljevanju pa nacrtujemo distribucijo po specializiranih trgovinah za aktivno
preZivljanje prostega Casa. Na podlagi izkusenj s tem izdelkom, se bomo odlocile, ali je
smiselno razvijati in prodajati podobne izdelke, ki so namenjeni preZivljanju prostega Casa
z druZino.

V primeru prodaje produktov prek bloga, moramo predvsem raziskati konkreten potencial
za dolocene izdelke pri ciljni skupini, testirati ciljno skupino in dolociti obseg. Na podlagi
tega se bomo v prvi fazi osredotocile na prodajo enega samega izdelka pod blagovno znamko
Kam z mulcem.

Ime nasega bloga se je dodobra uveljavilo med ciljno skupino, na kar kaze tudi stopnja
organskega obiska na strani. Prav tako je ime Kam z mulcem postalo prepoznavno in lahko
reCemo, da je dobro uveljavljeno in priljubljeno. Zato menim, da je poslovni model, ki
predvideva razvoj lastnega produkta pod blagovno znamko Kam z mulcem, smiselna
odlo¢itev. Blog bo tako postal kanal za promocijo lastnega izdelka in ne samo prostor, na
katerem se oglasujejo druga podjetja.
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Priloga 1: Primer nahrbtnik Deuter Comfort Kid

Tabela 1: Primer nahrbtnika Deuter Comfort Kid

Deuter kamzmulcem.si Facebook

Aktivnost Datum | Ogledi Klik na Klikna | CTR Doseg | Kliki na Rea | CTR
strani oglas poveza | (v %) objavo keij | (v %)

VO e

Nagradna igra 23.3. 1.103 73 38 10,1 10.962 700 163 6,4

Nagradna igra banner 24. 3. 35

desni sidebar

Nagradna igra 28. 3. 2.507 103 18 41

opomnik

Nagradna igra 31.3. 428 7 1,6 5.172 270 14 5,2

Zrebanje

SKUPAJ 1.531 108 45 18.641 1.073 195

Banner v ¢lanku 21. 3. 6.731 164 2,4 20.771 1.986 300 9,6

Spomladanski izleti

Banner v ¢lanku 30. 3. 656 10 10 3,0 8.347 335 92 4.0

Blejska koca

Banner v ¢lanku 31.3. 2.735 35 1,3 21.358 2.160 372 | 101

Jance

Banner v ¢lanku 5.4 826 11 1,3 10.073 572 119 57

Rasica

SKUPAJ 10.948 220 10 60.549 5.053 883

e-novi¢nik nagradna 25. 3. 792 60 7,6

igra

e-novi¢nik banner 25.3 792 11 14

SKUPAJ 792 11

SKUPAJ DEUTER 13.271 339 55 3 39.412 3.059 495 78

Priloga 2: Primer trgovina Kibuba otroski program

Tabela 2: Primer trgovina Kibuba otroski program

Kibuba otroski Blog www.kamzmulcem.si
program

Datum Ogledi Unikatni Unikatni kliki Unikatni klikina | CTR

strani uporabniki na banner povezavo (v %)

Banner desni sidebar 12.4.-8. 5. 58.121 21.494 88 0,4
SKUPAJ banner na 58.121 21.494 88 0,4
spletni strani
Banner spomladanski 16.4.-8.5. 1.290 1.313 9 0,7
izleti
Banner Blejska koca 16.4.—8. 5. 99 85 1 1,2
Banner Jance 16.4.-8.5. 654 539 7 1,3
Banner sv. Ana 12.4.-8.5. 687 585 4 0,7
Banner RaSica 16.4.-8.5. 204 174 2 1,1
Banner Polzevo 3.5-8.5. 152 136 3 2,2

se nadaljuje



Tabela 2: Primer trgovina Kibuba otroski program (nad.)

Kibuba otroski Blog www.kamzmulcem.si
program

Datum Ogledi Unikatni Unikatni kliki Unikatni klikina | CTR

strani uporabniki na banner povezavo (v %)

Banner Intervju 20.4.-8.5. 752 670 7 1,0
SKUPAJ banner v 2.934 3.502 23 0,8
¢lankih
SKUPAJ Spletna stran 58.121 21.494 111 0,2
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 45 6,7
Bobawrap
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 29 4,3
pohodni Cevlji
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 24 3,6
Nalgene
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 22 3,3
Deuter
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 22 3,3
Columbia
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 21 3.1
sonc¢na ocala
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 19 2,8
nosilka Boba
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 13 1,9
Kibuba
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 8 1,2
kuhalnik
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 4 0,6
impregnacija
Povezava intervju 20.4.-8.5. 750 670 4 0,6
klobuk
SKUPAJ intervju 750 670 211 31,5
Povezava nasveti nosilka | 14.5-29.5. | 356 314 13 41
Boba
Povezava nasveti 14.5-29.5. | 356 314 12 3,8
Nalgene
Povezava nasveti son¢na | 14.5.-29. 5. 356 314 11 3,5
ocala
Povezava nasveti 14.5-29.5. | 356 314 11 3,5
Bobawrap
Povezava nasveti 14.5-29.5. | 356 314 10 3,2
pohodni ¢evlji
Povezava nasveti 14.5-29.5. | 356 314 8 2,5
impregnacija
Povezava nasveti otroski | 14.5.-29.5. | 356 314 8 2,5
nahrbtnik
Povezava nasveti rutica 14.5-29.5. | 356 314 8 2,5
Povezava nasveti Deuter | 14.5.-29. 5. 356 314 7 2,2
Povezava nasveti klobuk | 14.5-29.5. | 356 314 6 1,9
SKUPAJ 356 314 94 29,9
e-novic¢nik banner 21. 4. 831 831 24 29

se nadaljuje




Tabela 2: Primer trgovina Kibuba otroski program (nad.)

Kibuba otroski Blog www.kamzmulcem.si
program

Datum Ogledi Unikatni Unikatni kliki Unikatni klikina | CTR

strani uporabniki na banner povezavo (v %)

SKUPAJ 831 831 24 29
Facebook 20. 4. 6.455 6.455 381 40 5,9
SKUPAJ 6.455 6.455 381 40 5,9
SKUPAJ KIBUBA 68.697 28.780 135 94 0,8
OTROSKI




