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UVOD

Hitrost razvoja digitalnega trzenja se je, kot menita Kannan in Li (2016, str. 23), v zadnjem
Casu izjemno povecala. Zaradi potrebe podjetij po pridobitvi konkuren¢ne prednosti, se
uvajanje digitalnega trzenja v prakso pogosto odvije hitro in brez tehtnega premisleka o
moznostih, ki se ponujajo, njihovih prednostih in slabostih, ter posledicah. Jarvinen,
Tollinen, Karjaluoto in Jayawardhena (2012, str. 102) izpostavljajo dve pomembni
priloznosti za podjetja, ki se odpirata s Siritvijo digitalnega trzenja:

e dostop do mnogih digitalnih orodjij, ki jih podjetja lahko uporabijo za trzenjske namene
n

e zaradi dostopnosti razlicnih informacij in moZnosti njihovega zbiranja, procesiranja in
analiziranja, omogoca digitalizacija vecji nadzor, merljivost in uspeSnost digitalnega
trzenjskega komuniciranja.

Kot pojasnjujejo Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto in Jayawardhena (2012, str. 102) velja
prepricanje, da je v podjetjih, ki delujejo na medorganizacijskem (v nadaljevanju B2B) trgu,
najbolj ucinkovita osebna prodaja, digitalno trzenje in oglaSevanje nasploh pa imata
podporno vlogo pri doseganju prodajnih ciljev in ustvarjanju sinergij. To do neke mere drzi,
vendar se moramo zavedati, da osebna prodaja ni edino pomembno orodje, saj v celotnem
nakupnem procesu zavzame relativno malo ¢asa. Komunikacijski cilji, kot je na primer
ustvarjanje prepoznavnosti blagovne znamke, so lazje dosegljivi preko drugih pristopov.
Vloga digitalnih trzenjskih orodij se tako z leti poveCuje in podpira tradicionalno B2B
prodajo. Hutt in Speh (2013) izpostavljata, da je za trznika izziv narediti digitalno trzenjsko
strategijo, ki se dobro ujema s strategijo osebne prodaje na nacin, ki zadovolji prodajne cilje
in ciljni dobicek. Kljub pomembnosti digitalnega trzenja ima mnogo podjetij Se vedno tezave
z njegovo uvedbo in uporabo.

Orodij in metod v digitalnem trZenju je zelo veliko. Priporocljivo jih je razdeliti na orodja in
metode za izvajanje digitalnega trZzenja in na orodja za spremljanje in merjenje uc¢inkovitosti
izvajanja digitalnega trZzenja. Ker je orodij toliko, se v podjetjih pogosto vzpostavi vprasanje,
katera med njimi je smiselno uporabiti in na kakSen nacin. Ali naj podjetje v trzenjske
namene uporabi le oglase v iskalnikih, morda e-posto ali pa tudi druzbena omrezja?

Digitalno trZenje se torej zelo hitro razvija in ponuja ogromno priloznosti, ki jih znajo
podjetja, ki delujejo na trgu koncnih kupcev (ang. business to consumer, v nadaljevanju
B2C), Ze zelo dobro izkoristiti. Po drugi strani pa so podjetja na B2B trgu v digitalnem
trZzenju slabSe razvita, manj izkuSena in ne vedo, kako se ga lotiti navkljub Stevilnim
moznostim in velikemu potencialu (Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena, 2012,
str. 102).



Tudi moje izbrano podjetje deluje na B2B trgu in sicer na podrocju avtomatizacije
proizvodnje. V podjetju se zavedajo pomena digitalnega trZzenja, a z njim nimajo izkusen;.
Dodaten izziv predstavlja dejstvo, da tudi vec¢ina kupcev (in konkurentov) Se ni digitalno
razvita in je zato tezje dosegljiva. Ker je izbira orodij velika, v podjetju ne vedo kje in kako
zaceti niti kako nato nadaljevati. Zato so v izbranem podjetju sklenili, da potrebujejo
digitalno trzenjsko strategijo podjetja. Damian Ryan (2017, str. 20-21) v enem od prvih
poglavij knjige Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation izpostavi, da je priprava strategije pomembna in da se je je potrebno tudi
drzati. Priprava strategije nam nudi pregled nad vsemi moZnostmi, ki se nam ponujajo, nas
prisili, da jih ovrednotimo in izberemo tiste, ki so za nas primerne. Pomaga nam pri
osredotocenosti na cilj in dosego le tega. Za moje izbrano podjetje je torej potrebno raziskati
vse moznosti, ki jih digitalno trzenje ponuja, jih ovrednotiti in glede na vedenje kupcev
izbrati najustreznejSe. Nato je potrebno narediti nacrt optimalne uporabe orodij. Eden od
pomembnih dejavnikov uspeha izbranega podjetja je tudi priprava dobre digitalne trzenjske
strategije.

Namen magistrskega dela je z raziskavo pomagati podjetju definirati digitalno trzenjsko
strategijo za podporo prodaji na medorganizacijskem trgu. Cilj naloge je z analizo
sekundarnih virov ugotoviti, katere moznosti se podjetju ponujajo na podrocju digitalnega
trzenja na medorganizacijskem trgu, z intervjuji kupcev podjetja ugotoviti njihovo vedenje
in dovzetnost za digitalno trzenje ter na podlagi zgornjih raziskav predlagati digitalno
trzenjsko strategijo podjetja.

V magistrskem delu bom poskusila odgovoriti na naslednja raziskovana vprasanja.

e Katera orodja za izvajanje digitalnega trzenja so na voljo podjetjem?

e S katerimi orodji za izvajanje digitalnega trzenja lahko izbrano podjetje najlazje doseze
kupce?

e S katerimi orodji za izvajanje digitalnega trZzenja lahko podjetje doseze najvecji zeleni
ucinek?

e Katera orodja za merjenje ucinkovitosti digitalnega trZzenja so na voljo podjetjem?

e Katera orodja za merjenje ucinkovitosti digitalnega trzenja naj podjetje uporabi?

e Na kakSen nacin naj podjetje uporabi izbrana orodja?

Magistrsko delo je sestavljeno iz petih vsebinskih poglavij. V prvem poglavju so
predstavljeni osnovni pojmi digitalnega trzenja, sledi predstavitev in analiza orodij za
izvajanje digitalnega trzenja ter predstavitev in analiza orodij za merjenje uspeSnosti
izvajanja digitalnega trZzenja. Tretje poglavje vsebuje analizo stanja digitalnega trZzenja v
panogi izbranega podjetja, sledi mu empiri¢na analiza vedenja kupcev podjetja. Zatem je
podan predlog digitalne trZenjske strategije podjetja in sklepni del.



1 OSNOVNI POJMI V DIGITALNEM TRZENJU

V prvem poglavju je za lazje razumevanje magistrskega dela podana razlaga pojmov
digitalno trzenje, digitalno trZzenje na medorganizacijskem trgu in trZzenjska strategija B2B
podjetij.

1.1  Kaj je digitalno trZenje

TrZenje je s strani American Marketing Association (v nadaljevanju AMA) (brez datuma)
definirano kot dejavnost, sestavljena iz institucij in procesov z namenom komuniciranja,
dostavljanja in izmenjave ponudb, ki imajo za kupce, partnerje in druzbo neko vrednost. Na
podlagi te definicije nato Kannan in Li (2016, str. 23) digitalno trZzenje opredelita kot skupek
dejavnosti, procesov in institucij, ki s pomoc¢jo uporabe digitalnih tehnologij ustvarjajo,
komunicirajo in dostavljajo vrednost kupcem in drugim deleznikom.

V leksikonu Financial times je digitalno trzenje (brez datuma) definirano kot trZenje
izdelkov in storitev preko digitalnih poti z namenom doseganja kupcev; glavni cilj pa je
promocija blagovnih znamk preko razli€nih oblik digitalnih medijev. Digitalno trZenje je
Sirsi pojem od internetnega trzenja, saj zanj internet ni nujno potreben. Vkljucuje mobilne
telefone (tudi SMS in MMS sporocila), zaslonsko trzenje (na primer televizija), trzenje na
druzbenih omrezjih, iskalniSko trzenje in druge oblike digitalnih medijev. Prav tako vecina
strokovnjakov verjame, da digitalno trzenje ni samo nova trZzenjska pot, temve¢ zahteva
popolnoma nov pristop k trzenju in razumevanju vedenja kupcev. Digitalno trZzenje ima
posebne znacilnosti in dinamiko, ki jih je potrebno dobro razumeti za ucinkovito izbiro in
uporabo orodij in aktivnosti ter s tem povezano pripravo in implementacijo digitalnih
trzenjskih strategij (Taiminen & Karjaluoto, 2014, str. 635).

Pojem digitalno trZzenje se je skozi Cas razvijal (Kannan & Li, 2016, str. 23). Prvotno je
digitalno trZzenje pomenilo trZzenje izdelkov in storitev s pomocjo digitalnih poti. Sedaj pojem
digitalno trzenje opredeljuje proces uporabe digitalnih tehnologij z namenom pridobivanja
novih kupcev in zadrZevanja trenutnih, grajenja preferenc kupcev, oglasevanja in grajenja
blagovne znamke ter povecanja prodaje. Kannan in Li (2016, str. 23) definirata digitalno
trzenje kot prilagodljiv, s tehnologijo podprt proces, s katerim podjetja sodelujejo in
komunicirajo s partnerji in kupci z namenom ustvarjanja, komuniciranja, dostavljanja in
vzdrZevanja vrednosti za vse deleZnike.

Singh (2017) digitalno trzenje opredeli kot Sirok pojem, ki se nanasa na promocijo izdelkov,

storitev in blagovnih znamk z uporabo enega ali ve¢ orodij, glavni cilj poleg promocije pa

je povecanje prodaje in razvoj kupcevih preferenc. Glavni pripomocek v digitalnem trzenju

je internet, pomozna orodja pa so televizija, radio in pametni telefon. Aktivnosti digitalnega

trzenja so iskalniSko trZenje (ang. search engine marketing, v nadaljevanju SEM),

optimizacija spletnih strani (ang. search engine optimization, v nadaljevanju SEO),
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vsebinsko trzenje, e-poslovanje, druzbena omrezja, optimizacija druzbenih omrezij in vse
druge oblike digitalnega trzenja.

V mnogih virih se prepletajo pojmi internetno trzenje, e-trzenje in digitalno trzenje. Nekateri
avtorji pojme poenotijo na digitalno trzenje, nekateri pa jih lo¢ijo. Pojem digitalno trzenje je
nadpomenka e-trzenju, katerega del je tudi internetno trzenje (PR Smith & Chaffey, 2005).
Digitalno trzenje se od obicajnega trzenja razlikuje predvsem zaradi vmesnega digitalnega
medija. Kot navajajo Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston in Mayer (2006) digitalno trzenje
omogoca:

¢ interakcijo oziroma komunikacijo med podjetjem in kupcem,
¢ pridobivanje informacij z uporabo interneta,
¢ individualnost v smislu prilagoditve komunikacije posameznim osebam,

¢ lokacijsko neodvisnost v smislu globalne Siritve poslovanja idr.

V okviru magistrskega dela orodja digitalnega trZzenja razdelim na orodja za samo izvajanje
digitalnega trzenja, kot so na primer spletna stran, mobilno trZenje, trZzenje s pomocjo
druzbenih omrezij, oglasevanje, trzenje preko e-poSte itd.; ter na orodja za merjenje
uspesnosti izvajanja digitalnega trzenja, kot je na primer Google Analytics.

1.2  Digitalno trzenje na medorganizacijskem trgu

Medorganizacijski trg sestavljajo podjetja, institucije in vladne organizacije, ki kupujejo
izdelke in storitve z namenom uporabe pri izdelavi drugih izdelkov in storitev, ki jih nato
prodajo. Znacilnost B2B trga je, da je kupcev manj, vendar so vecji. Tudi nakupi so obi¢ajno
obseznejsi kot v primeru posameznikov. Oseb, vpletenih v nakupni proces je ve¢ in tudi
odloCanje je bolj profesionalno in manj emocionalno v primerjavi z nakupovanjem
posameznikov (Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston & Mayer, 2006). Ker je oseb vpletenih v
nakupni proces vec, so tudi vloge v nakupnem procesu bolj porazdeljene med vec oseb kot
na B2C trgu. Vloge v nakupnem procesu razdelimo na pobudnika (oseba, ki da pobudo za
nakup), vplivneza (oseba, ki vpliva na odlo¢itev o nakupu), vratarja (oseba, ki regulira pretok
informacij), odlocevalca (oseba, ki se odloc¢i o nakupu), nabavnika (oseba, ki izpelje nakup)
in uporabnika (oseba, ki nato dejansko uporabi izdelek ali storitev) (Lamb, Hair &
McDaniel, 2009).

Cilji uporabe digitalnega trZenja v podjetjth na B2B trgu so zelo podobni splo$nim
trZzenjskim ciljem, kot so pridobivanje novih kupcev, zadrZevanje trenutnih kupcev, krepitev
odnosov s kupci itd. V raziskavi Jarvinena, Tollinena, Karjaluota in Jayawardhena (2012,
str. 112) so podjetja kot najvecje ovire pri uporabi digitalnega trZenja izpostavila
pomanjkanje virov in pomanjkanje izkusenj. Podjetja na B2B trgu, z izjemo IT podjetij, na
primer pocasneje sprejemajo uporabo druzbenih omrezij (Michaelidou, Siamagka &
Christodoulides, 2011, str. 6) oziroma vecina med njimi ne uporablja novih trzenjskih poti.
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Kljub temu pa vedno vecje stevilo deleznikov vpliva na razmisljanje podjetij o moznosti
implementacije novih trZenjskih orodij (Karjaluoto & Mustonen, 2015, str. 703). Izmed
digitalnih trzenjskih orodij so podjetjem na B2B trgu Se vedno ljubsa orodja, kot so trzenje
preko e-poste, e-novice, e-revije, e-glasila, ne pa novejsa orodja, kot so druzbena omrezja
(Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena, 2012, str. 104). Veliko podjetij na B2B
trgu meni, da je uporaba druzbenih omrezij v trzenjske namene v njihovi panogi nesmiselna
(Michaelidou, Siamagka & Christodoulides, 2011, str. 18).

S pomocjo digitalnega trzenja lahko podjetja na B2B trgu, kot navajajo Jarvinen, Tollinen,
Karjaluoto in Jayawardhena (2012, str. 106), dosezejo mnogo razli¢nih ciljev:

e znizanje stroSkov zaradi vecje ucinkovitosti menjav v smislu komunikacij in transakeij,
e podajanje informacij o znamki in izdelkih oziroma storitvah,

e povecanje prepoznavnosti blagovne znamke,

e povecanje zavedanja kupcev,

e povecanje stopnje nakupnih namenov,

e povecanje prodaje,

e vecanje zadovoljstva kupcev.

Med zgornjimi cilji so po podatkih raziskave, Jarvinena, Tollinena, Karjaluota in
Jayawardhena (2012, str. 110) najpomembnejsi povecanje zavedanja kupcev, povecanje
prepoznavnosti blagovne znamke in pridobivanje novih kupcev.

Podjetja na B2B trgu so negotova, katera orodja digitalnega trzenja naj uporabijo in kakSna
naj bo njihova digitalna trzenjska strategija (Jarvinen Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena,
2012, str. 112). V svojo trzenjsko strategijo so mnoga podjetja ze vkljucila tudi digitalno
trzenjsko strategijo v obliki uporabe osnovnih digitalnih orodij, kot so spletna stran, trzenje
preko e-poste in digitalni promocijski materiali, vendar se Se vedno zanasajo na druge
pristope predvsem zaradi teznje po osebni komunikaciji, dolgorocnega odnosa s kupci in
kompleksnosti odnosov s kupci (Karjaluoto & Mustonen, 2015, str. 707). Pogosto pa
podjetja tudi ne znajo identificirati drugih ustreznih orodij in pristopov za svojo digitalno
trzenjsko strategijo. Zlasti imajo tezavo s prepoznavo ustreznih orodij v okviru druzbenih
omreZij. Uspeh podjetij na B2C trgu podjetjem na B2B trgu ni v veliko pomo¢, saj se Se
vedno sprasujejo, kako izkoristiti druZzbena omreZja za dosego svojih ciljev (Jarvinen,
Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena 2012, str. 102). Tabela 1 prikazuje uspesno uporabo
druzbenih omreZij v trZzenjske namene na B2B trgu. Podjetje Cree je na primer za dosego
ve€jega zavedanja in generiranja potencialnih strank (ang. lead) uporabilo blog; Cisco je za
znamcenje in interakcijo s kupci uporabil Facebook; Dell je za storitve kupcem in prodajo
uporabil Twitter; Microsoft pa je za ve€anje zavedanja in za znamcenje uporabil YouTube.



Tabela 1: Uspesna uporaba druzbenih omreZij v trzenjske namene na B2B trgu

Orodje Primeri trZenjskih ciljev Primer podjetja
Blog Povecanje zavedanja in Cree, The Switch, Indium
prepoznavnosti, generiranje | Corporation
novih potencialnih kupcev,
prikazovanje znanja
oziroma strokovne
podkovanosti
Facebook Vpletenost strank, Cisco, Ernst & Young,
znamcenje Salesforce.com
Flickr Vpletenost strank, Cisco
znamcenje
Forumi in skupine za Vpletenost strank, Dell, GE, HP

generiranje novih
potencialnih kupcev,
prikazovanje znanja
oziroma strokovne
podkovanosti

diskusije mnozi¢no zunanje izvajanje
(ang. Crowdsourcing)
Twitter Storitve za stranke, Dell, Intel, Oracle.
generiranje prodaje, odnosi
Z javnostmi
YouTube Povecanje zavedanja in Microsoft, Salesforce.com,
prepoznavnosti, znamcenje | Corning Incorporated
Webinarji Storitve za stranke, HubSpot, eMarketer

Vir: Jirvinen Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena (2012, str. 105).

Uporaba digitalnega trZenja, natancneje uporaba druzbenih omreZij v oglasevalske namene,

je povezana z vrsto razli¢nih prednosti, kljub temu pa druzbena omrezja uporablja le pescica
podjetij na B2B trgu. Podjetja se namrec¢ soocajo z nekaj ovirami, ki jih omejujejo pri uporabi
druzbenih omreZij v trzenjske namene (Al Khalili, 2018, str. 11). Med najpogostejSimi
ovirami sta vrsta izdelka in vrsta trga. Comstock in Boff (2011) pa sta prepricani, da je
uporaba digitalnega trZzenja nujna tudi v podjetjih na B2B trgu, saj se digitalno razvijajo tudi
konkurenca in kupci. Orodja v digitalnem trZenju namre¢ postajajo najpomembne;j$i nacin
privabljanja novih kupcev in ohranjanja trenutnih. Kupci si zelijo novih digitalnih vsebin ter

novih nac¢inov povezovanja in aktivnosti na spletu.




Razumevanje kupcev je klju¢no za uspeh trzenjske strategije (PR Smith & Chaffey, 2005).
Andersen, Archacki, De Bellefonds in Ratajczak (2017) trdijo, da vecina kupcev na B2B
trgu pred osebnim stikom preveri spletno stran podjetja in vsaj 50 % jih pri¢akuje, da bo
spletna stran dober vir informacij. Po podatkih raziskave Mind Wide Open, ki jo je naredilo
podjetje Pristop, d. 0. 0. (2015), je kar 46 % nabavnikov na B2B trgu mlajs$ih od 35 let,
obenem pa 81 % nabavnikov odlo¢a o tem, kateri dobavitelji bodo v ozjem izboru. Tudi
Almquist (2018) ima podobne podatke in sicer trdi, da je 73 % oseb, starih med 20 in 35 let,
vpletenih v odlo¢anje o nakupu v njihovem podjetju. Glede na raziskavo SURS-a (brez
datuma) internet redno uporablja kar 99 % oseb starih od 25 do 34 let, in 96 % oseb starih
od 35 do 44 let. Najve¢ oseb uporablja internet za iskanje informacij. 94 % oseb najprej
naredi raziskavo o ponudnikih na internetu (Di Fiore & Schneider, 2016). To pomeni, da je
velik delez oseb, ki vplivajo na to, da pride do posla, mladih, ki uporabljajo internet za
pridobivanje informacij. 97 % kupcev na B2B trgu meni, da so forumi, skupinske diskusije
in komentarji uporabnikov bolj zanesljivi viri informacij kot spletne strani podjetij (Di Fiore
& Schneider, 2016).

Rezultati raziskave podjetja Pristop, d. o. 0. (2015, str. 19) kazejo, da do prvega osebnega
stika med nabavnikom in dobaviteljem pride Sele na 57 % prodajne poti. Pred tem nabavnik
pridobi informacije na spletu in si o ponudniku ustvari mnenje Ze pred sreCanjem (Almquist,
2018). Glede na rezultate te raziskave ima ponudnik takrat samo Se 12 % moznosti, da pride
do osebnega stika s potencialnim kupcem (Pristop, d. 0. 0., 2015, str. 19). Kupci se torej pred
osebnim stikom o ponudniku pozanimajo na spletu. Da pride do nadaljnjih aktivnosti, je
potrebno kupca s pomocjo digitalnih trzenjskih orodij prepricati, da je vredno vzpostaviti
stik in skleniti posel.

Kljub temu, da obstajajo moznosti za merjenje ucinkovitosti in rezultatov uporabe
digitalnega trzenja, jih podjetja na B2B trgu ve¢inoma ne uporabljajo. Podjetja na B2B trgu
niti ne poznajo dobro prednosti, ki jih merjenje ponuja. Poleg tega je podjetjem, ki imajo
manj kupcev, manj transakcij in daljSe prodajne cikle, tezje dokazati povezavo med trzenjem
in njegovimi rezultati. Zaradi obeh razlogov podjetja na B2B trgu v merjenju ne vidijo smisla
(Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena, 2012, str. 107).

1.3  Trzenjska strategija B2B podjetij

Strategija je struktura trenutnih in bodocih ciljev, razporeditve virov in interakcij podjetja s
trgom, tekmeci in drugimi delezniki. Dobro strategijo, kot navajajo Walker, Mullins in
Larreche (2008), sestavlja 5 komponent:

e obseg (obseg poslovanja podjetja; obseg industrijskih panog, v katerih podjetje deluje;
Stevilo ciljnih segmentov; Stevilo tipov izdelkov...),
o cilji,

e porazdelitev virov,



¢ trajna konkurencna prednost,

e sinergije.

Korporativna strategija je sestavljena iz poslovnih strategij (tj. strategij posameznih
poslovnih enot), ki jih sestavljajo funkcionalne strategije, kot so na primer trZenjska
strategija, strategija raziskav in razvoja, strategija ravnanja z ljudmi pri delu (Walker,
Mullins & Larreche, 2008) ... Prvi korak pri strategiji je analiza 4 C-jev: podjetja (ang.
Company), vpliva okolja (ang. Context), konkurentov (ang. Competitors) in kupcev (ang.
Customers). Treba je analizirati moZnosti, ki jih trg ponuja; definirati trzenjske strategije za
posebne priloZnosti in situacije; definirati cilje in plan implementacije oziroma poti, kako
bomo cilje dosegli in na koncu tudi merili (Walker, Mullins & Larreche, 2008).

Priprava trzenjske strategije je zahteven postopek, ki potrebuje veliko pozornosti in
poznavanja tako podjetja kot tudi trga. Strategija, ki je dobra za eno podjetje, ni nujno
ustrezna tudi za drugo. Znacilnosti in specifike izdelkov oziroma storitev vplivajo na
oblikovanje cen, trZenjsko komuniciranje, dostavo itd. Za trznika je izziv pripraviti
ucinkovito digitalno trzenjsko strategijo. UCinkovito digitalno trzenje namre¢ ustvari vecje
zavedanje o blagovni znamki in poveca njeno prepoznavnost, kar lahko pozitivno vpliva na
rezultate osebne prodaje. Ker je digitalno trzenje del celovite trzenjske strategije podjetja, se
mora s slednjo dobro ujemati in podpreti celovite trzenjske cilje podjetja. Proces priprave
digitalne trzenjske strategije se zacne z definicijo ciljev, ki jih Zelimo z digitalnim trZzenjem
doseci. Sledi priprava sporocil, s katerimi bo podjetje doseglo deleznike na svojem trgu. Prav
tako pomembno je oceniti orodja za dosego ciljne publike in izbrati najbolj ustrezna. Na
podlagi rezultatov je treba oceniti uspesnost izvedene strategije in jo po potrebi otpimizirati
oziroma spremeniti (Hutt & Speh, 2013).

V okviru digitalne trzenjske strategije podjetja kljub pomembnosti vseh elementov trzenja
veliko pozornosti posvecajo predvsem pripravi strategije digitalnega trzenjskega
komuniciranja. Priprava sporocila, ki ga podjetje na B2B trgu zeli predstaviti drugim
podjetjem, je kompleksna naloga. Med procesom ustvarjanja sporocila mora podjetje vedno
imeti v mislih cilj, ki ga Zeli doseci s svojim sporo¢ilom. Da bo podjetje pravilno oblikovalo
sporoc€ilo in vkljucilo prave, za kupce zanimive prednosti, mora dobro poznati kupca in
njegove motive za nakup oziroma odlo¢anje o njem. Vedeti mora, katero pot oziroma orodje
je najbolje uporabiti in tudi kateri jezik, oblika in slog so najustreznejsi za sporocanje. Da
sporocCilo doseze Zeleni ucinek, mora posameznik priti v stik s sporocilom in mu tudi
nameniti pozornost. To torej pomeni, da mora podjetje s svojim sporo¢ilom pritegniti
njegovo pozornost. Poleg tega mora posameznik sporocilo podjetja tudi razumeti tako, kot
to podjetje Zeli. Pozornost podjetja kot kupca se lahko pritegne predvsem z osredoto¢enostjo
na prednosti, ki jih pridobi z nakupom izdelka. Zanimive prednosti so na primer zniZanje
stroskov proizvodnje, ve&ja uginkovitost proizvodnje, veja zanesljivost ipd. Ce sporogilo
vkljucuje tudi kaksno spodbudo ali vabo, kot na primer brezpla¢no demonstracijo, je lahko
to hkrati tudi zaCetek prodajnega procesa. UspeSnost strategije in u¢inkovitost izvedbe mora
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podjetje spremljati, saj mu to pomaga pri oblikovanju nadaljnjih strategij (Hutt & Speh,
2013).

2 ORODJA DIGITALNEGA TRZENJA

Orodja za digitalno trzenje v magistrskem delu zaradi preglednosti razdelim na orodja za
samo izvajanje digitalnega trzenja in na orodja za merjenje ucinkovitosti digitalnega trzenja.

2.1 Opredelitev orodij za izvajanje digitalnega trZenja

TrZenje v najbolj osnovni opredelitvi sestavljajo 4 sestavine, znane kot 4P; izdelek (ang.
Product), cena (ang. Price), trZzne poti oz. distribucija (ang. Place) in trzenjsko komuniciranje
oz. promocija (ang. Promotion). Trzenjsko komuniciranje podjetje uporablja za
komunikacijo z delezniki in je kupcem najbolj vidno trZzenjsko orodje (De Pelsmacker,
Geuens & Van den Bergh, 2005). Uporaba izrazov digitalno trzenje in digitalno trZenjsko
komuniciranje ni enotna. Velika veina strokovnjakov za trZenje in avtorjev strokovnih
¢lankov in knjig uporablja izraz digitalno trZzenje, Ceprav je iz vsebine mogoce razbrati, da s
tem v ve¢ji meri mislijo digitalno trzenjsko komuniciranje. Druge tri sestavine (izdelek, cena
in kraj oz. distribucija) v okviru digitalnega trzenja niso zelo razvite, kar je lahko eden od
razlogov, zakaj izrazi $e niso bili konkretno definirani.

Jan¢i€ in drugi (2013) ter Smith in Chaffey (2005) razdelijo poti digitalnega trzenja na:

¢ iskalnisko trzenjsko komuniciranje,
e odnose z javnostmi na spletu,

e partnerstvo na spletu,

e interaktivne oglase,

e c-posto s soglasjem,

e viralno trzenjsko komuniciranje.

Digitalne trZenjske aktivnosti lahko izvajamo s pomoc¢jo zgoraj nastetih poti. Orodja, ki jih
pri tem uporabimo, pa so lahko razli¢éna. Kingsnorth (2016) deli orodja za izvajanje
digitalnega trzenja na orodja pod ¢rto in na orodja nad ¢rto. Orodja nad ¢rto se nanasajo na
mnozi¢no trZzenjsko komuniciranje, orodja pod ¢rto pa so namenjena bolj personalizirani
oziroma osebni obliki trzenjskega komuniciranja posameznikom ali dolo¢enim skupinam.
Orodja nad ¢rto so na primer radio, televizija, zaslonsko oglasevanje in drugi mediji. Orodja
pod ¢rto pa so na primer SEO optimizacija, e-poSta in namensko placano oglasevanje.

Taiminen in Karjaluoto (2014, str. 635) orodja za izvajanje digitalnega trzenja razdelita
glede na to, kdo ima nadzor nad komunikacijo (ponudnik ali kupec) in ali je komunikacija
eno ali dvosmerna, kar je razvidno iz tabele 2. Enosmerna pot je na primer spletna stran
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podjetja, dvosmerna pot pa je blog podjetja. Podjetje ima visok nadzor nad komunikacijo v
primeru spletnih strani in blogov, majhen nadzor pa nad komunikacijo na druzbenih

omrezjih.
Tabela 2: Delitev orodij za izvajanje digitalnega trzenja

Visoka stopnja nadzora | Nizka stopnja nadzora
podjetja podjetja

Enosmerna komunikacija | Spletna stran, e-postno SEO optimizacija, SEA
trzenje, oglasevanje s oglasevanje
pasicami, spletni imenik

Dvosmerna komunikacija | Blogi ustvarjeni s strani DruZbena omreZja
podjetja, skupine ustvarjene
s strani podjetja

Vir: Taiminen & Karjaluoto (2012, str. 635).

Lambert (2019) razdeli orodja digitalnega trzenja na 5 skupin:

e SEO optimizcija,

e e-posta in generiranje novih potencialnih kupcev,
e druzbena omreZzja in oglasevanje,

¢ videi, fotografije in interaktivnost,

e avtomatizacija, integracija in porocanje.

Digitalno trzenje poteka z uporabo digitalnega medija za trzenjske namene. Digitalni mediji,
ki se veCinoma uporabljajo v digitalnem trzenju, so (Janci¢ in drugi, 2013):

e mobilni telefon,
o (digitalna) televizija,
e racunalnik,

e tabliéni rac¢unalnik.

Preko vsakega od teh medijev lahko trzimo izdelke in storitve. Za uporabo nekaterih orodij
potrebujemo tudi internet, za druga pa ne. Glede na to so orodja razdeljena na dve skupini:
orodja digitalnega trZenja, za katera potrebujemo internet in tista, za katera ne potrebujemo
interneta. Orodij za izvajanje digitalnega trZenja je ogromno. Dimitrov (2018), Drame (brez
datuma), Patel (brez datuma a) in Cross (2017) med pomembnejSa orodja za izvajanje
digitalnega trZzenja z uporabo interneta Stejejo druzbena omreZja, ki se jih lahko uporablja na
vec nacinov, tudi za oglasevanje (primeri druzbenih omrezij so Twitter, Facebook, LinkedIn,
Instagram, Xing, Snapchat, YouTube, Vimeo itd.) ter SEM in SEO optimizacijo (primeri

10



orodij za pomo¢ pri optimizaciji so Ahrefs, Moz, Google Trends, Google Keywords,
SEMrush itd.). V to skupino sodijo tudi trzenje preko e-poste (orodja za pomoc¢ so na primer
Headreach, Active Campaign, MailChimp, Pitchbox ipd.), oglasevanje s pomoc¢jo Google
Ads, Bing Ads, interaktivnih oglasov in druzbenih omrezij ter vsebinsko trzenje kot so blogi,
¢lanki, Studije primerov in video vsebine. Med orodja digitalnega trzenja brez uporabe
interneta pa uvrscajo sporocanje oziroma direktno trzenje s pomoc¢jo SMS-ov in MMS-ov,
oglasevanje preko digitalne televizije in radia ter vsebinsko trzenje preko sporocil ali
televizije.

2.2  Analiza za izbrano podjetje zanimivih orodij za izvajanje digitalnega trZenja

Spletno stran v trzenjske namene uporablja 82 % trznikov, trZzenje preko e-poste 74 %
trznikov, druzbena omreZja pa uporablja 65 % trznikov (Salesforce.com, Inc., brez datuma).
Med pomembnejSa orodja za izvajanje digitalnega trzenja poleg zgoraj nastetih spadajo Se
vsebinsko trzenje, oglasevanje, mobilno trzenje in spletni odnosi z javnostmi. V poglavju
najprej predstavim spletno stran, saj je to za vecino podjetij najpomembnejSe orodje
digitalnega trzenja. Sledijo druzbena omrezja, saj postajajo vedno bolj popularna za digitalno
trzenje tudi na B2B trgu. Nato opiSem vsebinsko trzenje, brez katerega na B2B trgu tudi
spletna stran in druzbena omrezja ne dosezejo takSnega ucinka, kot ga z uporabo le tega. Ker
vsebino podjetje Sirsi publiki lahko posreduje tudi preko e-poste, je ta opisana v naslednjem
poglavju. Iz podobnega razloga ji sledita tudi poglavji o spletnih odnosih z javnostmi in
mobilno trzenje. Oglasevanje je predstavljeno kot zadnje, saj je v oeh kupcev in partnerjev
pogosto manj odobravano trZzenjsko orodje.

2.2.1 Spletna stran

Spletna stran podjetja je kot obraz. Kot je obraz prvo, kar ljudje pri sogovorniku opazimo,
je spletna stran podjetja prvo, kar kupec oziroma potencialni partner vidi o podjetju. Vecina
nabavnikov se pred vzpostavitvijo stika s podjetjem, o njem pozanima na spletu (Pristop, d.
0. 0., 2015, str. 10). Spletna stran podjetja mora zato narediti dober vtis. Biti mora ustrezno
oblikovana: pregledna, lahko berljiva in razumljiva ter vizualno privlacna (fotografije, videi,
barve ipd.). Odgovoriti mora na osnovna kupceva vpraSanja in na pravi nacin podati vse
potrebne informacije. Narediti dobro spletno stran je velik izziv (PR Smith & Chaffey,
2005). Da lahko spletno stran dobro izkoristimo, mora biti tudi lahko dosegljiva, za kar
poskrbimo s SEO optimizacijo spletne strani.

SEO optimizacija je postopek, s katerim internetnim stranem zagotavljamo vecjo spletno
vidnost v spletnih iskalnikih. To vodi do (Polc, brez datuma):

e vecje obiskanosti spletne strani,

e vecje prepoznavnosti podjetja,

11



e vecjega Stevila potencialnih kupcev, ki obis¢ejo naSo spletno stran (in se nato morda
odlocijo za sodelovanje z nami).

Med najdenimi rezultati v iskalnikih (npr. Google) je priblizno 80 % klikov opravljenih na
prvi strani, na drugi pa priblizno 20 %. To pomeni, da so spletne strani na poznejsih straneh
najdenih rezultatov slabo obiskane. Zato, da bo spletna stran podjetja dobro obiskana, mora
torej biti na prvih dveh straneh najdenih rezultatov, kar lahko dosezemo s SEO optimizacijo
(Polc, brez datuma).

SEO optimizacijo delimo na optimizacijo na spletni strani (ang. On Site Optimization) in na
optimizacijo izven spletne strani (ang. Off Site Optimization). V optimizacijo izven spletne
strani spadajo objave in omembe spletne strani na drugih spletnih straneh, na primer v
¢lankih, na portalih, kot partnersko povezovanje (ang. linking) ipd., tako, da je mreza
povezav ¢im vecja. Da bi povezave dosegle Zeleni u€inek, morajo biti vzpostavljene iz
priznanih, relevantnih virov. Optimizacija na spletni strani se deli na tehni¢no in vsebinsko.
Tehni¢na optimizacija pomeni ustrezen HTML jezik, ustrezno programiranje, uporabo
ustreznih oznak za elemente kot so videi in slike ipd. Vsebinska optimizacija pa se nanaSa
na vsebino spletne strani, ki mora biti ustrezno izbrana, strukturirana in napisana v pravi
obliki z uporabo dveh do treh klju¢nih besed (Spletnik, d. o. 0., brez datuma).

Klju¢na beseda je iskalni niz, ki ga uporabnik vpiSe v iskalnik (npr. Google). To je lahko
ena beseda, ali pa gre za niz besed, ki predstavljajo klju¢no karakteristiko podjetja. Da se ob
vnosu dolo¢ene kljucne besede podjetje prikaze na prvi strani rezultatov v iskalniku, kot je
na primer Google, mora iskalnik razumeti, da je spletna stran podjetja oziroma njena vsebina
ustrezna glede na iskano klju¢no besedo in obenem oceniti, da je vsebina na tej strani med
najprimernejSimi za prikaz uporabniku (Patel, brez datuma c).

Klju¢ni koraki pri SEO optimizaciji zajemajo analizo stanja in konkurence, opredelitev
klju¢nih besed in ustrezna uporaba le teh v besedilu in naslovih, optimizacija URL naslova,
pospesitev spletne strani, izgradnja povezav na druge spletne strani, ustrezen dizajn spletne
strani ter zanimive vsebine (Spletnik, d. o. o., brez datuma; Patel, brez datuma c). Koraki za
ucinkovito SEO optimizacijo spletne strani so podrobneje opisani v prilogi 1.

2.2.2  Uporaba druzbenih omreZij

Druzbena omreZja so spletne strani in programi, ki posameznikom, podjetjem in drugim
organizacijam na spletu omogocajo komunikacijo in Sirjenje oziroma deljenje, ustvarjanje
in izmenjevanje informacij s posamezniki, razvijanje odnosov in grajenje spletnih skupnosti
s pomoc¢jo uporabe racunalnika, tablicnega racunalnika ali telefona (Social Media, brez
datuma). Omogocajo hiter in enostaven razvoj, Sirjenje in uporabo informacij in razvedrilnih
vsebin s strani posameznikov in organizacij. Druzbena omreZja so tako vplivna, neizogibna
in raz8irjena, da jih podjetja ne morejo ignorirati. Njihova priljubljenost in pogostost uporabe
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naras¢ata. Podjetja jih med drugim pogosto uporabljajo za promocijo izdelkov in storitev.
Hkrati druzbena omrezja omogocajo dvostransko komunikacijo med posamezniki in
organizacijami. Ponujajo veliko prednosti, ob tem pa se pojavljajo tudi tveganja. Tezava
lahko nastane, ¢e se podjetja ne zavedajo, kaj zanje pomeni uporaba druzbenih omrezij, torej
koliko ¢asa in denarja je potrebno vloziti in kaks$ni so mozni rezultati. V tem primeru podjetja
ne izkoristijo potenciala, ki ga druzbena omrezja nudijo, kar se odraza v neuspehu in
nedoseganju pricakovanj in obljub (Smith, Wollan & Zhou, 2011). V primeru pravilne
uporabe pa so druzbena omrezja lahko celo najucinkovitejsa trzenjska pot (Chaffey, 2018).
DruZzbena omrezja kot trzenjsko pot uporablja kar 46 % podjetij, ki imajo svoje spletne
strani. V Evropi podjetja najve¢ uporabljajo druzbena omrezja LinkedIn, Facebook in Xing
(Eurostat, 2018).

Al Khalili (2018, str. 11) ugotavlja, da se uporaba druzbenih omreZij v oglasevalske namene
povezuje z vrsto prednosti, kljub temu pa druzbena omreZzja uporablja le pes¢ica podjetij na
B2B trgu. Proizvodna podjetja na B2B trgu ne izkoriS¢ajo druzbenih omreZzij tako hitro, kot
podjetja v nekaterih drugih panogah. Predvsem v primerjavi z B2C podjetji, B2B podjetja
zaostajajo tako pri pogostosti uporabe kot tudi pri stopnji prefinjenosti uporabe (Al Khalili,
2018, str. 45). Mnogo podjetij vidi ovire pri uporabi druzbenih omrezij; najpogosteje jih v
podjetjih povezujejo z neucinkovitostjo uporabe druzbenih omrezij v njihovi panogi in
neprimernim izdelkom za trzenje na druzbenih omrezjih (Al Khalili, 2018, str. 14). Marx
(2013) kot najvecji problem opredeljuje nacin sprejemanja uporabe druzbenih omrezij s
strani B2B podjetij, ki druzbena omrezja ocenjujejo zgolj kot lahkotno promocijsko
aktivnost in ne kot dobro stratesko aktivnost. Velika razlika med B2C in B2B trzenjem je
vidna predvsem na podro¢ju vedenja kupcev in ciljnega trZzenja. Razlika je tudi v
ucinkovitosti uporabe druzbenih omrezij v trZzenjske namene; in sicer je ucinkovitost pri
pridobivanju kupcev s pomocjo druzbenih omrezij pri B2C podjetjih vecja. Razlogi, ki po
mnenju Habibija, Hamiltona in Valosa (2015, str. 640—643) vplivajo na nizjo u¢inkovitost
uporabe druzbenih omrezij pri B2B podjetjih so lahko:

e vecje Stevilo odlocevalcev v nakupnem procesu,
e pocasnejsi nakupni cikel,

e visoka vrednost nakupov,

e neposrednejsi in intenzivnejsi odnosi s kupci,

¢ bolj racionalno odlocanje,

e kompleksnejsa narava izdelkov,

e vecji obseg znanja kupcev,

e razlike v trZzenjskih pristopih.

Med bolj popularnimi druzbenimi omrezji so LinkedIn, Facebook, Twitter, Xing, Instagram
in drugi (Buratti, Parola & Satta, 2017, str. 510; Singh, 2017). Z uporabo druzbenih omreZij
s strani podjetij, lahko kupci komunicirajo z njimi tudi direktno (Singh, 2017). Prednosti
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uporabe druzbenih omrezij so brezplac¢na uporaba, podjetje lahko ciljni trg spozna od blizje
in na bolj osebni ravni, omogocena je komunikacija med podjetji in razlicnimi drugimi
delezniki, na tezave kupca pa se podjetje oziroma ponudnik lahko odzove takoj. Uporaba
druzbenih omrezij je eden od vzvodov vecje prodaje, povecuje prepoznavnost blagovne
znamke, povecuje zvestobo blagovni znamki, ponuja ve¢ moznosti za vecji obisk in pretok
obiskovalcev spletne strani ter boljSe razumevanje strank. Druzbena omrezja omogocajo
dialog namesto monologa (Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012), vecja je medsebojna
povezanost med podjetji in drugimi delezniki (Horn in drugi, 2015) ter enostavnejse je
ustvarjanje in razvijanje odnosov s kupci (Taneja & Toombs, 2014, str. 249). Mogoca je tudi
uporaba druzbenih omrezij v raziskovalne namene (Singh, 2017).

Najveckrat uporabljene funkcije druzbenih omrezij s strani B2B podjetij so, kot navaja
Schulze (2013), objavljanje vsebin na blogu podjetja, grajenje odnosov z blogerji,
moderatorji skupnosti in vplivnimi osebami na druzbenih omreZjih (ang. Influencers) in
objavljanje vsebin. V nadaljevanju so predstavljena druzbena omrezja LinkedIn, Xing,
Facebook in Twitter.

2.2.2.1 LinkedIn

LinkedIn je najve¢je poslovno druzbeno omrezje, ki posameznikom in organizacijam
omogoca zgraditi svojo poslovno spletno identiteto, ohranjati in navezovati stike s sodelavci
in drugimi osebami ter podjetji. LinkedIn uporablja 500 milijonov ljudi in ve¢ kot 3 milijone
podjetij po svetu (Smith, 2019), v Sloveniji pa okoli 350 000 oseb in 6500 podjetij. Statisti¢ni
podatki kazejo, da so trzniki LinkedIn ocenili kot naju¢inkovitejSe druzbeno omrezje za
dosego trzenjskih ciljev za podjetja na B2B trgu, vec kot polovica nabavnikov pa uporabi
LinkedIn kot pomoc¢ pri odloanju o nakupu izdelka ali storitve (Collins, brez datuma a).

LinkedIln omogoca Sirjenje novic in informacij s podrocja, ki posameznika zanima. S
povezovanjem z drugimi osebami in podjetji lahko posamezniki pridejo v stik s strokovnjaki
z njihovega podroc¢ja, pridobijo informacije o zaposlitvi (razpisana delovna mesta na
LinkedInu obic¢ajno vsebujejo ve¢ informacij kot drugod in so povezana s profili zaposlenih,
s katerimi lahko posameznik naveZe stike). Podjetja lahko, v kolikor imajo svoj profil,
objavljajo razli¢ne vsebine, fotografije, videe, oglasujejo svoje izdelke, storitve in blagovne
znamke ter i§¢ejo nove zaposlene. LinkedIn namre¢ omogoca tudi enostavno pridobivanje
informacij o izobrazbi, delovnih izkusSnjah, kompetencah in spretnostih posameznikov
(Portal OSV, brez datuma b). Prednosti uporabe LinkedIna so: generiranje novih
potencialnih kupcev, povecana izpostavljenost podjetja, vecja kredibilnost podjetja, moznost
prikazovanja dosezkov, filtrirani podatki raziskave oziroma iskanja, kakovostne poslovne
povezave (Johnson, 2014), nadgradnja odnosov znotraj in izven podjetja, privabljanje novih
talentov (Schwenn Sebring, 2018, str. 34). Slaba stran LinkedIna pa je, da je uporaba v
trzenjske namene v primerjavi z drugimi druzbenimi omrezji lahko precej draga
(Templeman, 2015b).
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Za ucinkovito uporabo LinkedIna s strani podjetja, mora posameznik najprej ustvariti svoj
osebni profil. Profil podjetja ustvari posameznik preko svojega osebnega profila. Kot je
opisano na LinkedIn-u, namre¢ na tem omrezju komunicirajo ljudje med seboj in ne oseba s
podjetjem. Vsi zaposleni v podjetju lahko ustvarijo svoje osebne profile, ki so pozneje preko
profila podjetja zdruzeni. Profil podjetja mora biti pregleden in nuditi vse potrebne
informacije za ciljno publiko. Podjetje mora definirati cilje, ki jih z uporabo LinkedIna zeli
dose¢i. To so lahko na primer generiranje novih potencialnih kupcev, vecCanje
prepoznavnosti blagovne znamke ipd. Nato je pomembno, da podjetje doloci ciljno publiko
LiknedIn profila. Lahko so to kupci, dobavitelji, zaposleni ali bodoc¢i zaposleni. Vsebine se
lahko zelo razlikujejo. Podjetje ne sme vsega skupaj pomesati, lahko pa ustvari vec profilov,
kar je opisano v nadaljnjih korakih (LinkedIn, Inc., brez datuma a).

Prvi korak je optimizacija profila, ki pripomore k vidnosti na LinkedInu in je podobna SEO
optimizaciji. Pomembna je povezava s spletno stranjo podjetja in pisanje ter deljenje
ustreznih vsebin — novic, ¢lankov, videov ipd. 1zziv je tudi pridobivanje sledilcev profila
podjetja. Dobro je, e si zaposleni ustvarijo osebne profile in kot delovno mesto navedejo
podjetje oziroma profil podjetja. Na ta nacin bo podjetje povezano z osebami, le te pa lahko
nato tudi delijo objave podjetja. Zatem lahko podjetje doda gumb za sledenje profilu podjetja
(ang. Follow Button) ter povabi kupce in partnerje, naj mu zacnejo slediti. Le ti bodo profilu
podjetja z veseljem sledili, v kolikor bo objavljalo ustrezne vsebine. Vsebine morajo biti
zanimive in tako predstavljene, da sledilce spodbudijo k sodelovanju in vklju€evanju, torej
branju, komentiranju, vSeCkanju in deljenju objav. Klasi¢ne vsebine, katerih namen je
promocija in prodaja niso veC najprimernejSe. Posamezniki namrec¢ raje berejo vsebine, ki
odgovorijo na njihova vpraSanja in pokazejo resitve za probleme. ObcCasno je primerno
objaviti tudi bolj sprosceno vsebino. Prav tako mora biti vsebina vizualno obogatena na
primer s fotografijami in videi, ki jih ljudje hitreje opazimo in jim tudi rajSi namenimo
pozornost (LinkedIn, Inc., brez datuma a).

LinkedIn ima dobro razvita oglasevalska orodja. Ce Zeli podjetje dolo¢eno vsebino pokazati
tocno doloceni ciljni skupini, so za ta namen primerne sponzorirane objave (ang. Sponsored
Ads). LinkedIn nudi tudi sponzorirano posto (ang. Sponsored In Mail), prikazne oglase (ang.
Display Ads), ciljno oglaSevanje (ang. Advanced Ad Targeting) idr. Poleg naStetega
obstajata Se dve vrsti oglasevanja na LinkedInu, in sicer t. i. samopostreZni oglasi (ang. Self-
Service Ads) in vodene kampanje (ang. Managed Campaigns) ki spadata v LinkedIn Ad
kampanjo, ki pomaga dose¢i cilje. Templeman (2015b) sicer odsvetuje uporabo
oglaSevalskih orodij in predlaga izbor sponzoriranih objav, saj pri ljudeh dosezejo vecji
ucinek. Uc¢inek objavljanja vsebin in oglaSevanja lahko preverimo z uporabo LinkedIn
analitike, ki je podrobneje predstavljena v tretjem poglavju (LinkedIn, Inc., brez datuma a).

LinkedIn tudi omogoca ustvarjanje dveh razli¢nih tipov povezanih strani. Pridruzena stran
(ang. Affiliated Page) je enakovredna povezana stran z enakimi funkcijami. Uporablja se v
primeru podruznic oziroma velikih podjetij z ve¢ lokacijami. Drugi tip povezane strani je
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izlozbena stran (ang. Showcase Page), ki ne omogoca vseh aktivnosti obi¢ajnega profila
podjetja, saj so v tem primeru izvzete objave, ki se nanaSajo na zaposlitve. Ta tip povezane
strani se uporablja, ko zeli podjetje z njo doseci drugo publiko, na primer zaposlene, ali pa
zeli predstaviti razlicne produktne skupine (LinkedIn, Inc., brez datuma a). LinkedInu
podobno druzbeno omrezje pa je v naslednji tocki opisani Xing.

2.2.2.2 Xing

Xing je vodilno spletno poslovno omrezje na nemSkem govornem podroc¢ju, s 15 milijoni
uporabnikov. Posamezniki iz razli¢nih panog ga uporabljajo za povezovanje z drugimi
posamezniki, iskanje zaposlitev in novih zaposlenih, partnerjev, strokovnjakov, poslovnih
idej, za prenos znanja in informacij (Xing, Inc., brez datuma b). Na nemskem govornem
podrodju (Neméija, Avstrija, Svica) je Xing po pomenu vsaj ekvivalenten LinkedInu,
oziroma celo bolj razsirjen (Lindner, 2018). V primeru, da Zeli podjetje poslovati v nemsko
govorecih drzavah, je priporocljivo, da za¢ne uporabljati tudi Xing (Top Dog Social Media,
brez datuma). Na Xingu je prisotna vecina strokovnjakov in odlo¢evalcev v podjetjih, kar je
za podjetja na B2B trgu lahko enostaven nacin, kako te osebe dose¢i (Lindner, 2018).

Podjetje lahko Xing uporablja na dva nacina in sicer lahko ustvari profil podjetja (ang.
Company Profile) ali poslovno stran (ang. Business Page) (Xing, Inc., brez datuma e). Profil
podjetja je namenjen predvsem znamcenju podjetja med iskalci zaposlitve, cilj je torej
prikazati podjetje kot dobrega delodajalca. Poslovna stran podjetja je namenjena podpori
trzenjskim in prodajnim aktivnostim, generiranju novih potencialnih kupcev, povecanju
zavedanja blagovne znamke pri ciljnih skupinah in komuniciranju s strankami in sledilci. Ta
tip strani omogoca objavo novic, predstavitev izdelkov in podjetja (Xing, Inc., brez datuma
a; Xing, Inc., brez datuma c; Lindner, 2018).

Xing omogoca natanc¢no ciljanje publike, privla¢ne oblike oglasov in profesionalno okolje
(Xing, Inc., brez datuma d). Zaslon omogoca ucinkovite predstavitve blagovne znamke v
profesionalnem okolju s pomocjo vrhunskih prikazovalnih formatov, kot so panoji, ozadja
in mobilni vsebinski oglasi, ki pomagajo doseci ciljno skupino podjetja. Sponzorirana
sporo€ila omogocajo ciljno poSiljanje sporocil publiki, poznamo pa tudi sponzorirane
vsebine v novicah in sponzorirane objave. Slednje ponujajo moznost vecjega dosega z
objavami, ki privabijo na poslovno stran podjetja vecje Stevilo obiskovalcev. Podjetje lahko
dolo¢eno publiko privabi na svojo poslovno stran s sponzoriranimi video objavami, ki se
prikazejo to¢no doloceni ciljni publiki. S poslovno stranjo lahko podjetje poveca zavedanje
o blagovni znamki, predstavi svoje izdelke in sledilce seznanja z novicami (Xing, Inc., brez
datuma c).

Xing in LinkedIn sta izrazito poslovno usmerjeni druzbeni omrezji za razliko od Facebooka
in Twitterja, ki pa ju podjetja prav tako uporabljajo za razlicne poslovne namene.
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2.2.2.3 Facebook

Facebook je spletno druzbeno omrezje, ki ga posamezniki uporabljajo z namenom druzenja,
komuniciranja, zabave, povezovanja, ucenja, pridobivanja informacij itd. Je najbolj
razsirjeno druzbeno omrezje, ki ga uporablja najvecje Stevilo posameznikov in sicer ima v
svetovnem merilu ve¢ kot 2 milijardi uporabnikov (Smith, 2019), v Sloveniji pa ima svoj
profil ve¢ kot 910 000 oseb (Miniwatts Marketing Group, 2019).

Facebook za¢ne posameznik uporabljati s prijavo in kreacijo osebnega profila, ki ga opremi
z osebnimi podatki in fotografijami, nato pa izbere svoj krog prijateljev oziroma znancev, s
katerimi Zzeli biti povezan. S povezanimi stiki lahko posameznik nato deli sporocila,
fotografije, videe in druge vsebine, ustvari skupine, sestavljene iz izbranih posameznikov,
ustvari dogodke in druge strani, med katere sodijo tudi profili podjetij, druStev, organizacij
in drugih interesnih skupin (Portal OSV, brez datuma a). Profil podjetja posameznik lahko
naredi v treh korakih in sicer najprej izbere ime podjetja ter dolo¢i njegov opis. Nato, kot
piSe na spletni strani podjetja Facebook, izbere profilno in naslovno fotografijo ter zakljuci
z izborom akcije, za katero podjetje oziroma posameznik v imenu podjetja zeli, da jo
uporabniki Facebooka izvajajo (na primer obisk spletne strani podjetja, klic v bliznjo
trgovino ipd.) (Facebook, Inc., brez datuma a).

Po kreaciji profila podjetja mora oseba, ki upravlja s profilom, izvajati aktivnosti. Sledilci to
vidijo kot aktivnosti podjetja. Te aktivnosti so, kot je opisano na spletni strani podjetja
Facebook, na primer objava razli¢nih vsebin, kot so novice, ¢lanki, fotografije in videi,
komuniciranje s posamezniki preko aplikacije Facebook Messenger, objava prostih delovnih
mest v podjetju, dodajanje posebnih funkcij (prikazovanje menija, navajanje storitev,
prikazovanje izdelkov v spletni trgovini), promocija strani, placano oglasevanje, objavljanje
sponozoriranih vsebin, objavljanje posebnih ponudb, organiziranje in promoviranje
dogodkov (Facebook, Inc., brez datuma b)... Tako kot LinkedIn in Xing ima tudi uporaba
Facebooka dolocene koristi, med njimi so poveCanje prepoznavnosti blagovne znamke,
generiranje novih potencialnih kupcev ter moZznost komuniciranja s kupci in partnerji.
Prednost Facebooka je tudi, da ga uporablja ve¢ ljudi in pogosteje kot LinkedIn in Xing
(Morgan & Chavez, 2018, str. 36). Cilj, ki mu mora podjetje pri uporabi Facebooka slediti,
je vkljucevanje sledilcev v interakcijo, torej vSeckanje, komentiranje in deljenje objav
(Templeman, 2015a).

2.2.2.4 Twitter

Twitter je druzbeno omrezje, ki ga posamezniki uporabljajo za povezovanje in
komuniciranje z drugimi posamezniki, za pridobivanje informacij in novic, za sledenje
znanim osebnostim in organizacijam (Forsey, 2019). Uporabnikov Twitterja je ve¢ kot 330
milijjonov (Smith, 2019), najve¢ pa jih prihaja iz ZdruZenih drzav Amerike, Japonske,
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Brazilije in Mehike (Aslam, 2019). Po zadnjih dosegljivih podatkih je imelo v Sloveniji svoj
profil na Twitterju vec kot 200 000 oseb (Slanic¢, 2017).

Twitter se s strani organizacij uporablja za Sirjenje informacij in vsebin s sledilci, za veCanje
zavedanja in prepoznavnosti blagovnih znamk, v oglaSevalske namene in za komunikacijo s
kupci (Forsey, 2019). Z uporabo Twitterja lahko podjetje pridobi na kredibilnosti in
vplivnosti, lahko dosega ciljno publiko, generira nove potencialne kupce in prodaja izdelke
in storitve (Twitter, Inc., brez datuma a). Tako kot pri LinkedInu in Facebooku mora podjetje
na Twitterju objavljati vsebino, ki bo zanimiva sledilcem, da se bodo vkljucevali v
interakcijo, torej vSeckali, komentirali in delili objave (Templeman, 2015a).

2.2.3 Vsebinsko trzenje

Pojem vsebina vkljucuje tako stati¢no vsebino, ki sestavlja spletne strani, kot tudi bogato,
dinami¢no vsebino, kot so na primer videi (PR Smith & Chaffey, 2005). Jarvinen, Tollinen,
Karjaluoto in Jayawardhena (2012, str. 112) vsebino definirajo kot karkoli, kar je ustvarjeno
in naloZzeno na spletno stran; besedilo, fotografije in druge vsebine. Halvorson in Rach
(2012) pa z vsebino poimenujeta vse, kar obiskovalec spletne strani prebere, vidi ali izkusi.
Vsebinsko trzenje (ang. Content Marketing) Pulizzi in Barrett (2008) opiSeta kot ustvarjanje
in distribucijo izobrazevalnih in/ali privlacnih vsebin v razli¢nih oblikah z namenom
privabljanja in/ali zadrzevanja kupcev. Po besedah Wuebbena (2012) je eden klju¢nih
gradnikov zgodbe blagovne znamke, izdelka ali storitve, ki se s pomocjo vsebinskega trzenja
zasidrajo v misli in srca kupcev, potencialnih kupcev in drugih deleznikov. Vsebinsko
trzenje na B2B trgu vkljucuje kreacijo, distribucijo in izmenjavo ustreznih, privla¢nih in
prepric¢ljivih vsebin, ki spodbudijo kupca k sodelovanju in ga na pravi to¢ki nakupnega
procesa spodbudijo k nadaljnjim dejanjem (Holliman & Rowley, 2014, str. 270). Glede na
to, da se nabavniki v podjetjih (torej stranke podjetij delujocih na B2B trgu) Ze v zgodnjih
fazah nakupnega procesa vedno bolj zanasajo na internet in informacije, ki jih tam pridobijo,
ima vsebinsko trZenje zelo veliko vlogo v prodajnem procesu podjetja na B2B trgu. Zaradi
tega je pomembno, da podjetja razvijajo vsebinsko trzenje in strategijo le-tega. Glavni cilji
vsebinskega trzenja so po mnenju Hollimana in Rowleya (2014, str. 273) krepitev zavedanja
in prepoznavnosti blagovne znamke, generiranje novih potencialnih kupcev in gojenje
odnosov, konverzija oziroma ¢im vecja dejavnost kupcev na spletni strani, storitve za
stranke, pospeSevanje prodaje in strastni narocniki. Glavne tri prednosti vsebinskega trZzenja
pa so po podatkih Content Marketing Institute-a (brez datuma) povecanje prodaje, prihranek
na stroskih in bolj zvesti kupci.

V okviru strategije vsebinskega trzenja mora podjetje, kot opisuje McGill (2019), razmisliti
o tem, za koga piSe vsebino, torej mora dolo€iti ciljno publiko oziroma publike, katerim je
vsebina namenjena. Podjetje mora upostevati skozi katere poti je ciljna publika najlazje
dosegljiva. To so lahko druzbena omrezja, spletna stran idr. Glede na ciljno publiko se
podjetje odloci, katere poti bo uporabilo za komunikacijo in ravno tako kateri tip vsebine -
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na primer infografike, strokovni ¢lanke, bloge, video vsebine itd. Sledi odlocitev o tem, na
katere probleme in vpraSanja bo vsebina odgovarjala. Izdelek ali storitev podjetja ve¢inoma
reSuje neko tezavo oziroma pokrije potrebo, ki jo imajo kupci. Z vsebino lahko kupce in
potencialne kupce seznanimo s problemom in moznimi resitvami. Vsebina mora biti njim
zanimiva, torej mora odgovarjati na njihova vprasanja. Prav tako se mora podjetje
diferencirati od konkuren¢nih podjetij, ki ponujajo podobne resitve. Izpostaviti mora svoje
prednosti, a na nevsiljiv nacin. Definirana mora biti ¢asovnica objav vsebin, vloge pri
ustvarjanju in objavi morajo biti ustrezno dodeljene. Priporocljiva je uporaba razli¢nih tipov
vsebin, najpogostejSe oblike pa so, kot opisuje Gotter (2017), blog, dolgoro¢na vsebina, na
katero se uporabniki narocijo, Studije primerov, strokovni ¢lanki, porocila, e-knjige,
infografike in video vsebine. V nadaljevanju so predstavljene naStete vsebine in video
vsebine, v okviru slednjih je predstavljen tudi YouTube.

2.2.3.1 Napisane vsebine

V zadnjih letih se je zelo razSirila uporaba video vsebin v trZzenjske namene, kljub temu pa
napisane vsebine ne smejo biti zanemarjene, saj nekatere vrste vsebin ljudje Se vedno rajsi
preberejo. Poleg tega posamezniki nimajo vedno moZnosti spremljanja zvoka pri video
vsebinah. Prednost napisanih vsebin je, da so za podjetje poceni, poleg tega nudijo podporo
video vsebinam. Napisane vsebine so tudi pomemben gradnik v SEO optimizaciji, saj lahko
podjetje vanje vkljuci izbrane klju¢ne besede, kar vpliva na polozaj na spletnih iskalnikih.
Napisane vsebine, kot so Studije primerov in ¢lanki, lahko bralcu podajo ve¢ informacij in
jih tudi podrobneje razlozijo, zato njihov primarni namen ni generiranje novih potencialnih
kupcev temve¢ so pomembne na poznejsi stopnji nakupnega procesa (Brenner, 2018). Za
B2B podjetja so med zanimivejSimi napisanimi vsebinami blog, Studije primerov in
strokovni ¢lanki.

Pisanje blogov je preprosto in hitro, iskalniski sistemi jih enostavno najdejo, bralci jih radi
berejo in delijo. Poleg tega blogi nudijo dokaj visoko vrednost za nizko ceno. So idealen
nacin za grajenje odnosov z bralci, ob dovolj rednem objavljanju pa tudi pripomorejo k
vecjemu obisku spletne strani. Potencialne nevarnosti uporabe bloga so predvsem preredke
objave, neoptimizacija za nove potencialne kupce in prodajo ter ignoriranje uporabe kljucnih
besed (Gotter, 2017).

Studije primerov so poglobljene raziskave primerov, ki predstavljajo znanje in uporabne
informacije. Z objavo §tudij primerov lahko podjetje pridobi sloves strokovnjaka na svojem
podrocju. Prav tako so Studije primerov edinstvene in jih bralci radi delijo naprej prek
druzbenih omrezij. Najucinkovitejsi pristop k pisanju Studij primerov je, da se napiSe kratek
povzetek Studije, razlozi problem in reSitev ter analizira in pojasni rezultate. Podjetje mora
paziti, da ne opisuje zgolj rezultatov (Gotter, 2017).
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Strokovni ¢lanki so priro¢en nacin promoviranja izdelkov in storitev, ki jih podjetje v ¢lanku
predstavi. Podjetje mora biti pozorno, da izbere ustrezen naslov in da najpomembnejse
informacije poda na zacetku ¢lanka. Na koncu ¢lanka morajo biti tudi kontaktni podatki in
moznost nakupa izdelka ali storitve, ki ga je s ¢lanek promoviral, ¢e je to mogoce (Daily
Writing Tips, brez datuma).

2.2.3.2 Video vsebine

V zadnjem casu se je zelo razsirila uporaba in gledanost video vsebin ter njihova vloga v
trzenjskih strategijah podjetij. Casovni razpon pozornosti je krajsi, in pogosto ljudje rajsi
pogledajo video kot preberejo neko vsebino (Gotter, 2017). Video vsebine so mocno
trzenjsko orodje, ki ga podjetja uporabljajo za doseganje vecje prodaje in dobickov, za
privabljanje novih kupcev in ohranjanje trenutnih ter predstavljanje izdelkov in storitev.
Vsebina videov mora biti pouc¢na in zabavna ter prilagojena ciljni skupini gledalcev. Zaradi
krajSega ¢asovnega razpona pozornosti, mora vsebina videa pritegniti gledalca v prvih nekaj
sekundah, priporocljiva dolzina videa pa je najve¢ 90 sekund, razen izjem. Pomembno je
tudi, da si gledalci video ogledajo ob pravem c¢asu, v nasprotnem primeru so lahko posledice
negativne (Costa-Sanchez, 2016, str. 19; Shcaklett, 2018, str. 32).

Videi imajo lahko razlicne namene: nekateri pozdravijo obiskovalce spletne strani, drugi
predstavijo podjetje, tretji izdelke in storitve itn. (Costa-Sanchez, 2016, str. 20). Uporaba
videov v e-posti vodi do 200-300 % boljsih rezultatov, uporaba na spletnih straneh pa
poveca promet na le teh za 41 %. Na priljubljenosti pridobivajo tudi video zgodbe na
druzbenih omrezjih (Slovnik, 2018). Kljub priljubljenosti videov nekatera podjetja pri
njihovi uporabi v trzenjske namene Se vedno vidijo ovire kot so pomanjkanje denarja,
privlacnih vsebin in drugih virov (Shacklett, 2018, str. 30).

Kot najpomembnejse cilje video trzenja podjetja opredeljujejo povecanje zavedanja in
prepoznavnosti blagovne znamke, generiranje novih potencialnih kupcev in povecanje
stopnje konverzije (Thompson, 2014, str. 10). Pri ustvarjanju videa je potrebno posebno
pozornost nameniti definiciji formalnega trZzenjskega nacrta videa in ciljev, ki jih zeli
podjetje z videom doseci. Cilji morajo biti dovolj specifi¢ni, relevantni, dolo€eni za neko
casovno obdobje, dosegljivi in merljivi, saj se pozneje glede na te cilje meri u€inkovitost
videa. Glede na cilje in namen mora podjetje tudi opredeliti dolzino videa: za vecanje
prepoznavnosti je dovolj 15 sekund, naceloma pa se je priporocljivo drzati omejitve 90
sekund razen v izjemnih primerih, kot so na primer izobraZevalni videi. Fokus mora biti na
relevantnosti videa za kupca oziroma gledalca. Ker bodo slednji vedno bolj kot prodajnikom
verjeli preteklim kupcem, je smiselno v video vsebine vkljuciti tudi njih oziroma njihovo
mnenje in izkusnje (Shacklett, 2018, str. 33). Eno od pomembne;jsih orodij za izvajanje video
trZzenja je tudi YouTube.
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YouTube je bila prvotno samo spletna stran za nalaganje osebnih videov, ki so bili dostopni
SirSi mnozici, sedaj pa je prerastel v priljubljeno druzbeno omrezje in iskalnik za objavo
razli¢nih video vsebin (Feldman & Feldman, 2013, str. 30). YouTube ima po svetu skoraj 2
milijardi uporabnikov (Smith, 2019). Videi so dostopni vsakomur z internetno povezavo, za
objavljanje pa mora posameznik ali podjetje ustvariti svoj YouTube kanal, ki ga lahko po
svoje uredi (ikona kanala, naslovna fotografija, opis kanala, ki je pomemben tudi za SEO
optimizacijo, kontaktni podatki podjetja, povezave na spletno stran podjetja ipd.). Podobno
kot spletno stran je potrebno YouTube kanal prilagoditi s pomoc¢jo SEO optimizacije, da je
prikazan vi§je v iskalnikih Google in YouTube. Pomembna je optimizacija metapodatkov,
naslova in opisa videov, kategorij itd. Posamezniki, ki imajo svoj Google rac¢un, se lahko
naro€ijo na kanal in prejemajo dodatne vsebine. Vsebine so lahko zdruZene tudi v sezname
predvajanja (ang. Playlist), v katerih so zdruzeni videi s sorodno vsebino (Collins, brez
datuma a).

Pri ustvarjanju video vsebin za YouTube je pomembna opredelitev ciljev (na primer
povecanje zavedanja blagovne znamke), ustvarjanje zgodbe (vsebina, potek zgodbe, scene
in nacin snemanja le-teh), odlocitev o drugih elementih kot so podnapisi, grafike idr.,
dolocitev dolzine videa in izbor lokacije snemanja. Pomembna je tudi odlocitev, preko
katerih poti bo podjetje promoviralo svoj YouTube kanal in video vsebine. Povezavo do
kanala in vsebin lahko doda na svojo spletno stran, na druzbena omrezja kot so Facebook,
Twitter, LinkedIn idr., v bloge, e-posto... Ob tem je pomembno tudi, kaj je ob povezavi
zapisano (Collins, brez datuma b).

Na YouTubu lahko, tako kot na mnogih drugih druzbenih omrezjih in spletnih straneh,
podjetja oglaSujejo s pomocjo placljivih oglasov in vsebin (Collins, brez datuma b;
YouTube, Inc., brez datuma b):

e prikazni oglasi (ang. Display Ads),

¢ video raziskovalni oglasi (ang. Video Discovery Ads), ki se pojavijo med rezultati iskanja
in se odvrtijo, ¢e posameznik nanje klikne,

¢ v video vklju€eni oglasi (ang. In-Stream Ads), ki se odvrtijo pred videom, ki ga gledalec
zeli pogledati in jih je obi¢ajno (a ne vedno) mozno po nekaj sekundah preskociti,

e prekrivajoci oglasi (ang. Overlay Ads), ki se kot pasice pojavijo na videu,

e sponzorirane kartice (ang. Sponsored Cards) so kartice, ki se pojavijo ob videu in imajo
podobno vsebino (na primer izdelek, ki ga video predstavlja).

YouTube omogoca tudi analitiko rezultatov, ki je opisana v tretjem poglavju.
2.2.4 TrZenje preko e-poste

Trzenje preko e-poste kljub porastu drugih trZzenjskih pristopov Se vedno velja za eno od bolj

uc¢inkovitih trzenjskih metod. Da pa lahko podjetje izkoristi potencial, ki ga trZzenje preko e-
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poste ponuja, mora imeti uspesno e-postno trzenjsko kampanjo. Koraki uspesne trzenjske
kampanje, ki jih opisuje Hangen (2018), vkljucujejo spodaj opisane tocke.

e Pridobitev dovoljenj in graditev baze kontaktov

Za uspesno e-postno kampanjo mora podjetje najprej med ciljno publiko zbrati dovolj
veliko bazo kontaktnih oseb, od katerih je pridobilo dovoljenje za poSiljanje e-poste
(zaradi nove GDPR uredbe je sedaj pridobivanje kontaktnih podatkov in dovoljenj za
uporabo Se tezje). Ljudi je potrebno prepricati, da bo zanje naro¢nina na e-posto dobra
odlocitev in da bodo prejemali koristne informacije. Potrebna je tudi jasna opredelitev
podjetja, zakaj potrebuje kontaktne podatke in kaj bo z njim pocelo (oz. kaj bo posiljalo).
Pri pridobivanju kontaktnih podatkov in privoljenj lahko pomagajo tudi spodbude, kot so
na primer brezpla¢ne e-knjige in druge e-vsebine, kuponi ipd.

¢ Odli¢na vsebina
Vsebina mora biti za prejemnika sporo€ila zanimiva, privlacna in napisana v ustreznem
jeziku in obliki. Vsebina mora prejemnika spodbuditi k dejanjem.

¢ Analitika in segmentacija
Dobro je poznati vedenje prejemnikov e-poste, saj lahko vsebino, ¢as posiljanja ipd.
prilagodimo njihovim Zeljam in pri¢akovanjem. Ce nihée ne odpira sporodil, ¢e le redko
kdo klikne na povezavo v sporocilu ali ¢e se Stevilni prejemniki odjavijo od prejemanja
sporocil, je nekaj narobe. Vsa sporocila niso primerna za vse kontakte, ki jih podjetje ima,
zato jih je potrebno razdeliti v smiselne skupine oziroma segmente in nato segmente kot
celote vkljucevati v posamezne kampanje.

Dve izmed bolj prepoznavnih in uporabljanih orodij za optimizacijo e-posStnih kampanj sta
ActiveCampaign in MailChimp.

ActiveCampaign ima veliko pozitivnih lastnosti a tudi nekaj negativnih. Kontakt v
ActiveCampaign je e-postni naslov in se, ne glede na to, v koliko skupinah oz. segmentih se
pojavi, Steje kot samo en kontakt (ni pri vseh orodjih tako). Kontakt lahko poleg e-poStnega
naslova vsebuje tudi druge podatke, kot sta lokacija in primernost oziroma zanimivost
izdelkov za dolo¢en kontakt, nekatere podatke pa program sam pridobi iz druzbenih omrezij,
na katerih je oseba dejavna. Druga pozitivna stran je moznost dodajanja etiket, kar omogoca
laZjo segmentacijo. Etikete namre¢ vsebujejo dodatne informacije o osebi, kot so na primer
status (kupec, potencialni kupec ali partner), zanimanja itd. Program omogoca ve¢ razli¢nih
na¢inov segmentacij, ne samo s pomocjo etiket, temvec tudi na druge nacine, na primer glede
na dejanja oseb. ActiveCampaign ponuja zelo napredno raven avtomatizacije, kar omogoca
lazjo in bolj tekoco komunikacijo z osebami. Omogoca avtomatsko odgovarjanje z vec
razliénimi moZnimi odgovori, med katerimi sistem izbere na podlagi dolocil podjetij in
dejanj osebe. Prav tako program sam prestavlja osebe z enega seznama na drugega. Na
primer, ko oseba kupi izdelek preko spleta, ga program sam s seznama potencialnih kupcev
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prestavi v seznam kupcev. Prav tako poskrbi za izbris vec let nedejavnih kontaktov.
Negativno pri tem orodju je, da je za zacetnike preve¢ kompleksno in potrebujejo precej
Casa, da se naucijo uporabe. ActiveCampaign tudi ne omogoca posiljanja sporocil z
zamikom osebam iz razli¢nih drzav (torej ne morejo vsi dobiti sporocila ob lokalnem ¢asu
ob devetih, temvec po Casu, ko je pri posiljatelju ura devet, drugje pa morda ni) (Hartshorne,
2017).

MailChimp omogoca zelo enostavno oblikovanje sporocil s pomocjo predlaganih predlog,
oblik in tematik. Za razliko od ActiveCampaign omogoca MailChimp posiljanje sporocil z
zamikom osebam v razli¢nih drzavah. Segmentacija je zelo enostavna, vendar ne omogoca
toliko razlicnih kombinacij kot ActiveCampaign. Avtomatizacija poSiljanja sporocil je
enostavnejsa kot pri ActiveCampaign vendar ni tako napredna. Prav tako ni mogoce v eno
kampanjo vkljuciti ve¢ seznamov (Hartshorne, 2017). Hartshorne (2017) predlaga, da
majhna podjetja, ki so na zaCetku svoje poslovne poti, zanejo z brezplacno verzijo
MailChimp-a, ki nima vseh funkcij, nato pa zamenjajo za placljivi ActiveCampaign, saj je
le ta bolj prakti¢en kot placljivi MailChimp.

2.2.5 Spletni odnosi z javnostmi

Spletni odnosi z javnostmi so ena klju¢nih trzenjskih aktivnosti, ki poveca zavedanje o
podjetju, izdelku ali blagovni znamki, izobrazuje in vpliva na mnenje posameznikov,
promovira in $Citi ugled ter opogumlja organizacije h komunikaciji (Boston Online
Marketing, brez datuma). Spletni odnosi z javnostmi se prepletajo z uporabo orodij kot so
spletna stran, druzbena omrezja, vsebine, dogodki itd.

Spletna stran je ena od osnov ucinkovitih spletnih odnosov z javnostmi; vse spletne poti
vodijo do spletne strani podjetja. Pomembno je, da je optimizirana za iskalnike (SEO
optimizacija), da vsebuje klju¢ne besede ter ima pregledno strukturo in koristno vsebino.
Pomembne so spletne izjave za javnost, ki so dokaj podobne drugim izjavam za javnost, a z
nekaj posebnostmi: vsebina temelji na uporabi klju¢nih besed, pogostost izjav je drugacna,
dolzina izjave je od 400 do 600 besed, vsebuje povezavo na spletno stran podjetja in lahko
vsebuje logotip podjetja, fotografije in video vsebine. Clanki so podobni spletnim izjavam
za javnost, posebnost pa je, da podjetje vsebino "dostavi" neposredno bralcu, brez
novinarskega posrednika. Clanki so cenovno ugodna in hitra metoda za pridobivanje ugleda
in pritoka obiskovalcev na spletni strani. Vsebina temelji na klju¢nih besedah, optimalna
dolZina ¢lanka pa je 500 do 800 besed. Priro¢na za pripovedovanje zgodb so spletna glasila.
To so kratki zaporedni sestavki s 100 do 300 besedami, obicajno jih je 3 do 5, vsebujejo
fotografije, grafike in zanimive naslove. Prav tako prakti¢no, zanimivo in cenovno ugodno
orodje so blogi, za katere je klju¢no, da imajo dobro vsebino in da so objave redne.
Neposreden stik podjetja s kupci, potencialnimi kupci in partnerji omogocajo tudi druzbena
omreZja, uporaba je enostavna in brezplacna, kar je v zadnjem casu spodbudilo Siroko
uporabo predvsem za management odnosov s kupci (Bowman, brez datuma).
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2.2.6 Mobilno trzenje

Za mobilno trzenje se kot medij uporablja pametni mobilni telefon. Mobilno trzenje
vkljucuje telefonske klice, SMS in MMS sporocila, uporabo druzbenih omrezij, spleta in e-
poste. Danes so pametni mobilni telefoni ze kot podaljski oseb, s katerimi posameznik opravi
zelo veliko stvari. Podjetja morajo to upostevati, ko Zelijo stopiti v stik s kupci. Posamezniki
so preko pametnega mobilnega telefona lahko dosegljivi, saj je to oseben pripomocek, ki je
vedno pri roki. Ce posameznika pokli¢emo na stacionarni telefon, je verjetnost, da se bo
javil, mnogo manjSa. Tudi e-poStna sporoc€ila, spletne strani in druzbena omrezja
posamezniki v veliki meri uporabljajo oziroma do njih dostopajo preko pametnega
mobilnega telefona. Zaradi tega je kljucno, da vsebine na spletu, druzbenih omrezjih in e-
posti prilagodimo tudi na mobilno verzijo (Thompson, 2014, str. 12). Za pametne mobilne
telefone so narejene posebne aplikacije, posebni oglasi, poseben oziroma odzivni (ang.
Responsive) dizajn spletnih strani, moZnost skeniranja QR kod in mobilnega placevanje
poloznic (Rowles, 2017).

2.2.7 OglaSevanje

Jan¢i€ in drugi (2013, str. 27) so v knjigi Oglasevanje zapisali: "Oglasevanje je nacrtovana,
naroCena in predpisana kreativna (mnozi¢na) komunikacija, katere namen je spodbujanje
procesov menjave med ponudniki in porabniki s podajanjem izpolnljivih obljub." Cilj
oglasevalske kampanje je spodbuditi in pospesiti kupev proces odloc¢anja (Janc¢i¢ in drugi,
2013). Pred samim zacetkom kampanje mora podjetje dolociti cilje, ki jih zeli s kampanjo
doseci, proracun za posamezno kampanjo ter strategijo oziroma pot, ki bo vodila do
zastavljenih ciljev.

Klasi¢no oglaSevanje izgublja pomen, saj predstavlja enosmerno komunikacijo. Podjetja ga
uporabljajo predvsem za oblikovanje zavedanja in Zelja porabnikov, pri ustvarjanju dialoga
s ciljno skupino pa nima velike vloge. Jan¢i¢ in drugi (2013) kot osnovne oblike internetnega
oglasevanja navajajo slikovne pasice, oglase na vmesnih straneh, oglase v pojavnih oknih,
video oglase in multimedijske oglase. Slikovne pasice so slikovna polja na razli¢nih spletnih
straneh, portalih, blogih, druzbenih omrezjih ipd., ki z vsebino skuSajo pritegniti pozornost
obiskovalca spletne strani ter ga prepricati, da klikne nanje. Oglas na vmesni strani se pojavi,
ko na primer med rezultati iskanja na Googlu posameznik klikne na dolo¢eno stran, kamor
zeli, vendar se pred odprtjem Zelene strani pojavi vmesna stran z oglasom, ki po nekaj
sekundah izgine, ali pa ga posameznik sam zapre. Ta tip oglasa relativno dobro pritegne
pozornost obiskovalcev spletnih strani. Oglasi v pojavnih oknih se pojavijo v obliki okna, ki
prekriva obiskano spletno stran ali njen del. Za obiskovalce strani so ena od bolj nadleZnih
oblik oglasov, a so za pridobivanje pozornosti precej u¢inkoviti. V primeru video oglasov se
video vsebina odvrti v pojavnem oknu. Multimedijski oglasi pa so lahko razli¢nih oblik
(lahko v obliki pasic, pojavnih oken itd.), znac¢ilno zanje pa je, da vsebujejo kombinacijo
avdio in video ucinkov.
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V okviru internetnega oglasevanja poznamo tudi oglaSevanje v iskalnikih (Google Ads, Bing
Ads ipd.) in oglaSevanje na druzbenih omrezjih, omenjeno ze v prej$njih poglavjih. Zaradi
prevladujoce uporabe Googla v Evropi, je v nadaljevanju predstavljen samo Google Ads.

Google Ads je Googlov oglasevalski sistem oziroma program, ki omogoc¢a oglaSevanje na
klik s pomocjo kljuénih besed, ki jih uporabnik vpise v iskalnik. Oglasevalec lahko sam
izbere prostor, kjer se bo oglas prikazoval, nastavi proracun in ciljno skupino ljudi, ki se jim
bo oglas prikazoval (glede na lokacijo, jezik ipd.) ter izmeri u¢inkovitost oglasa. Cena se
izraCuna glede na Stevilo klikov na oglas, torej oglaSevalec placa samo, kadar uporabnik
klikne na oglas. Oglasi v Googlu so obi€ajno na vrhu rezultatov iskanj ali na desnem robu
in imajo zraven napis "Oglas" (Jan€i€ in drugi, 2013; Google, LLC, brez datuma).

2.3  Orodja za merjenje uspesSnosti digitalnega trzenja

Merjenje uspeSnosti je ena kljuénih aktivnosti trzenja, saj podjetjem nudi povratne
informacije o tem, ali trzenjske aktivnosti izvajajo uspeSno ali neuspesno. Merjenje
uspesnosti temelji na predhodno dolocenih strateskih ciljih, ki si jih je podjetje zastavilo, ko
je definiralo trzenjske aktivnosti za dosego teh ciljev. Z razvojem digitalnega trzenja so se
razvila tudi orodja za merjenje njegove uspesnosti. Ta orodja bodo s¢asoma s podrocja
merjenja uspesnosti izrinila ankete in intervjuje. S porastom uporabe digitalnega trzenja v
B2B podjetjih je narasla tudi uporaba orodij za merjenje uspesnosti, saj lahko podjetja z
njimi na naju¢inkovitejsi nacin izmerijo uspesnost svojih trzenjskih aktivnosti z namenom
doseganja zastavljenih ciljev. Uspesnost se lahko meri s pomocjo analitike spletnih strani in

spremljanja druzbenih omrezij (Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto & Jayawardhena, 2012, str.
107).

2.4  Analiza za izbrano podjetje zanimivih orodij za merjenje uspesnosti digitalnega
trZzenja

Kot je opisano v poglavju o orodjih za izvajanje digitalnega trZenja, je spletna stran eno od
najpomembnejsih orodij za izvajanje digitalnega trzenja, zato je pomembno, da podjetja
spremljajo ucinkovitost in obiskanost spletne strani podjetja. Prav tako pomembna so
druZzbena omrezja, katera imajo v ve€ini vsak svojo analitiko za spremljanje obiska in
aktivnosti na profilu podjetja. V poglavju so podrobneje opisana za podjetje zanimiva orodja
za merjenje uspesnosti digitalnega trZenja.

2.4.1 Analitika spletnih strani

Na voljo so Stevilna orodja za spremljanje uporabe spletnih strani, vecini najbolj znano je
Google Analytics. Ima ve¢ rubrik, za trznike pa so najpomembnejSe "Ciljna skupina”,
"Obcinstvo" in "Vedenje".

25



e Rubrika ""Ciljna skupina' nudi Stevilne podatke o obiskovalcih spletne strani, tako
Stevilo kot tudi podrobnosti kot, so spol, starost in lokacija obiskovalcev. Na voljo so tudi
podatki o drugih interesih, ki jih imajo obiskovalci, iskalnikih, ki jih uporabljajo, in
naprav, preko katerih dostopajo do spletne strani.

e Rubrika "Ob¢instve'' nudi podatke o nacinu dostopa do spletne strani, torej ali je
obiskovalec prisel na stran preko iskalnika, preko druzbenega omrezja (in katerega) ali
kako drugace, ter statistiko obiskov (obisk ene ali ve¢ podstrani, povprecen cas
uporabnika na strani itd.).

e Rubrika ""Vedenje' pomaga razumeti vedenje obiskovalcev in njihovo interakcijo s
spletno stranjo. Med drugim vsebuje podatke o tem, katere podstrani na spletni strani so
najbolj priljubljene (najveckrat obiskane).

Z analizo teh treh rubrik podjetje pridobi zelo uporabne podatke o uspeSnosti izvajanja
trzenjskih aktivnosti in te informacije uporabi za grajenje nadaljnje strategije. Ce na primer
podjetje ugotovi, da je vecina obiskovalcev zenskega spola, iz Avstrije in starih od 20 do 30
let, lahko vsebino temu prilagodi (Jornsay-Silverberg, brez datuma; Drame, brez datuma).

Poleg orodja Google Analytics je zelo zanimivo tudi orodje SEMrush, ki velja za eno
najboljsih trzenjskih orodij, vendar je placljivo. Z njim podjetje pridobi podatke, kot so
koli¢ina organskega iskanja za dolocene besedne zveze, koliko je placljivega iskanja, kaksni
so trendi iskanja skozi leto; pridobi lahko analize konkurence, rezultate konkurence v
iskalnikih in klju¢ne besede, ki jih konkurenca uporablja... Kupiti je mogoce oceno
tezavnosti uvrstitve na prve strani iskalnikov za posamezno klju¢no besedo ali besedno
zvezo, ipd. S pomocjo tega orodja lahko podjetje analizira svojo spletno stran, oglase,
povratne povezave, odkriva nove klju¢ne besede (Drame, brez datuma; Patel, brez datuma
b)...

2.4.2 Analitika za druZbena omrezja

Vsa v drugem poglavju opisana druzbena omrezja razen Xing-a imajo tudi svojo analitiko
za merjenje uspesnosti trZzenjskih aktivnosti. Svojo analitiko ima tudi YouTube, ki ga
nekateri klasificirajo kot druzbeno omrezje, prav tako pa obstajajo tudi druga orodja za
analitiko druZbenih omreZij.

LinkedInova analitika po podatkih spletne strani podjetja LinkedIn omogoca vpogled v
uspesnost LinkedInove strani, torej profila podjetja na LinkedInu, oceno ucinkovitosti
oziroma uspesnosti objav vkljucno z videi, razumevanje sledilcev in obiskovalcev spletne
strani ter pridobitev dolo¢enih podatkov o njih (demografski podatki) (LinkedIn, Inc., brez
datuma b).

Facebook Insights omogoca enostavno spremljanje in merjenje uspesnosti strani oziroma

profila podjetja na Facebooku. Nudi podatke o sledilcih (Stevilo novih sledilcev v zadnjih
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sedmih dnevih, nacin pridobitve novih sledilcev ipd.), koliko ljudi je videlo vsebino, ki jo je
podjetje objavilo v sedmih dneh (doseg) in njihovo sodelovanje oziroma interakcijo v obliki
vSeckanja, komentiranja in deljenja objav kot tudi negativno interakcijo v obliki skrivanja,
prijave in nevSeCkanja objav v zadnjih sedmih dneh. Omogoca tudi oceno uspesnosti objav,
primerjavo med posameznimi objavami ter tudi podrobnejSe podatke o videih — koliko ljudi
je video videlo oz. gledalo vsaj 3 s, koliko vsaj 30 s in najbolj priljubljene (gledane) videe
na strani. Facebook Insights poda tudi statisti¢ne podatke sledilcev, kot so starost, spol,
lokacija in jezik, ki ga uporabljajo, in tudi kdo je bil vpleten v pozitivno interakcijo (Seybolt,
2018).

Tako kot LinkedIn in Facebook ima svojo analitiko tudi Twitter. Le ta omogoca spremljanje
aktivnosti na profilu podjetja, kot so interakcija in aktivnost sledilcev in obiskovalcev,
interesi in demografski podatki o sledilcih in obiskovalcih (Twitter, Inc., brez datuma b).

YouTube-ova analitika omogoca spremljanje ucinkovitosti kanala in posameznih videov. Na
voljo so podatki o povprecni dolzini ogledov posnetkov, virith ogledov, stopnji zadrzanega
obCinstva, interakciji gledalcev v obliki vSeckov, komentarjev in delitev, najbolj
priljubljenih (gledanih) videih, statisticnih podatkih gledalcev, kot so spol in lokacija
(YouTube, Inc., brez datuma a).

BuzzSumo je zanimivo orodje za analizo druzbenih omrezij in vsebin, ki nudi podatke o
najbolj priljubljenih temah na druzbenih omrezjih. Prav tako nudi napreden sistem iskanja
kljucnih besed, filtrira tipe vsebine, nudi informacije o povratnih povezavah (Shewan, 2018).
Prav tako zanimivo orodje za spremljanje druzbenih omrezij, analitiko in analiziranje
konkurence je Mention, a je to orodje placljivo. Ob kreaciji profila posameznik ali podjetje
vnese ime podjetja ali blagovne znamke, ki jo Zeli spremljati. Vsakic¢, ko je le ta nekje
omenjena, posameznik oziroma podjetje dobi obvestilo, nato pa si lahko ogleda tudi
statistiko omemb - torej kakSna populacija ga najve¢ omenja (starost, spol) in kje. Prav tako
se v statistiki izpiSe Stevilo pozitivnih, nevtralnih in negativnih omemb. Tak$no analizo
lahko podjetje izvede tudi za konkurenco in v sklopu orodja naredi tudi primerjavo (Patel,
brez datuma a).

3 ANALIZA STANJA DIGITALNEGA TRZENJA V PANOGI
IZBRANEGA PODJETJA

Prvi korak pri pripravi trZzenjske strategije podjetja je analiza trenutnega stanja. V ta namen
analiziram spletno prisotnost in dejavnosti izbranega podjetja in njegovih konkurentov.
Namen prve raziskave je preuciti trenutno stanje v izbranem in konkuren¢nih podjetjih v
okviru njihovega delovanja na spletu. Cilj raziskave pa je pridobljene podatke uporabiti pri
pripravi digitalne trZzenjske strategije. Za vsa podjetja analiziram javno dostopne informacije
oziroma prikaze:
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e Spletno stran (dizajn spletne strani, preglednost, podajanje informacij, vsebinsko trzenje,
prisotnost oziroma odsotnost video vsebin, fotografije).

e Druzbena omrezja (prisotnost oziroma odsotnost podjetja na druzbenih omrezjih
Facebook, Twitter, LinkedIn in Xing ter njihova dejavnost na njih, priljubljenost na je
merjena s Stevilom vSeckov).

e YouTube (prisotnost oziroma odsotnost podjetij in njihova dejavnost na YouTube-u).

Poleg vidnih dejavnikov za izbrano podjetje povzamem tudi klju¢ne podatke, pridobljene s
programom Google Analytics, ki analizira spletno stran in njene obiskovalce.

3.1 Osnovni podatki o izbranem podjetju

Magistrsko delo piSem za poslovno enoto, ki je del ve¢jega podjetja, vendar na mnogih
podroc¢jih, vkljuéno s trzenjskim, deluje samostojno. Zaradi poenostavitve v nalogi
uporabljam besedo podjetje namesto poslovna enota.

Izbrano podjetje ze vec¢ kot 20 let deluje na podrocju avtomatizacije proizvodnje in nadzora
kakovosti izdelkov in je na svojem podrocju vodilno v regiji. Vizija podjetja je Se naprej
ohranjati vodilno mesto na svojem podrocju v regiji in svoje poslovanje razsiriti predvsem
na nemski in ¢eski trg. Oba trga sta privlacna predvsem zaradi dobro razvite avtomobilske
industrije, saj je podjetje predvsem dobavitelj podjetjem v avtomobilski industriji. Kljub
osredotocCenosti na avtomobilsko industrijo posluje tudi s podjetji iz drugih panog.

V podjetju je maja 2019 priblizno 30 zaposlenih, od tega je 8 oseb zaposlenih na podrocju
raziskav in razvoja, 15 je tehnikov in aplikativnih inZenirjev, 2 osebi skrbita za tehni¢no
podporo, 5 oseb pa deluje na podrocju trZzenja in prodaje. Kolektiv je mlad in vecinsko
tehni¢ne izobrazbe.

3.2 Analiza stanja digitalnega trZenja v izbranem podjetju

V okviru analize trenutnega stanja podjetja je analizirana spletna stran podjetja, uporaba
druZbenih omrezij in vsebinsko trzenje podjetja. Analiza je bila narejena 15. maja 2019, vsi
nadaljnji podatki v poglavju, ki se skozi ¢as lahko spreminjajo, se nanaSajo na ta datum.

Dizajn spletne strani podjetja je sodoben, uporabljenih je nekaj barv, ki se med seboj dobro
dopolnjujejo. Vecina slikovnega materiala so lastne fotografije. Izjema so prikazi resitev, ki
so zaradi boljSega razumevanja in preglednosti pripravljeni v obliki animacij. Spletna stran
je pregledna in nedvoumna. Na vstopni strani je bela glava strani z modrim logotipom
podjetja in z modrimi naslovi podstrani. Pod barvno prilegajoco se fotografijo na osrednjem
delu je dalj$i slogan in animirani prikazi izdelkov oziroma razvojnih resitev. Spodaj je temno
moder pas z opisom podjetja, ki bi ga lahko razumeli kot pozicioniranje, ali nekaks$no
formulo ponudbe podjetja. Pod modrim pasom so na beli podlagi logotipi nekaterih kupcev,
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ki jim na sivi podlagi sledi napis "Vsak projekt je za nas nov izziv" z gumbom "Kontaktirajte
nas". Noga strani je modre barve, in v beli barvi vsebuje kontaktne podatke podjetja,
podeljena priznanja in ikono do profila podjetja na LinkedInu. Noga in glava strani sta vedno
enaki. Poleg vstopne strani ima spletna stran podstrani "O nas", "ReSitve", "Reference",
"Baza znanja", "Zaposlitev", "Dogodki" in "Kontakt".

Vsaka podstran ima pod glavo najprej lastno fotografijo. Sledi besedilo, ki je obi¢ajno na
beli podlagi. Na podstrani "O nas" je na kratko opisana ekipa, vizija podjetja, zgodovina in
razlogi, zakaj sodelovati s podjetjem. Na podstrani "ReSitve" so s pomo¢jo animiranih
prikazov opisane razvojne resitve oziroma izdelki podjetja, na sivi podlagi sledi predstavitev
lastne programske opreme. Na strani "Reference" so samo logotipi podjetij, s katerimi je
podjetje sodelovalo, na strani "Baza znanja" pa sta dva starejSa Clanka z zelo strokovno
vsebino. Ljudem, ki jim to podro¢je ni razmeroma dobro znano, sta tezje razumljiva. Oba
¢lanka imata ikone za delitev na LinkedInu, Facebooku in Twitterju. Stran "Zaposlitev"
prikazuje kratek opis podjetja kot delodajalca in odprta delovna mesta v modrih okvirjih z
belim besedilom. Na strani "Dogodki" je trenutno prikazan le en pretekli dogodek z agendo
in fotografijami dogodka. Tudi dogodek je mogoce s pomocjo ikon deliti na druzbenih
omrezjih Facebook, LinkedIn in Twitter. Stran "Kontakt" pa vsebuje naslov, zemljevid z
oznaceno lokacijo podjetja in kontaktni obrazec.

Spletna stran je sicer privlacna, vendar ni dovolj dodelana niti dovolj "Ziva". Predvsem ni
ustrezno optimizirana z vidika SEO optimizacije. Besedilo ni optimizirano na dolo¢ene
kljucne besede, kar se odraza v slabem rezultatu v iskalnikih. V iskalnikih je podjetje
prisotno na prvi strani rezultatov samo v slovenskem in ¢eSkem jeziku v primeru, da vpiSemo
glavno dejavnost podjetja (ki je zelo specificna) ali ime podjetja. V angleskem in nemskem
jeziku ni na prvi strani, ravno tako tudi ne v slovenskem ali ¢eSkem za kaksne druge iskalne
nize. HTML koda ni optimalna, ravno tako ne naslovi, meta opisi in poimenovanje fotografij.
Fotografije na spletni strani so veinoma ustrezne, manjkajo pa videi in druge zanimive ali
uporabne vsebine ter povratne povezave na spletno stran. Spletna stran je prilagojena uporabi
na pametnih mobilnih telefonih.

Podjetje je prisotno na druzbenih omreZzjih LinkedIn in Xing, na drugih druzbenih omrezjih
pa ne. LinkedIn profil podjetja ima 160 sledilcev in ni zelo aktiven. Podjetje objavlja
priblizno enkrat do dvakrat na mesec. Do sedaj so objave vkljucevale video vsebine, odprta
delovna mesta v podjetju in nekaj splosnih vsebin o podjetju in dogajanju. Sledilci ob¢asno
vSeckajo, delijo ali komentirajo kakSno objavo, ki v povprecju doseZejo med 200 in 600
oseb. Objave v povpre¢ju dosegajo med 10 in 20 % stopnjo vkljucenosti (ang. Engagement
Rate). Xing poslovna stran podjetja je nova, ima Sele eno objavo in nima sledilcev.

V okviru vsebinskega trZzenja ima podjetje na spletni strani objavljena dva strokovna ¢lanka,
ki sta ljudem brez ustrezne tehni¢ne izobrazbe teZje razumljiva. Clanka nista objavljena niti
deljena nikjer drugje, torej tudi ne na druzbenih omrezjih. Podjetje ima en video na

29



YouTube-u, ki ima 120 ogledov in en vSecek. Tega videa ni na spletni strani podjetja, je pa
bil objavljen na LinkedInu. Oglasevanja podjetje ne uporablja, kot tudi $e ne trzenja preko
e-poste, saj zaradi uvedbe GDPR uredbe Se nima ustrezno urejene baze kontaktov. Preko e-
poste je podjetje poslalo samo vabila na dogodek, ki ga je organiziralo aprila 2019, in to
samo kontaktnim osebam, s katerimi posluje. Preostalim udelezencem je podjetje poslalo
vabila v fizi¢ni obliki.

Podjetje je marca 2019 pricelo z merjenjem uspesnosti digitalnih trzenjskih aktivnosti in
sicer z uporabo orodja Google Analytics. S pomocjo tega orodja je pridobilo naslednje
podatke za obdobje med drugo polovico aprila in prvo polovico maja 2019:

e V zadnjem mesecu je imela spletna stran priblizno 550 obiskovalcev.

e Ti obiskovalci so v ve€ini primerov do spletne strani prisli direktno ali organsko, torej
preko iskalnikov.

e Priblizno 50 % obiskovalcev je obiskalo slovensko razli¢ico spletne strani, priblizno 40
% anglesko razli¢ico, 6 % nemsko in 4 % cesko razli¢ico spletne strani.

e 67 % obiskovalcev v zadnjem mesecu je bilo Slovencev, 16 % Americanov, 7 % Nemcev,
3 % Avstrijcev in 7 % iz drugih drzav.

e 40 % obiskovalcev je kot iskalnik uporabilo Google Chrome, 18 % Internet Explorer, 13
% Firefox, 12 % Mozillo, 6 % Edge in 11 % druge iskalnike.

e Najvecji delez obiskovalcev je sta predstavljali skupini 25-35 let in 35— 44 let.

e 69 % obiskovalcev je bilo moskih in 31 % je bilo Zensk.

e NajvecC obiska je imela v zadnjem mesecu podstran o dogodku, ki ga podjetje organizira
v aprilu, sledi stran z opisom izdelkov in reSitev, ki jih podjetje ponuja, ter stran o
zaposlitvi.

Podjetje torej zacCenja z uporabo digitalnega trzenja, vendar ga Se ni dobro izkoristilo.
33 Analiza stanja digitalnega trZenja v konkuren¢nih podjetjih

V analizo so vkljuceni trije najve¢ji konkurenti podjetja. Ker vsa podjetja, vkljucno z
izbranim podjetjem, delujejo v zelo specificni panogi, tudi konkurenti niso poimenovani,
temvecC je za lazje razlikovanje med podjetji navedena samo prva ¢rka imena podjetja.

Podjetje I je veliko nemsko podjetje z ve¢ kot 500 zaposlenimi. Spletna stran ima sodoben
dizajn, vendar v nemsSkem iskalniku ob uporabi iskanih besed dejavnosti, s katero se podjetje
ukvarja, stran ni na prvi strani rezultatov. To pomeni, da tudi pri tem podjetju SEO
optimizacija ni najboljSa. Na vstopni strani sta dva menija. Prvi meni vsebuje podstrani
"Odnosi z vlagatelji" (ang. Investor Relations), "Kariera" (ang. Career), Kontakt (ang.
Contact) in "Klic v sili" (ang. Emergency Call), drugi meni pa podstrani "Panoge" (ang.
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Industries), "lzdelki pripravljeni za uporabo" (ang. Ready-to-Use Products), "Storitve in
izobrazevanja" (ang. Service and Training) ter "Za medije" (ang. Shows and Press).

Fotografija na vstopni strani, ki sluzi tudi kot opis podjetja, je Zivih barv a ni jasno, kaj
prikazuje. Sledita okvirja z zadnjimi novicami in lokacijami podjetja. Podstran "Panoge" je
ze v meniju razdeljena na razli¢ne panoge, v katerih podjetje deluje. Vsaka panoga je nato
razdeljena na razli¢ne resitve, ki jih podjetje ponuja. Resitev, ki jih ponujajo, je zelo veliko.
Meni je zelo razvejan in zato manj pregleden. S klikom na dolo¢eno resitev se odpre podstran
z opisom resitve in moznostjo nadaljnjega iskanja informacij o doti¢ni resitvi s prehajanjem
na dodatne podstrani. Podstran "Izdelki pripravljeni za uporabo" je podobno zelo razvejana
kot podstran "Industrije". Ze v meniju so nasteti tipi izdelkov, vsak pa se nato deli §¢ na bolj
specificne izdelke. Kot pri reSitvah se tudi ob kliku na specifi¢en izdelek odpre moZznost
prehajanja na druge podstrani, kar ustvarja zmedo. Informacije niso zelo specificne in
vecinoma niso na enem mestu. Nekaj jih je mogoc€e dobiti na eni podstrani, druge pa Cisto
drugje. Podstran "Storitve in izobrazevanja" vsebuje nadaljnje podstrani, kot so podpora
kupcu, rezervni deli, mentoriranje in usposabljanje itd. Ob kliku na eno od moznosti v
meniju, se pojavi nova podstran z opisom ponujene storitve. V tem primeru ni mozno
prehajati na druge podstrani. Podstran "Za medije" se v meniju razdeli na novice, dogodke,
naroCanje na e-novice in kontakt. Novice podjetje objavlja veckrat na mesec, pri dogodkih
pa so vecinoma objavljeni sejmi, katerih se je podjetje udelezilo. Na podoben nacin, kot je
razvejan prvi meni, je razvejan tudi drugi. Celotna spletna stran ima sodoben dizajn a je
precej zapletena in je podatke tezje najti.

Kot Ze omenjeno, ima podjetje veliko napisanih vsebin, ne na spletni strani ne na YouTube-
u pa nimajo nobenega videa. Podjetje je prisotno na druzbenih omrezjih. Profil na katerem
v povprecju objavlja vsaj enkrat na teden, ima na druzbenem omrezju LinkedIn. V objavah
podjetje predstavlja reSitve, primere iz prakse in tudi videe. Profil podjetja ima 3700
sledilcev. Podjetje ima profil tudi na druZbenem omrezju Xing (a to je drug tip profila kot
ga ima izbrano podjetje) za znamcenje podjetja kot izvrstnega delodajalca. Na Xingu ima
podjetje 400 sledilcev. Na druzbenih omrezjih Facebook in Twitter podjetje I ni prisotno.

Podjetje O je manjSe nemsko podjetje z 32 zaposlenimi. Njihova spletna stran je po strukturi
bolj preprosta kot spletna stran podjetja I, a bolj kompleksna kot spletna stran izbranega
podjetja. Dizajn spletne strani je dokaj sodoben. Osnovna barva spletne strani je bela v
kombinaciji z zelenkasto barvo. Na vstopni strani je pasica, ki nima ocitnega pomena, prav
tako se barvno ne ujema najbolje s preostalim delom spletne strani. Pod njo je napisanih
nekaj besed o podjetju, sledijo 4 izpostavljeni izdelki v manjsih kvadratkih. V navpi¢nem
pasu ob strani so od zgoraj navzdol objavljene novice in dogodki. Noga je v zeleni barvi z
belim napisom. Spletna stran podjetja ima 4 podstrani: "Izdelki" (ang. Products), "Panoge"
(ang. Industries), "O podjetju" (ang. Our Company) in "Novice" (ang. News). Podstran
"Izdelki" je razdeljena na nadaljnje podstrani o specifi¢nih izdelkih. Slednji so dobro opisani
in prikazani na animiranih slikah — tako kot pri izbranem podjetju. Dodanih je tudi nekaj
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lastnih fotografij. Podstran "Panoge" je prav tako razdeljena na ve¢ podstrani panog, v
katerih podjetje deluje. Na vsaki podstrani je opis glavnih izdelkov in nekaj lastnih fotografij.
Podstran "O podjetju" je razdeljena na podstrani "O nas" (ang. About Us), "Okolica" (ang.
Our Surroundings), "Tehnologije za vaSo proizvodnjo" (ang. Technologies for Your
Production), "Vse iz enega vira" (ang. All from one Source), "Razvoj podjetja" (ang.
Company Development), "Reference" (ang. References) in "Kako do nas" (ang. How to Find
Us). Vecina podstrani opisuje podjetje, na podstrani "Reference" pa so podjetja, s katerimi
je podjetje O ze sodelovalo, razporejena glede na storitev oziroma izdelek, ki so ga kupila.
Na podstrani "Novice" so novice objavljene dva do Sestkrat na leto. Tako kot spletna stran
podjetja I, tudi spletna stran podjetja O nima najboljSe SEO optimizacije, saj se ob vnosu
kljucnih besed v nems¢ini ne pojavi na prvi strani rezultatov. Ima dobro prikazane reSitve in
nekaj novic vendar ni¢ drugih vsebin.

Podjetje O je prisotno na druzbenem omrezju LinkedIn, kjer ima profil podjetja 17 sledilcev.
Trenutno nima na LinkedInu Se nobene objave. Prisotno je tudi na YouTube-u, kjer imajo 5
videov in 17 naro¢nikov. Videi imajo med 200 in 1000 ogledov in jih ni na spletni strani ali
na LinkedInu.

Podjetje P je slovasko podjetje s priblizno 90 zaposlenimi. Ima sodobno dizajnirano spletno
stran, ki prav tako ni dobro optimizirana glede na SEQO, saj se ob uporabi imena glavne
dejavnosti v slovaskem iskalniku podjetje ne pokaze na prvi strani rezultatov. Vstopna stran
ima v beli glavi logotip in meni s podstranmi "Podjetje" (ang. Company), "lzdelki" (ang.
Products), "Studije primerov" (ang. Use Cases), "Podpora" (ang. Support), "Kontakt" (ang.
Contact) in "Zaposlujemo" (ang. We're Hiring). Glavi sledi temnejsa slika z animacijo, na
sliki pa je dodana tudi nagrada iz leta 2018. Pod sliko so manjse slike in poimenovanja
glavnih treh izdelkov, ¢emur sledi vecja animirana slika s pojasnili, ki opisuje tehnologijo.
Pod njo je video enega od izdelkov in ob njem kratek opis. Zatem pridejo na vrsto najbolj
sveze novice, spodaj pa je svetlo siva noga s ponovno napisanimi podstranmi, logotipi
nagrad in ikonami za dostop do profila podjetja na razli¢nih druzbenih omrezjih. Podstran
"Podjetje" se deli na podstrani "O nas" (ang. About Us), kjer je opisano podjetje, njegova
vizija, nagrade in zgodovina. Na podstrani "Tehnologija" (ang. Technology) so opisane
tehnologije, ki jih podjetje uporablja, poleg pa so njihove lastne fotografije. "Pri¢evanja"
(ang. Testimonials) vsebuje izjave zadovoljnih strank in njihove logotipe, na podstrani
"Novice" (ang. News) so vsaj enkrat mese¢no objavljene razlicne novice, podstran "Kariera"
(ang. Careers) pa predstavlja prosta delovna mesta. Na podstrani "Izdelki" so v besedi,
fotografijah in videu predstavljeni njihovi izdelki. Podstran "Studije primerov" vsebuje
Studije primerov s podro¢ja vseh tehnologij, vse Studije pa so podprte z vsebinsko ustreznim
videom. Na podstrani "Podpora" je mogoce prenesti programsko opremo, navodila za
uporabo in dokumente, ki se nanasajo na posamezne izdelke. Podstran "Kontakt" vsebuje
kontaktni obrazec, naslov podjetja, osnovne kontaktne podatke in zemljevid. Podstran
"Zaposlujemo" je enaka podstrani "Kariera". Spletna stran je kot celota dobro pregledna,
barvno dodelana, izdelki so dobro opisani, veliko je napisanih in video vsebin.
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Podjetje P ima na YouTube-u ve¢ videov in 222 naro¢nikov. Prisotno je tudi na vec
druzbenih omrezjih. Ima svoj LinkedIn profil s priblizno 800 sledilci. Objavlja veckrat
tedensko, objave pa vsebujejo primere resitev iz prakse, videe in druge strokovne vsebine.
Prav tako ima profil na druzbenem omrezju Facebook z 200 sledilci. Objave so enake tistim
na LinkedIn profilu. Svoj profil ima Se na Twitterju s 170 sledilci in prav tako enakimi
objavami kot so na Facebooku in LinkedInu. Na Instagramu imajo okoli 160 sledilcev in
okoli 100 fotografij. Podjetje P ima poslovni profil na Xingu z ni¢ sledilci in ni¢ objavami.

Vsa konkurenéna podjetja se torej trudijo v smeri digitalnega trZzenja, vendar imajo Se veliko
moznosti za izboljSave. Nobeno namre¢ nima najbolj optimalne spletne strani, Se posebej ne
glede na SEO optimizacijo. Vsa podjetja so prisotna na druzbenem omrezju LinkedIn, na
katerem so v vec€ini tudi dejavna na tedenski ravni. Prav tako v vecini uporabljajo YouTube,
vendar bi uporabo YouTube-a in drugih omreZjih, na katerih so nekatera podjetja prisotna,
v trZzenjske namene lahko Se nadgradili.

4 ANALIZA VEDENJA KUPCEV IZBRANEGA PODJETJA

Teoreticni del magistrskega dela odgovarja na prvo in Cetrto vpraSanje naloge, ki sta bili:
"Katera orodja za izvajanje digitalnega trzenja so na voljo podjetjem" in "Katera orodja za
merjenje ucinkovitosti digitalnega trzenja so na voljo podjetjem". Teoriji sledi analiza
trenutnega stanja digitalnega trzenja v izbranem podjetju in v konkuren¢nih podjetjih, peto
poglavje pa odgovarja na drugo in tretje raziskovalno vprasanje naloge: "S katerimi orodji
za izvajanje digitalnega trzenja lahko izbrano podjetje najlazje doseze kupce?" in "'S katerimi
orodji za izvajanje digitalnega trzenja lahko podjetje doseze najvecji zeleni ucinek?"

Namen analize je s pridobljenimi podatki izbranemu podjetju pomagati pri razvoju digitalne
trzenjske strategije. Cilj analize je raziskati dovzetnost kupcev, potencialnih kupcev in
partnerjev na digitalna trzenjska dejanja podjetja ter odgovoriti na naslednji raziskovalni
vprasanji.

e S katerimi orodji za izvajanje digitalnega trzenja lahko izbrano podjetje najlazje doseze
kupce?

e S katerimi orodji za izvajanje digitalnega trZenja lahko podjetje doseZe najvecji Zeleni
ucinek?

4.1  Metodologija

V okviru empiri¢nega dela Zelim pridobiti informacije o vedenju in pri¢akovanjih kupcev in
partnerjev podjetja. Moj namen je dobro razumeti njihovo vedenje, razloge za njihovo
vedenje in njihova staliS¢a, za kar je, kot navajajo Bregar, Ograjensek in Bavdaz (2005, str.
84), poglobljen intervju ustrezna raziskovalna metoda. V okviru naloge uporabljam to

33



raziskovalno metodo, ki mi omogoca vpogled v njihov nacin razmisljanja, pridobivanja
informacij in postopka nakupa.

Patton (2002) deli intervju na strukturiran, delno strukturiran in nestrukturiran intervju.
Strukturiran intervju ima vnaprej doloCena vprasanja, na katera intervjuvanci odgovarjajo v
vedno enakem zaporedju, spraSevalec pa ne postavlja dodatnih vprasanj. Priprava intervjuja
zahteva posebno pozornost, saj je vsaka beseda pomembna. Analiza strukturiranega
intervjuja je najlazja, vendar sprasevalec ne dobi vedno vseh podatkov, ki jih potrebuje, saj
mu tip intervjuja preprecuje zastavljanje dodatnih vpraSanj, ki bi poglobila odgovore. Delno
strukturiran intervju ima vnaprej dolo¢ena okvirna vprasanja oziroma pomembne tocke,
vendar ni nujno, da jim spraSevalec strogo sledi. Po potrebi lahko kak$no vpraSanje izpusti
ali doda ter zamenja vrstni red vprasanj. Analiza je zaradi ne-identi¢nosti vpraSanj nekoliko
zahtevnejSa od analize strukturiranega intervjuja, a sprasevalec lahko pridobi ve¢ podatkov.
Nestrukturiran intervju nima vnaprej pripravljenih vpraSanj in je najbolj fleksibilen tip
intervjuja, kar pomeni, da lahko sprasevalec dobi popoln vpogled v razmisljanje
intervjuvanca, saj lahko postavlja vpraSanja po svoji volji. Intervjuvane osebe so v tem
primeru izpraSane v razli¢nih okoliS¢inah, pogovori z razliénimi osebami pa so zaradi
nestrukturiranosti med seboj lahko zelo razli¢ni. Pridobivanje relevantnih podatkov je lahko
dolgotrajnejSe, analiza je pa zaradi raznolikosti odgovorov pri tem tipu intervjuja tudi
najzahtevnejSa. Ker zelim imeti moznost postavljanja dodatnih, prilagajanja in izpuscanja
vprasanj glede na tok pogovora, a Zelim dobiti odgovore na podobna vprasanja, menim, da
je delno strukturiran intervju ustrezna metoda (Patton, 2002; Research Methodology, brez
datuma).

Patton (2002) pri izvedbi intervjujev, zaradi poznejSe enostavnejSe izvedbe analize, predlaga
uporabo snemalnika zvoka. Ker sem izbrala delno strukturiran intervju, sem za lazjo izvedbo
intervjujev poleg aplikacije za snemanje zvoka na mobilnem telefonu uporabila tudi
opomnik za raziskavo. Pogovori zaradi tipa intervjuja ne sledijo striktno strukturi opomnika,
saj sem vprasanja prilagodila toku pogovorov. Uvodni del opomnika vsebuje uvodni
nagovor in predstavitev izvedbe intervjuja. Sledijo osnovna vprasanja o poznavanju podjetja
in odnosu do njega ter o komunikaciji na sploSno. S temi vpraSanji pridobim zacetno
predstavo o poteku intervjuja. Sledijo sklopi vpraSanj v podobnem zaporedju, kot so opisana
orodja v magistrskem delu. Prvi sklop sestavljajo vpraSanja o spletni strani podjetja in
vsebinah kot so Studije primerov, ¢lanki in videi, ki so lahko dostopni tudi na spletni strani
podjetja. Sledi sklop vprasanj o druzbenih omrezjih, kjer vsak posameznik odgovarja na
vprasanja navezujoca se na druzbena omreZja, ki jih uporablja. Nato sledita sklopa o trzenju
preko e-poste in o oglasevanju. Opomnik se konc¢a z zakljuénim vpraSanjem in zahvalo za
sodelovanje v intervjuju. Opomnik za raziskavo je v prilogi 2, prepis intervjujev pa v prilogi
3.

Kot opisuje Patton (2002) obstaja za analizo poglobljenih pogovorov vec¢ razli¢nih metod.
V primeru, ko je raziskovalec osredotocen na posameznika in njegove odgovore, je najbolj
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primerno zaceti z analizo vsakega posameznika posebej, sledita pa ji lahko navzkrizna
analiza ali primerjalna analiza. V nadaljevanju se najprej posluzim analize odgovorov
posameznikov, nato pa rezultate v okviru povzetka ugotovitev poglobim z uporabo
navzkrizne analize, kjer primerjam odgovore intervjuvanih oseb na najbolj klju¢na
vprasanja.

4.2 Analiza rezultatov poglobljenih pogovorov

Izvedenih je bilo 7 poglobljenih pogovorov. Opis intervjuvancev in rezultati ugotovitev so
podani v naslednjih treh poglavjih.

4.2.1 Opis intervjuvancev

Za izbrano podjetje so poleg nabavnikov enako ali celo bolj zanimive osebe tehni¢nih
profilov. Nabavniki so vedno vpleteni v proces nabave, a zaradi specificnosti izdelka nimajo
potrebnega znanja, da bi o nakupu odlocali sami. Potrebo po izdelku torej ve€inoma najpre;j
zautijo osebe na polozajih, kot so tehni¢ni direktor, vodja projektov in druge osebe
(vec¢inoma s tehni¢nim profilom), ki imajo tesen stik s proizvodnjo izdelkov, proizvodnimi
linijjami in zagotavljanjem kakovosti izdelkov. Glede na podatke iz teoreticnega dela naloge
so te osebe vecinoma vplivnezi in pobudniki in do neke mere tudi odlocevalci, saj ima pri
nakupu njihovo mnenje veliko tezo. Intervjuje sem izvedla s predstavniki podjetij, ki so
dolgoletne stranke izbranega podjetja, njegove nove stranke, njegovi partnerji, in
potencialne stranke. Opisi intervjuvancev in dolzina pogovorov so zbrani v tabeli 3.

Tabela 3: Opisi intervjuvancev

Intervjuvanec | Spol | Starost | Polozaj Status Dolzina | Mesto v
(v letih) pogovora | nakupnem
procesu
Oseba 1 Moski | 30-35 Vodja Dolgoletna | 17 min Vplivnez,
elektroprojektive | stranka pobudnik,
sodeluje pri
odlocanju
Oseba 2 Moski | 30-35 Projektni vodja Partner in 20 min Vplivnez,
potencialna pobudnik,
stranka sodeluje pri
odlocanju
Oseba 3 Moski | 45-50 Tehni¢ni direktor | Partner 30 min Pobudnik,
odloc¢evalec

Se nadaljuje
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Nadaljevanje

Intervjuvanec | Spol | Starost | Polozaj Status Dolzina | Mesto v
(v letih) pogovora | nakupnem
procesu
Oseba 4 Moski | 30-35 Vodja IT Stara 40 min Vplivnez,
stranka pobudnik,
sodeluje pri
odlocanju
Oseba 5 Moski | 25-30 Vzdrzevalec Potencialna | 14 min Vplivnez,
opreme stranka pobudnik
Oseba 6 Moski | 35-40 Tehnolog Nova 15 min Vplivnez,
stranka pobudnik,
sodeluje pri
odlo¢anju
Oseba 7 Moski | 50-55 Direktor Potencialna | 25 min Odlocevalec
stranka

Vir: lastno delo.

Kot je razvidno iz tabele 3, so intervjuvanci z zelo razli¢nih polozajev in razli¢nih starosti.
Prihajajo iz podjetij, ki so z izbranim podjetjem v razlicnem odnosu. Pogovori so ve¢inoma
trajali manj Casa, kot je bilo predvideno. Razlogov je bilo ve¢. Prvi razlog je, da mnogi od
intervjuvancev druzbenih omrezij ne uporabljajo, zato sem pogosto nekaj vprasanj iz
opomnika izpustila. Drugi razlog je, da so po izobrazbi vse osebe tehniki, ki veCinoma niso
pretirano zgovorni in se pri pogovorih niso zelo razgovorili. Odgovarjali so na dokaj
"tehnicen" nacin, kratko in jedrnato. Tretji razlog pa je, da zaradi delovnih procesov za
pogovore, ki so potekali v njihovem sluzbenem ¢asu, niso imeli na voljo veliko Casa.

V nadaljevanju so rezultati pogovorov predstavljeni na dva nacina. Najprej predstavim vsak
pogovor posebej, da dobim jasen vpogled v razmisljanje in dejanja posameznika, nato pa
med seboj primerjam odgovore vseh intervjuvancev na moja klju¢na zanimanja. Prepisi
pogovorov, ki so osnova za analizo, so zbrani v prilogi 3.

4.2.2  Analiza odgovorov posameznikov

Oseba 1 je zaposlena v podjetju, ki je Ze dolgoletna stranka izbranega podjetja, zato sem
vprasanji o odnosu med podjetjema in o poznavanju podjetja izpustila. Oseba izbrano
podjetje pozna Ze vec let, Se iz Casa Studija. Ob zaposlitvi je podjetje v katerem dela Ze
sodelovalo z izbranim podjetjem. Oseba 1 najveckrat komunicira s poslovnimi partnerji,
kupci in dobavitelji preko telefona ali e-poste. Na vpraSanje, kako pridobiva informacije o
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podjetjih, pa je Oseba 1 odgovorila, da se podjetja obiajno kar sama ponujajo, ob¢asno pa
jih poisce na sejmih ali na spletu. Podjetja oseba preveri tudi na spletu in ocenjuje prisotnost
podjetja na spletu za zelo pomembno. Od spletne strani podjetja pricakuje predvsem, da je
na njej enostavno najti kontakte. Za napisane vsebine obicajno nima casa, €as si ob¢asno
vzame zgolj za ogled video vsebin. Spletno stran izbranega podjetja je oseba sicer Ze
obiskala, a ji ni namenila veliko pozornosti, ker izbrano podjetje ze pozna, torej spletne strani
tudi ne more relevantno oceniti. Meni, da bi bilo bolje, ¢e bi bili izdelki na spletni strani bolj
podrobno opisani in ¢e bi med vsebine dodali tudi kaksno Studijo primera, v kolikor to ni
poslovna skrivnost.

" ..imam Facebook in

Oseba 1 zelo malo uporablja druzbena omrezja in sicer pravi:
Linkedin, ampak je to tako, mogoce enkrat na mesec". Prav tako ju uporablja le v osebne
namene. Na LinkedInu, kjer priCakuje bolj resno in strokovno vsebino, sledi profilu
izbranega podjetja, na Facebook-u pa pri¢akuje bolj zabavno vsebino. Prisotnost podjetij na
druzbenih omrezjih je po oceni Osebe 1 koristna, ni pa nujna. Veckrat na teden uporablja
YouTube, tudi v sluZzbene namene. Tam poiS€e navodila, nasvete in reSitve za probleme,
ogleda si predstavitvene videe podjetij in izdelkov. Trzenjskim aktivnostim preko e-poste ni
preve¢ naklonjena, tovrstna sporocila tolerira le v primeru sodelovanja s podjetjem, prav

tako ne posveca pozornosti kakr$nim koli oglasom na spletu.

Oseba 2 dela v partnerskem podjetju izbranega podjetja. Ce izbranega podjetja ne bi poznala
od prej, bi zanj prvi€ slisala ob prejemu vabila na dogodek. Z novimi poslovnimi partnerji
najveckrat komunicira preko e-poste, z obstojecimi pa preko telefona. O podjetjih pridobiva
informacije predvsem na spletu, nekaj pa tudi na sejmih in druzbenih omrezjih. Prisotnost
podjetja na spletu se osebi 2 zdi zelo pomembna in tudi vedno preveri spletno stran podjetja,
s katerim sodeluje. Od spletne strani pri¢akuje predvsem, kot pravi: "...da so na laien nacin
predstavljene njihove kompetence. Jaz moram ¢im prej izvedeti, kaj delajo, in kakSen
kontakt." Za napisane vsebine, kot so Studije primerov, obi¢ajno nima Casa, z veseljem pa si
ogleda krajsi video. Na spletni strani izbranega podjetja je oseba 2 pogledala reference in
kontakte, pogresa pa kak$no Studijo primera (kljub temu, da jih obi€ajno ne prebere).

Od druzbenih omreZzij oseba 2 uporablja LinkedIn, Xing, Facebook in Twitter. Zadnji dve
druZbeni omrezji uporablja v osebne namene na dnevni ravni, LinkedIn pa v poslovne
namene dvakrat do trikrat na teden. LinkedIn in Facebook uporablja aktivno, kar za to osebo
pomeni, da obCasno vSecka kaksno objavo, Twitter pa samo pasivno, torej samo opazuje.
LinkedIn uporablja predvsem za pridobivanje zanimivih informacij o ljudeh in podjetjih.
Sledi tudi profilu izbranega podjetja. Xing uporablja zgolj enkrat na mesec, da posodobi svoj
zivljenjepis. Osebi 2 se zdi pomembna prisotnost podjetja na druzbenih omrezjih, Se posebe;j
na LinkedInu, kjer od podjetij pri¢akuje predvsem strokovne vsebine, med katerimi pa ne
zeli prebirati samo novic o novih izdelkih. Na dnevni ravni v poslovne namene uporablja
tudi YouTube, kjer poiS¢e nasvete in predstavitve primerov v video obliki, ipd. TrZenjske
aktivnosti preko e-poste osebe 2 ne motijo, obi¢ajno tudi tovrstna sporocila pogleda. Prav
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tako z veseljem pogleda Google Ads oglase, ¢e mu ponudijo resitev za problem. Osebo 2
motijo oglasi v obliki pasic in prikazov.

Oseba 3 je zaposlena v podjetju, ki je del skupine, s katero je izbrano podjetje v partnerskem
odnosu. Za izbrano podjetje je oseba 3 prvic slisala ob prejemu vabila na dogodek, dobro pa
pozna skupino podjetij, v katero spada izbrano podjetje. S poslovnimi partnerji komunicira
predvsem preko e-poste, precej pa tudi preko telefona. Informacije o podjetjih pridobiva
vecinoma na spletu in sicer vedno najprej preveri spletno stran podjetja, nato pa Se druge
vire informacij kot je na primer YouTube. Prisotnost podjetja na spletu je po mnenju osebe
3 zelo pomembna, od spletne strani pa pricakuje, da je enostavna in da Ze na prvi strani
prikaZe, s ¢im se podjetje ukvarja. Pravi tudi: "¢e so video vsebine jih sigurno pogledam. Ce
so dostopne na prvi, drugi strani." Druge vsebine oseba 3 prebere, ¢e naleti nanje in
pritegnejo pozornost. Namerno jih ne iSce.

Od druzbenih omrezij oseba 3 uporablja Facebook in LinkedIn. Slednjega uporablja v
poslovne namene dvakrat do trikrat na teden, prvega pa uporablja le v osebne namene. Na
LinkedInu iS¢e predvsem osebe, manj podjetja, saj je zanj vir zanimivih informacij, ki
pomagajo pri prvih poslovnih stikih z neznanimi ljudmi. Na druzbenih omrezjih od podjetij
pricakuje predvsem podajanje osnovnih informacij, saj sicer nastane kaos. Obe druzbeni
omrezji uporablja pasivno, torej ne vSeCka, deli ali komentira objav. V prisotnosti podjetja
na druzbenem omrezju zaenkrat Se ne vidi velike prednosti, a meni, da bo to v prihodnosti
postalo bolj pomembno. Sicer se osebi 3 zdi Facebook primeren za B2C podjetja, za B2B
podjetja pa meni, da je bolj primeren LinkedIn. Veckrat na teden uporablja tudi YouTube v
poslovne namene, saj si z njim v podjetju pomagajo pri reSevanju razli¢nih izzivov, prav
tako pa na njem poisce tudi podjetja in si ogleda njihove video vsebine. Trzenjske aktivnosti
preko e-poste osebi 3 niso vSe€, zato vecino tovrstnih sporocil izbriSe. V primeru, da ga
nekdo po prejetju sporocila Se pokli¢e in ga spomni na sporocilo, pa se mu to zdi zanimiva
kombinacija. Oglasom na spletu ne posveca pozornosti, kve¢jemu Google Ads, vsi ostali
oglasi ga motijo.

Oseba 4 prihaja iz podjetja, ki je stranka izbranega podjetja Ze nekaj let, zato pozna izbrano
podjetje Ze dalj Casa. Oseba 4 s poslovnimi partnerji najve¢ komunicira preko e-poste, veliko
preko telefona, malo pa tudi preko Skype-a. Podjetje, v katerem oseba 4 dela, skuSa ¢im vec
poslov opraviti s podjetji, s katerimi Ze sodelujejo. Kadar iScejo novega poslovnega
partnerja, za iskanje informacij uporabijo internet, obCasno pa pridobijo informacije tudi na
sejmih ali preko svojih kontaktov. Prisotnost podjetja na spletu oseba 4 ocenjuje kot izjemno
pomembno, spletno stran podjetja pa preveri predvsem v primeru novega poslovnega
partnerja. Spletno stran izbranega podjetja je sicer oseba ze obiskala, a se je ne spomni
najbolje. Kolikor se je spomni, pa meni, da bi lahko bila ponudba tekstovno in slikovno bolje
predstavljena. Od spletne strani namre¢ pric¢akuje predvsem, da dobro predstavi dejavnost, s
katero se podjetje ukvarja in problematiko, ki jo reSuje. Pricakuje tudi reference in video
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vsebine, ki jih vedno pogleda. Ce ima ¢as, rad prebere ¢lanke in $tudije primerov. Za vsebine
na splosno pravi: "Najrajsi Se pogledam video. Slusalke noter pa vizualno je."

Od druzbenih omrezij veckrat na teden v poslovne namene uporablja LinkedIn, Facebook
uporablja do enkrat tedensko v osebne namene. Na LinkedInu spremlja informacije o osebah
in podjetjih, ki jim sledi, ter o prostih delovnih mestih. Prisotnost podjetij na druzbenih
omrezjih ocenjuje kot precej pomembno. Od podjetij na LinkedInu pri¢akuje predvsem
strokovne vsebine, ¢e prebere kaj zanimivega tudi vSecka. Veckrat na teden uporablja v
poslovne namene tudi YouTube z namenom pridobivanja informacij o podjetjih, delovanju
strojev in drugih izdelkov itd. E-posti s trZzenjskimi vsebinami obic¢ajno ne posveca veliko
pozornosti in jo izbrise. Ce dobi sporo¢ilo od podjetja, s katerim sodeluje, pa ga prebere. Od
oglasov so mu Google Ads zanimivi in tudi klikne nanje, ¢e je naslov zanimiv in nakazuje
reSitev problema. Druge oglase ignorira.

Oseba 5 dela kot vzdrzevalec opreme v podjetju, ki je potencialna stranka izbranega
podjetja. Za pogovor sem se odlocila, ker prav ta oseba sodeluje pri nakupu izdelkov, ki jih
ponuja izbrano podjetje. Za izbrano podjetje oseba 5 Se ni sliSala. S poslovnimi partner;ji
najveckrat komunicira preko telefona in e-poste. S Stevilnimi poslovnimi partnerji sodeluje
ze dalj Casa, zato zanj ni pomembno, da imajo spletno stran. Za nove poslovne partnerje izve
obcasno od sodelavcev ali pa jih i8¢e preko spleta. Zato meni, da je prisotnost podjetja na
spletu pomembna. Od spletne strani podjetja pricakuje predvsem, da je pregledna, da takoj
dobi informacije o tem, kaj podjetje ponuja, ter da so kontakti enostavno dosegljivi. Ce so
na spletni strani video vsebine, jih pogleda in jim raje nameni ¢as kot napisanim vsebinam,
vseeno pa prebere tudi ¢lanke in Studije primerov, ¢e so zanimivi in ne predolgi.

V sluZzbene namene ne uporablja nobenega druzbenega omrezja, v osebne pa zgolj Facebook,
ki ga uporablja le pasivno, torej ne vSecka, deli ali komentira objav. Prisotnost podjetja na
druzbenih omreZzjih se mu zdi dokaj pomembna. Od podjetij pricakuje bolj strokovne objave,
a meni, da mora tip objav ustrezati predvsem ciljni publiki. Ce na primer podjetje prodaja
prehrambne izdelke, lahko objavlja tudi bolj sproScene vsebine. V poslovne namene oseba
5 uporablja YouTube in sicer kot pravi: "Predvsem, da dobim kak$ne informacije o tem,
kako kaka zadeva deluje, kako dela kaksSen stroj, informacije o proizvodih in to." Na sluzben
naslov zaradi blokade v podjetju ne dobiva nobenih sporocil s trZenjsko vsebino, na
domacem naslovu pa tovrstna sporocila izbriSe, saj jih ne mara. Tudi oglasov na spletu ne
mara, niti Google Ads niti drugih. Za Google Ads pravi, da ga moti, da podatki niso aZurni
in na primer dobi oglas za nekaj, kar je Ze kupil.

Oseba 6 je zaposlena v podjetju, ki je nova stranka izbranega podjetja. Za izbrano podjetje
je prvi¢ sliSala od sodelavca. Prisotnost podjetja na spletu se mu zdi zelo pomembna.
Informacije o podjetjih iS¢e predvsem na spletu, vedno preveri spletno stran podjetja in
portal Stop neplacniki. Od spletne strani oseba 6 pricakuje, da bo na njej dobila uporabne
podatke: s ¢im se podjetje ukvarja, kaj ponuja in ustrezne kontaktne podatke. Video vsebine

39



z veseljem pogleda, predvsem, ¢e niso objavljene preko YouTube-a, saj imajo dostop do
YouTube-a v podjetju blokiran. Prebere tudi druge vsebine, kot so ¢lanki in Studije primerov.
S poslovnimi partnerji obicajno komunicira preko telefona in e-poste, ob¢asno pa uporabi
tudi Skype.

Od druzbenih omrezij oseba 6 kot pravi uporablja: "...samo Facebook privat in Se to redko."
Od podjetij, ki so prisotna na Facebooku, ne pri¢akuje strokovnih objav. YouTube uporablja
v sluzbene namene, a ne pogosto zaradi blokiranega dostopa v sluzbi. V¢asih pogleda doma
ali na mobilnem telefonu. E-poste, ki vsebuje trZzenjske vsebine, na sluzbeni naslov ne
dobiva, saj imajo tovrstna sporocila v podjetju blokirana. Kar dobi na zasebni naslov, izbrise,
saj jih ne mara. Prav tako ne mara nikakr$nih oglasov na spletu.

Oseba 7 je zaposlena v podjetju, ki je potencialna stranka izbranega podjetja. Za izbrano
podjetje sicer ve Ze dalj Casa, je pa vabilo na dogodek osvezilo zavedanje o izbranem
podjetju. S poslovnimi partnerji komunicira preko e-poste, informacije o podjetjih pa
vecinoma dobiva od podrejenih. Kadar slisi za zanimivo podjetje, obiSce njegovo spletno
stran, iz lokalnih registrov pridobi informacije o bilancah in na Google Maps - "Street View"
preveri, ali je zunanjost podjetja urejena. Pravi, da podjetja na spletnih straneh lahko
prikazujejo olepsano sliko, bilance in "Street View" pa podata realno sliko podjetja.
Prisotnost podjetja na spletu je po mnenju osebe 7 izjemno pomembna, spletna stran podjetja
pa da prvi vtis. Zanjo pravi: "To je enako pomembno kot stojnica. Ne blesava. Stojnica je
boljse, da je ni, kot da je slaba. In je treba vedno razmisljat, kako bos dobil pozornost, kako
cloveka privabit, da pride." Na spletni strani podjetja oseba 7 preveri zgodovino podjetja,
tehnicne podatke izdelkov, reference in kontakte. Osebi 7 je pomembno, da je spletna stran
hitra in pregledna. Tako video vsebine kot tudi napisane vsebine osebe 7 ne zanimajo.

Od druzbenih omrezij uporablja oseba 7 Xing, a samo za prebiranje ¢lankov; na profilu nima
nobene povezave z drugimi osebami. YouTube-a ne uporablja v poslovne namene. E-posto
s trzenjskimi vsebinami obi¢ajno ignorira in si ne vzame niti ¢asa za izbris. Oglasov ne mara,
tudi Google Ads oglasom se izogiba zaradi napisa "Oglas".

4.2.3 Povzetek glavnih ugotovitev

Pred intervjujem je za izbrano podjetja sliSala ve€ina intervjuvanih oseb. Skoraj polovica
oseb pozna podjetje Ze veliko let, saj z njim sodelujejo Se iz Casov, preden je prislo pod
okrilje sedanje druzbe. Nekaj intervjuvancev je za podjetje prvic sliSala ob prejemu vabila
na dogodek, ki ga je izbrano podjetje organiziralo aprila 2019, Se manjsi delez oseb pa je za
podjetje izvedel od sodelavcev ali za podjetje Se ni slisal.

Vse osebe s poslovnimi partnerji, kupci in dobavitelji komunicirajo preko e-poste, ve€ina
oseb komunicira tudi preko telefona, manj pa poleg tega tudi preko Skype-a. Skoraj vse
osebe iS¢ejo informacije o podjetjih na spletu, kar je po podatkih SURS-a (brez datuma) o
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uporabi spleta, ki so predstavljeni v teoreticnem delu naloge, pricakovan podatek. Nekateri
posamezniki pridobivajo informacije tudi od sodelavcev, znancev in na sejmih. Spletno stran
podjetij, s katerimi sodelujejo, preverijo vsi intervjuvanci, prav tako se vsem zdi pomembna
prisotnost podjetja na spletu. Tudi ta podatek je pricakovan, saj v teoreticnem delu naloge
po Di Fioru in Schneiderju (2016) 94 % oseb preveri ponudnike na spletu. Poleg spletne
strani manjsi delez oseb preveri tudi portal Stop neplacniki, bilance v lokalnih registrih ali
"Google Maps — Street View"'.

Od spletne strani ve€ina oseb pri¢akuje, da hitro in na enostaven nacin pridobijo podatke o
tem, s ¢im se podjetje ukvarja, in dober opis izdelkov. Oseba 3 na primer navaja: "Na prvi
strani moram dobiti to, kar i§¢em, torej kaj po¢nejo in kakSen kontakt." Prav tako veliko
intervjuvancev zeli tudi ustrezne kontaktne informacije, nekateri pa pri¢akujejo Se opis
referenc in preglednost strani. Manj oseb pric¢akuje tudi hitrost spletne strani. Spletno stran
izbranega podjetja je obiskala vecina intervjuvancev, vsem se zdi sprejemljiva, a bi lahko
bila tudi boljSa. Nekaj oseb je izpostavilo odsotnost Studij primerov in podrobnosti o
izdelkih. Ugotavljam, da je prisotno precejSnje zanimanje za Studije primerov in ¢lanke, kar
je v skladu s teoreticnim delom naloge o pomembnosti vsebinskega trzenja.

Ze v drugem poglavju magistrskega dela je predstavljena vedno ve&ja uporaba in
pomembnost druzbenih omrezij za digitalno trzenje na B2B trgu. Rezultati intervjujev v
primeru izbranega podjetja to potrjujejo, saj se ve€ini oseb prisotnost podjetja na druzbenih
omrezjih zdi pomembna. Vse intervjuvane osebe imajo vsaj en osebni profil na vsaj enem
druzbenem omrezju, se pa njihova aktivnost razlikuje. Glede na podatke iz drugega poglavja
o uporabi druzbenih omrezij lahko pred vpogledom v rezultate predpostavimo, da vec
intervjuvancev uporablja Facbook in LinkedIn kot Twitter in Xing. Podatki, pridobljeni iz
intervjujev to potrjujejo. Facebook uporabljajo skoraj vse osebe, vse v osebne namene, nihce
v sluzbene. Redko kdo ga uporablja na dnevni ravni, vecina ga bolj na tedenski in do enkrat
mesecno. Vecina ga uporabljajo pasivno, nekateri pa obcasno tudi vSeckajo kaksno objavo.
Twitter uporablja malo oseb na dnevni ravni, pasivno in le v osebne namene. Na Facebooku
in Twitterju vecina oseb ne pricakuje strokovnih vsebin. Ta podatek in podatek o uporabi
zgolj v osebne namene lahko povezem s tem, da podjetja na B2B trgu Se ne uporabljajo
druzbenih omreZij v trZzenjske namene v tolik§ni meri, posamezniki pa njihove prisotnosti

(predvsem strokovnega komuniciranja) posledi¢no na teh omrezjih tudi ne pricakujejo (Al
Khalili, 2018, str. 45).

LinkedIn uporablja ve€ina intervjuvancev, vecinoma v poslovne namene, kar pomeni, da je
to ena od poti, preko katere lahko podjetje pride do svojih strank, partnerjev in potencialnih
kupcev. Tisti, ki ga uporabljajo v osebne namene, ga uporabljajo enkrat mesecno, pasivno,
preostali pa dnevno oziroma veckrat na teden za pridobivanje informacij o osebah in
podjetjih. Izmed tistih, ki ga uporabljajo v poslovne namene, ga ve€ina uporablja aktivno
tako, da obcCasno vSeckajo zanimive objave, manj pa jih ga uporablja pasivno. Profilu
izbranega podjetja sledi vecina oseb, ki uporablja LinkedIn. Na LinkedInu sicer vecina
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pricakuje strokovno vsebino, manj oseb pa splosne podatke. Xing uporablja manjsi delez
intervjuvancev in $e to zgolj pasivno. VecCinoma ga uporabljajo za branje ¢lankov ali
posodabljanje Zivljenjepisa.

YouTube uporabljajo vse intervjuvane osebe, kar lahko povezem s teoreticnim delom naloge
o porastu uporabe in gledanja video vsebin. Vecina ga uporablja tudi v sluzbene namene,
nekateri pa imajo v sluzbi blokiran dostop do YouTube-a in ga zato ne morejo uporabljati v
sluzbene namene v tolikSni meri. Vse osebe, ki uporabljajo YouTube tudi v sluzbene
namene, ga uporabljajo veckrat na teden, od tega pa ga uporablja malo manj oseb na dnevni
ravni. Vecinoma intervjuvanci na YouTube-u i$€ejo informacije o izdelkih in njthovem
delovanju, o delovanju strojev, o podjetjih, pa tudi nasvete in reSitve poisc¢ejo na YouTube-
u tako, kot je omenila oseba 1: "...za kakSne nasvete in navodila, Ce kaj i15¢es, Ce rabis kaksno
pomo¢, pogledas YouTube." Ze v teoriji je tudi omenjeno, da marsikdo raje nameni svoj ¢as
video vsebinam kot napisanim vsebinam, kar potrjuje oseba 2: "Kak video Se pogledam,
¢lankov pa bolj ne kot ja."

Do trzenjskih aktivnosti preko e-poste ve€ina intervjuvancev nima pozitivnega odnosa,
tovrstna poSta jih moti, vecina jo zato ignorira ali izbriSe. Sprejemljiva se jim zdi samo v
primeru tesnega sodelovanja s podjetjem ali v primeru kombinacije s telefonskim klicem.
Glede na priljubljenost e-poStnega trzenja med trzniki, je ta podatek za izbrano podjetje zelo
koristen predvsem z vidika dobrih odnosov s kupci, potencialnimi kupci in partnerji. Da se
ohrani pozitivno naravnan odnos mora izbrano podjetje podatke upostevati in posledi¢no ne
pretiravati s trzenjskimi aktivnostmi preko e-poste. Prav tako vecina intervjuvancev ne mara
oglasov. Oglase tipa Google Ads odobrava malo intervjuvanih oseb, ostali jim ne posvecajo
pozornosti oziroma jih ne marajo. Vse intervjuvane osebe motijo drugi interaktivni oglasi,
kot so na primer pasice in pojavna okna, oseba 4 pravi: " Pop upi in pasice... To sem
sprogramiran na ignore."

NajpomembnejSe rezultate sem strnila v tabeli v prilogi 4.
4.2.4 Omejitve raziskave

Vecino omejitev raziskave sem poznala Ze pred samo izvedbo le te. Pomembna omejitev
izhaja iz same metode intervjuja in sicer, da rezultatov intervjujev ne moremo posploSevati
na populacijo, vendar izbranemu podjetju omogocijo vpogled v razmi$ljanje nekaterih
kljuénih oseb v nakupnih procesih zanje zanimivih podjetij. Ker je cilj moje naloge pomagati
izbranemu podjetju in ne SirSemu krogu oseb in podjetij menim, da so rezultati kljub temu
ustrezni in verodostojni ter bodo pomembno prispevali pri sestavi digitalne trzenjske
strategije podjetja.

Drug izziv tekom izvajanja raziskave je bilo pridobivanje zadovoljivega Stevila
intervjuvancev. Osebe, s katerimi sem imela cilj opraviti intervju, so polno zasedene in imajo
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na voljo malo ¢asa kot tudi manj interesa za tovrstne pogovore. Kljub temu si je 7 oseb, ki
so za naSe podjetje v tem primeru zelo pomembne, vzelo ¢as za pogovor, vendar tu nastopi
naslednja omejitev — ¢as. Vecina intervjuvancev je zaradi Zze zgoraj omenjene polne
zasedenosti zelela ¢im prej opraviti z intervjujem, zato so se manj razgovorili, kot bi se
morda sicer.

Vecina intervjuvancev je odgovarjala podobno, izrazitej$e odstopanje zaznavam le pri osebi
7. Vzrok za to je verjetno polozaj osebe v podjetju. Kljub temu, da so druga¢ni odgovori
povzrocCili nekaj odstopanja pri rezultatih, menim, da je dobrodoSel tudi vpogled v
razmiSljanje oseb na drugem nivoju v hierarhiji podjetja, ki so prav tako lahko (odvisno od
velikosti podjetja in pomembnosti nakupa) vpletene v nakupni proces.

Obstaja moznost, da intervjuvanci niso vedno povedali vsega, kar mislijo, saj sem tudi sama
zaposlena v izbranem podjetju in je to morda komu povzroCilo zadrzke pri popolni
odkritosti. Predvsem je to mozno v primeru, ko ima katera od oseb bolj negativno mnenje o
necem, kot je sicer povedala.

5 PREDLOG DIGITALNE TRZENJSKE STRATEGIJE IZBRANEGA
PODJETJA

Opredelitev strategije podjetja je zahteven proces in je, kot opisuje prvo poglavje naloge,
eden kljucnih gradnikov uspeha podjetja. Digitalna trzenjska strategija je del celovite
strategije podjetja. V tem poglavju definiram kratkoro¢ne in dolgoro¢ne cilje digitalnega
trzenja, ciljne trge in pozicioniranje. Ker podjetje preko digitalnih poti ne bo prodajalo,
cenovna strategija ni vkljuCena. Izbrana so orodja za izvajanje digitalnega trZzenja in opisana
kratkoro¢na in dolgoro¢na izvedba digitalnega trzenja. Poglavje zaklju¢im z merjenjem
uspesnosti digitalnega trzenja.

5.1 Cilji, ciljni trgi, pozicioniranje in sporocilo

Cilji digitalnega trzenja spadajo med trzenjske cilje. Kratkoro¢ni cilji so cilji, ki jih podjetje
zeli doseci do konca tekocega leta, torej do 31. decembra 2019 in so:

e SEO optimizacija spletne strani na izbrane kljucne besede tako, da bo spletna stran
izbranega podjetja na prvi strani v iskalnikih v slovenskem, angleskem, nemskem in
ceSkem jeziku v primeru, da naklju¢na oseba v iskalnik vpiSe panogo, v kateri podjetje
deluje, ime podjetja ali eno od dveh klju¢nih prednosti tehnologije, ki jo podjetje ponuja.

e Povecanje Stevila novih obiskovalcev spletne strani za 15 % vsak mesec.

e Povecanje Stevila sledilcev na druzbenem omrezju LinkedIn za 100 % od maja 2019.

¢ Pridobitev vsaj 50 sledilcev na

e druzbenem omrezju Xing.
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e Objava vsaj treh video vsebin na YouTube-u.
e Vsak video na YouTube-u mora pridobiti vsaj 200 ogledov v enem mesecu od objave.
e Pridobitev vsaj 30 naro¢nikov na YouTube kanal podjetja.

Dolgorocni cilji so opredeljeni za obdobje do konca leta 2024 in so:

e Po ucinkoviti SEO optimizaciji do konca obdobja ohranjati dober polozaj v spletnih
iskalnikih; torej se za dolo¢ene klju¢ne besede pojavljati na prvih dveh straneh zadetkov.

e Povecanje Stevila novih obiskovalcev spletne strani za 20 % vsako leto v naslednjih 2
letih, nato pa za 15 % v naslednjih 3 letih.

e Zbrati vsaj 1500 sledilcev podjetja na omrezju LinkedIn.

e Na druzbenem omrezju Xing zbrati vsaj 700 sledilcev.

e Vsako leto v zgoraj definiranem obdobju na YouTube-u objaviti vsaj 8 videov.

e Vsak video objavljen med leti 2020 in 2024 mora pridobiti vsaj 500 ogledov v roku dveh
mesecev.

e Vsak video objavljen med leti 2020 in 2024 mora pridobiti vsaj 10 vSeckov v roku dveh
mesecev.

e Zbrati vsaj 100 naro¢nikov na kanal izbranega podjetja na YouTube-u.

Ciljni trg za izbrano podjetje predstavljajo podjetja, ki so dobavitelji v avtomobilski
industriji in sicer izvorni proizvajalci opreme (ang. Original Equipment Manufacturer-OEM)
ter neposredni dobavitelji proizvajalcem opreme (ang. Tier 1). Trenutno podjetje prodaja
predvsem v Sloveniji, a e dela na iritvi v Nem¢ijo in na Cesko. Cilj za naslednjih pet let je
rast prodaje na tujih trgih, s fokusom predvsem na nemskem in CeSkem trgu. Obstaja
moznost vstopa v dodaten ciljni segment in sicer so izbranemu podjetju zelo zanimiva
podjetja v prehrambni in elektro industriji.

Zaznavni zemljevid, ki je prikazan na spodnji sliki, predstavlja pozicioniranje izbranega
podjetja glede na najpomembnejSe lastnosti v o€eh kupcev v primerjavi s konkuren¢nimi
podjetji. Izdelan je glede na podatke, ki sem jih pridobila z analizo spletnih strani podjetij in
njihovim pozicioniranjem samih sebe. Sestavljata ga dimenziji kakovost in prilagodljivost
izdelka oziroma reSitve za kupca. Velikost kroga predstavlja ocenjeno velikost podjetja
glede na Stevilo zaposlenih. Izbranemu podjetju je od analizirane konkurence po kakovosti
in prilagodljivosti najblizje podjetje O, ki je podobno veliko, prilagodljivo in dostavlja
kakovostne izdelke. Podjetje I je vecje in nekoliko manj prilagodljivo, kakovost pa je na
visoki ravni. Od izbranega podjetja je na zaznavnem zemljevidu spodaj najbolj oddaljeno
podjetje P, ki ni prilagodljivo, a dostavlja kakovostne izdelke.
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Slika 1: Zaznavni zemljevid za izbrano podjetje
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Zaznavni zemljevid prikazuje trenutno stanje (maj 2019). V prihodnjih petih letih (do leta
2024) namerava izbrano podjetje predvsem povecati svojo ekipo, svoj obseg poslovanja in
svoj trzni delez. PriCakovana sprememba na zemljevidu bo torej predvsem v velikosti
modrega kroga. Podjetje kupcem in potencialnim kupcem sporoc¢a, da ponuja
visokokakovostne resitve, ki so prilagojene kupcu. Kupec z nakupom pridobi na kakovosti
lastnih izdelkov, vis§ji proizvodni u¢inkovitosti in dodani vrednosti, niZji stopnji reklamacij,
vecjem zadovoljstvu strank in vi§ji stopnji avtomatizacije proizvodnje.

5.2 Izbrana orodja za izvajanje digitalnega trZenja

Orodij v digitalnem trZenju je veliko, najpomembnejSa so predstavljena v drugem poglavju
magistrskega dela. Podjetje se mora zato odlo€iti in se osredotociti na tiste, s katerimi bo
najlazje in najucinkoviteje doseglo svoje cilje. Po pregledu literature in izvedbi intervjujev
opazam, da osebe, ki so pomembne za izbrano podjetje, vedno preverijo spletno stran
podjetja. To pomeni, da je spletna stran prva in glavna pot digitalnega trZzenja podjetja. Po
Taiminenu in Karjaluotu (2012, str. 635) je to enosmerno komunikacijsko orodje, pri
katerem ima podjetje visoko stopnjo nadzora. Zaradi boljSe vidnosti spletne strani je nujno
orodje tudi SEO optimizacija spletne strani, ki je enosmerno komunikacijsko orodje z nizko
stopnjo nadzora s strani podjetja. Poleg spletne strani skoraj vsi intervjuvanci v poslovne
namene uporabljajo tudi YouTube. Na njem iS¢ejo nasvete, resitve za probleme, informacije
o podjetjih in izdelkih ter njihovem nacinu delovanja itd. Narasc¢anje uporabe YouTube-a v
poslovne namene potrjujejo tudi statisticni podatki, navedeni v teoreticnem delu naloge. Dva
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kljuéna razloga za to sta &as in vizualen prikaz. Cas, ker ga imamo ljudje v danasnjem &asu
malo, video pa v kratkem casu pove zelo veliko. Vizualen prikaz pa zato, ker si ljudje vse
veliko lazje predstavljamo, ¢e to vidimo.

Od druzbenih omrezij v poslovne namene del intervjuvanih oseb uporablja LinkedIn.
Uporabo LinkedIna prav tako podpirajo statisticna dejstva, navedena v teoreticnem delu
naloge. LinkedIn je opredeljen kot najudinkovitejSe druzbeno omrezje za izvajanje
trzenjskih aktivnosti na B2B trgu, uporablja ga veliko trznikov kot tudi nabavnikov in
tehnikov. Zato priporocam nadaljnjo uporabo LinkedIna, vendar naj bo dejavnost podjetja
na njem pogostejsa. Omrezja Xing intervjuvanci nac¢eloma ne uporabljajo, manjsi deleZ oseb
ga uporablja v osebne namene. Tudi sicer ga v Sloveniji ne uporablja veliko oseb. Ker pa se
podjetje zeli Sirit na nemski trg, kjer je Xing izjemno priljubljen, svetujem tudi aktivno
uporabo tega druzbenega omrezja. Zaradi neuporabe drugih druzbenih omrezij v poslovne
namene s strani intervjuvancev zaenkrat odsvetujem njihovo uporabo, saj bi slednja prinesla
predvsem stroske. Na Facebook-u in Twitterju bi podjetje tudi tezko doseglo svojo ciljno
publiko. Druzbena omrezja predstavljajo dvosmerno komunikacijsko orodje z nizko stopnjo
nadzora s strani podjetja.

Prav tako odsvetujem uporabo kakrSnihkoli oglasov, z izjemo Google Ads. Slednje lahko
podjetje uporabi enkrat ali dvakrat za povecanje prometa na spletni strani, kar bo pripomoglo
k njeni boljsi SEO optimizaciji. Ker ve¢ino intervjuvancev moti trzenje preko e-poste, tudi
to do konca tekocCega leta odsvetujem. V posebnih primerih, kot je vabilo na dogodek, lahko
izbrano podjetje izjemoma uporabi to pot tudi v trzenjske namene. Zaradi majhnosti podjetja,
majhne baze kontaktov in neuporabe e-poSte v trzenjske namene zaenkrat, tako kot
Hartshorne (2017), predlagam uporabo brezplacne verzije MailChimp-a. Glede na to, da
intervjuvanci ne marajo trzenja preko e-poste, tudi trzenje preko SMS in MMS sporocil na
mobilnih telefonih ni primerno.

Ker je vecina intervjuvancev izrazila zanimanje za napisane in video vsebine, ki so tudi
gradnik odnosov z javnostmi, naj jih podjetje uporablja bolj pogosto. Kot je ze opredeljeno
med cilji, naj do konca tekocega leta pripravi vsaj tri kakovostne video vsebine, ki jih bo
lahko predstavilo na YouTube-u, na spletni strani in na druzbenih omrezjih. Prav tako naj
pripravi napisane vsebine. Intervjuvancem so najzanimivejSe Studije primerov, zato naj se
izbrano podjetje osredotoci na pripravo slednjih, ob&asno pa lahko odda tudi kakSen ¢lanek.
Napisane vsebine naj bodo v originalu objavljene na spletni strani podjetja in nato deljene
na obeh druZbenih omrezjih. Dolgoro¢no naj podjetje za¢ne razmisljati tudi o pripravi e-
novic. Z ve€anjem obsega poslovanja se bo vecala koli¢ina materiala za tovrstne vsebine,
isto¢asno bo podjetje Sirilo tudi svojo bazo kontaktov. Po uvedbi e-novic lahko podjetje
zacne tudi z uporabo placljivega orodja ActiveCampaign namesto brezplacne verzije orodja
MailChimp.
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5.3 Izvedba digitalnega trZenja

Izvedbo digitalnega trzenja v poglavju lo¢im na kratkoro¢no izvedbo, ki zajema predloge,
ki naj jih podjetje uporabi do konca tekoCega leta, torej do 31. decembra 2019, ter na
dolgoroc¢no izvedbo, ki zajema predloge za obdobje do leta 2024.

5.3.1 Kratkoro¢na izvedba

Za najpomembnejSo pot v digitalnem trZzenju se je, tako po podatkih pridobljenih iz
poglobljenih pogovorov kot tudi iz pregleda sekundarnih virov, izkazala spletna stran. Za
spletno stran, ¢e povzamem ugotovitve iz teoreticnega dela naloge, velja, da mora biti
vizualno privlacna, pregledna in mora vsebovati ustrezne informacije in vsebine. Poleg tega
je izrednega pomena tudi SEO optimizacija spletne strani. Po podatkih pridobljenih z analizo
stanja ugotavljam, da je spletna stran izbranega podjetja enostavna in dobro pregledna Se
posebej v primerjavi s podjetjem I. Nima pa dovolj vsebin in dobrega opisa izdelkov. Prav
tako ni dobro optimizirana glede na SEO optimizacijo. Kot prvi korak predlagam izbor
kljucnih besed, glede na katere se bo izvedla SEO optimizacija spletne strani in premisljen
meta opis. Za tehni¢ni del SEO optimizacije predlagam, da podjetje poisce strokovno pomoc
zunaj podjetja predvsem za ¢im bolj u¢inkovito optimizacijo HMTL kode in URL naslova.
Izbrano podjetje naj se dogovori s partnerji, kupci in dobavitelji o izgradnji povezav med
spletnimi stranmi podjetij, saj le te pripomorejo k vi§ji uvrstitvi spletne strani v iskalnikih.
Spletna stran mora biti tudi v prihodnje optimizirana za uporabo na pametnih mobilnih
telefonih. V okviru optimizacije spletne strani naj podjetje prilagodi besedilo in informacije
glavnemu sporocilu, ki ga Zeli predati obiskovalcem. Ustrezno naj popravi slogan. Ta mora
biti kratek in jasen. Izdelki naj bodo predstavljeni na ¢im bolj podroben nacin, kolikor je
sploh dovoljeno zaradi razkrivanja poslovnih informacij. Jasno naj bodo predstavljene
prednosti, ki jih kupec z uporabo pridobi.

Socasno predlagam pripravo novih vsebin, kar bo vzelo nekaj ¢asa. Od pisnih vsebin naj se
podjetje osredoto¢i na Studije primerov, saj so, kot sem ugotovila v okviru izvedbe
intervjujev, za ciljno publiko najzanimivejSe. Osebe, ki bodo brale tovrstne vsebine, so
potencialni in obstojeci kupci. Zasnovo Studije naj pripravi oseba na polozaju trznika v
sodelovanju s tehni¢no osebo, ki dobro pozna reSitev oziroma resitve in bo poskrbela, da
bodo tehni¢no izobraZeni bralci pridobili zanje koristne podatke. Trznik pa naj besedilo
oblikuje tako, da bo vsebina napisana zanimivo in razumljivo tudi osebam brez tehni¢ne
izobrazbe, ki pa sodelujejo pri odlo€anju o nakupu tovrstne opreme. Prve Studije primerov
se lahko nanaSajo na Ze narejene izdelke, katerih slike podjetje ima. Fotografije so namre¢
izredno pomemben gradnik $tudij primerov, saj bralcu na zelo jasen in vizualen nacin
predstavijo izdelek. Od tega trenutka naprej naj podjetje za vsak izdelek pripravi Studijo
primera in slikovno gradivo. To pomeni aktivacijo profesionalnega fotografa ali osebe, ki se
zelo dobro spozna na fotografiranje, ni pa to nujno njen poklic. Poleg $tudij primerov naj
podjetje vsaj trikrat na leto pripravi tudi ¢lanek bolj znanstvene narave. Trznik naj osebi s
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tehni¢no izobrazbo, najbolje razvojniku, poda smernice, na kakSen nacin naj bo ¢lanek
napisan, razvojnik pa naj ¢lanek nato napisSe sam. Trznik naj ga na koncu pregleda in ¢e so
potrebni popravki, le te uskladi z avtorjem. Tovrstne vsebine bodo primerne predvsem za
osebe, ki so ze dobro seznanjene s tovrstno tehnologijo — na primer sedanje stranke izbranega
podjetja. Tudi za ¢lanke je potrebno pripraviti ustrezen slikovni material.

Ljudje smo vizualna bitja, za kar sem dobila potrditev tudi skozi izvedbo poglobljenih
pogovorov. Skoraj vsi intervjuvanci pogledajo video vsebine na spletni strani podjetja.
Izbranemu podjetju zato predlagam, da za vsako nadaljnjo reSitev oziroma izdelek pripravi
video dolZine 30 s -90 s. Da bodo video vsebine na profesionalni ravni, naj podjetje najame
snemalca, ki bo za ustrezno ceno poskrbel za snemanje, montazo in dodatno obdelavo videa.

Te vsebine naj podjetje nato objavlja na spletni strani. Vsaj dvakrat na mesec mora podjetje
objaviti eno do dve strani dolgo Studijo primera ali ¢lanek in vsaj enkrat na dva meseca naj
objavi nov video. Slikovni material pridobljen med fotografiranjem za Studije primerov naj
izbrano podjetje izkoristi tudi za spletno stran. Animirane slike o reSitvah naj dopolnijo
lastne fotografije. Resitve naj podjetje tudi bolj podrobno opise ter doda povezavo do Studij
primerov in videov, ki opisujejo oziroma predstavljajo dolocene resitve. Vsebine naj bodo
na podstrani "Baza znanja", ki naj bo razdeljena na "Clanke", "Studije primerov" in "Video
vsebine". Povezavo do Studij in video vsebin naj podjetje doda tudi na podstran "Reference"
nad logotipe podjetij, s katerimi izbrano podjetje sodeluje.

Ker je vecina intervjuvanceyv izrazila zeljo po strokovnih vsebinah na LinkedInu, naj podjetje
te vsebine v angleskem jeziku deli na tem druZbenem omrezju in enako tudi na Xingu. Na
obeh druzbenih omrezjih lahko izbrano podjetje objavlja iste vsebine. Dobro je, da izbrano
podjetje na druzbenih omrezjih objavlja vsaj enkrat na teden, da ohranja konstantno
pozornost sledilcev. Z objavo dveh Studij primerov ali ¢lankov na mesec sta ze zagotovljeni
dve objavi od potrebnih stirih. Ena objava je lahko bolj sproscene narave, o kolektivu, ena
pa, kadar ne bo novega videa, naj se nanaSa na projekt, na katerem podjetje v tistem trenutku
dela. Seveda naj objavo popestri tudi na projekt nanaSajoca se fotografija, ki jo lahko
posname tudi zaposlena oseba z dobrim mobilnim telefonom. Tovrstne objave morajo biti
kratke (do 3 stavke), a zanimive za ob¢instvo s tehni¢no izobrazbo. Zato naj pri sestavljanju
besedila sodeluje zaposlena oseba s tehni¢no izobrazbo. Vse objave mora nato deliti kar
najve¢ oseb. V ta namen naj si vsi zaposleni odprejo svoje profile na obeh druzbenih
omreZjih, se povezejo med seboj in s ¢im ve¢ drugimi osebami ter izbranim podjetjem.

V primeru organizacije dogodkov in obiskih na drugih dogodkih in sejmih naj podjetje tudi
to objavi na svojem profilu. Objava naj ponovno vsebuje zanimivo fotografijo in kakSen
tehni¢en detajl. Vsaka objava naj vsebuje tudi povezavo na spletno stran podjetja. Ce na
primer izbrano podjetje deli Studijo primera na enem od druzbenih omreZij, naj to stori preko
spletne strani s pomoc¢jo gumba za druzbeno omrezje, ali naj v objavo na druzbenem omreZzju
dopise povezavo do Studije primera. V kolikor je objava drugacne narave, naj objavi na
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koncu doda: "Ce Zelite izvedeti ve¢ o nas + povezava do spletne strani" (ang. If you would
like to know more about us and our solution, visit us on). Ker je na zacetku vedno tezko
dobiti prve sledilce profila, naj izbrano podjetje dvakrat do konca tekocega leta uporabi
sponzorirano objavo, s katero bo doseglo vecje ciljno ob¢instvo. Sponzorirani objavi sta
lahko videa ali $tudiji primerov ali kombinacija obojega.

Video vsebine naj bodo najprej objavljene na kanalu izbranega podjetja na YouTube-u,
povezavo naj podjetje nato vstavi v spletno stran, na druzbenih omrezjih pa naj video deli s
spletne strani. Na ta nain bo vzpostavljenih ve¢ povezav na spletno stran podjetja, slednja
pa bo imela tudi vecji potencial za obisk novih oseb. YouTube kanal naj prav tako vsebuje
povezavo do spletne strani podjetja in osnovne informacije o podjetju.

Izbrano podjetje naj prav tako dvakrat do konca tekocega leta uporabi oglase Google Ads,
da bo povecalo promet na svoji spletni strani. To bo pripomoglo k vi§ji uvrstitvi spletne
strani v iskalniku kot tudi k ve¢jemu dosegu obc¢instva.

V pogovorih sem izvedela tudi, da nekateri kupci preverijo zunanji izgled podjetja s pomocjo
aplikacije Google Maps — Street View. Podjetje naj zato uredi tudi podatke in fotografije na
tej aplikaciji. Ta postopek je brezplacen in ni dolgotrajen. Nastali pa bodo stroski zaradi
drugih aktivnosti. Vecine stroskov ni mogoce natancno definirati, zato podajam priblizne
ocene stroskov na koli¢ine za obdobje do konca tekoCega leta. Prikazani so v tabeli 4.

Tabela 4: Ocena stroskov za tekoce leto za izvedbo digitalnega trzenja

Vir stroska Znesek na enoto | Koli¢ina Znesek

Fotografiranje 50€ na uro 6 mesecev x 2 Studiji | 600€
primerov = 12

Snemanje 600€ na video 3 videi 1800€

Strokovnjak za SEO 60€ na uro Sur 300€

optimizacijo

Agencija za urejanje 50€ na uro Sur 250€

spletne strani

Google Ads ocena 150€ na 2 300€

stroska kampanjo

Sponzorirana kampanja | 100€ na 2 200€

— ocena stroska kampanjo

Skupaj 3450€

Vir: lastno delo.
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5.3.2 Dolgorocna izvedba

Od konca leta 2019 in do konca leta 2024 mora podjetje nadgraditi svoje delovanje na
podrocju digitalnega trzenja. Skrbi naj, da bo spletna stran neprestano ustrezno optimizirana
glede na SEO optimizacijo. V ta namen mora vsaj enkrat mese¢no preveriti uvrstitev v
spletnih iskalnikih in v primeru slabe uvrstitve ponovno optimizirati spletno stran na izbrane
klju¢ne besede. Skrbi naj za azurnost informacij na spletni strani in redno objavo vsebin. V
letu 2020 naj vsak drugi mesec na spletno stran doda eno Studijo primera ali ¢lanek, kot je
zapisano v kratkoro¢ni strategiji, torej skupaj 3. V letih 2021, 2022, 2023 in 2024 pa naj vsak
mesec objavi vsaj 3 napisane vsebine. Leta 2022 naj za¢ne z uvedbo e-novic, ki naj poleg
poglobljenih oziroma razsirjenih $tudij primerov in ¢lankov vsebujejo tudi dodatno gradivo.
Na e-novice se bodo prejemniki namre¢ morali naro€iti in v zameno pustiti svoje kontaktne
podatke in strinjanje z uporabo le-teh, kot zahteva nova GDPR uredba. Zato naj poleg vsebin,
ki so dostopne vsem, ki obisCejo spletno stran izbranega podjetja, dobijo tudi dodatne
vsebine. Zaradi uvedbe e-novic naj podjetje za lazjo korespondenco namesto MailChimpa
zacne uporabljati ActiveCampaign.

Kot je opredeljeno v dolgoroc¢nih ciljih, naj podjetje vsako leto od zacetka leta 2020 do konca
leta 2024 posname in objavi vsaj 8 video vsebin. Priporocam, da se Stevilo video vsebin
vsako leto poveca za minimalno en dodaten video.

Svoje delovanje na druzbenih omrezjih naj podjetje tekom let nadgrajuje in sicer naj leta
2020 zacne objavljati enkrat do dvakrat na teden na obeh druzbenih omrezjih, leta 2021 pa
naj pogostost objavljanja poveca na dvakrat do trikrat tedensko. Od leta 2022 do leta 2024
naj nato objavlja trikrat tedensko, vsaki¢ pa naj v celotnem petletnem obdobju zaposleni
preko svojih profilov na omrezjih delijo in komentirajo objave. Leta 2020 naj podjetje na
LinkedInu naredi tudi izlozbeno stran in na njej objavlja enake vsebine kot na uradni strani
s to razliko, da bodo objave v nemskem jeziku. Zaradi Siritve na nemski trg in zaradi
zahtevnosti nemskih kupcev, ki Zelijo komunicirati v nemskem jeziku, je ta ukrep nujen.
Socasno naj tudi na druzbenem omreZju Xing zacnejo z objavljanjem v nemskem jeziku
namesto v angleskem. Pred tem to ni potrebno, saj bodo velik delez prvih sledilcev
predstavljali zaposleni iz podjetja, ki bodo nato Sirili prepoznavnost profila podjetja na
Xingu. Zato pred koncem leta 2019 profil verjetno Se ne bo imel zelo veliko nemske publike
in bi bilo prevajanje nepotreben stroSek. Ko pa bo podjetje zacelo tudi z nemskimi objavami
na LinkedInu, bo stroSek prevajanja Ze bolj smotrn.

5.4 Merjenje uspeSnosti izvedbe digitalnega trZenja

Enako pomembno, kot je samo izvajanje digitalnega trzenja, je tudi spremljanje uspesnosti
le-tega, saj le to pokaze ali podjetje dela pravilne poteze ali ne. Ker podjetje Ze uporablja
Google Analytics, naj za laZjo primerjavo nadaljuje z njegovo uporabo, vendar naj se bolj
poglobi v analizo obiska in obiskovalcev spletne strani. Spremlja naj predvsem Stevilo novih

50



obiskovalcev na mesec in statistiko obiskovalcev; torej v katerem jeziku so pregledali
spletno stran, iz katere drzave prihajajo obiskovalci, spol in starost obiskovalcev. Pomemben
podatek je tudi nacin, kako so obiskovalci prisli do spletne strani; torej organsko preko
iskalnikov (katerih), ali z direktno povezavo ali preko druzbenih omrezij (katerih). Vedeti je
treba, katere podstrani na spletni strani so v dolo¢enem obdobju najbolj obiskane, koliko
Casa so se obiskovalci v povprecju zadrzali na doloceni podstrani in katero podstran so
obiskali zatem — ¢e so jo.

Ker bo izbrano podjetje uporabljalo tudi druZzbeno omrezje LinkedIn, naj pri¢ne tudi z
uporabo LinkedInove analitike. Redno naj spremlja predvsem Stevilo sledilcev in stopnjo
udelezbe pri objavah. Ker Xing nima svoje analitike, naj izbrano podjetje svojo uspesnost
trenutno meri predvsem po pridobivanju novih sledilcev in vSeckanju objav. Prav tako
pomembna je tudi analitika na YouTube-u, ki pokaze, kako zanimivi so posamezni posnetki
gledalcem. Poleg vSeckov in ogledov je zelo pomemben pokazatelj tudi povprecen cas
trajanja ogleda. Za izbrano podjetje bi bila zanimiva tudi uporaba orodja BuzzSumo za
pridobitev informacij o najbolj priljubljenih temah na druzbenih omrezjih kot tudi za iskanje
ustreznih klju¢nih besed. Vsa orodja za merjenje uspesnosti izvajanja digitalnega trzenja naj
podjetje uporabi vsaj enkrat na teden oziroma naj spremlja odzive na vsako objavo. Na ta
nacin bo dobilo informacije, kakSne objave dosezejo najvecji uspeh, kar bo lahko s pridom
uporabilo pri ustvarjanju nadaljnjih vsebin in objav. V primeru slabih rezultatov naj izbrano
podjetje prilagodi vsebino objav oziroma ustrezno ukrepa na drugacen nacin.

SKLEP

Podjetja imajo na voljo Sirok nabor orodij in poti za izvedbo digitalnega trzenja. Kljub temu
mnogo podjetij na B2B trgu ne zna izkoristiti njegovega potenciala oziroma ne ve, kako se
tega lotiti. Prvi korak pri zacetku uvajanja digitalnega trzenja v podjetju je priprava digitalne
trzenjske strategije, saj ta podjetje prisili k razmisleku in odloc¢itvam. Tudi izbrano podjetje
nima optimalno zastavljene strategije digitalnega trzenja, zato je bil cilj magistrskega dela
na podlagi pridobljenih podatkov podati predlog digitalne trzenjske strategije za izbrano
podjetje.

V teoreticnem delu magistrskega dela, ki poda podlago za nadaljnja poglavja dela, je
predstavljeno digitalno trZzenje na B2B trgu. Slednje Se ni tako razvito, kot je digitalno trZzenje
na B2C trgu. Podjetja na B2C trgu namrec¢ Ze s pridom in zelo u¢inkovito izkori§¢ajo orodja,
kot so spletna stran podjetja, druzbena omrezja, oglasevanje ipd. Tudi uporaba orodij za
merjenje uspesnosti izvajanja digitalnega trZenja jim ni tuja. Kljub uspehu B2C podjetij pa
se B2B podjetja ne morejo dosledno zgledovati po njih, saj so kupci na B2B trgu zelo
drugacni. Zato sledi analiza stanja digitalnega trzenja v podjetju in analiza konkurence ter
nato poglobljeni pogovori s sedmimi osebami, s pomocjo katerih sem poblize spoznala
vedenje pomembnih oseb v nakupnem procesu izdelkov, ki jih ponuja izbrano podjetje.
Klju¢na spoznanja pridobljena tako z intervjuji kot tudi s teorijo so, da posamezniki zares
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skoraj vedno preverijo podjetje na spletu, preden stopijo v kontakt z njim, da radi posvetijo
svoj ¢as napisanim vsebinam, kot so Studije primerov in ¢lanki, ter video vsebinam, da se
jim zdi pomembna prisotnost podjetja na druzbenih omrezjih in da kljub popularnosti e-
postnega trzenja in oglaSevanja med trzniki ciljna publika e-sporoc¢il in oglasov v ve¢ini ne
mara. V zadnjem poglavju je glede na pridobljene podatke nato podan predlog digitalne
trzenjske strategije za izbrano podjetje.

Implementacija digitalnega trzenja v podjetje je dolgotrajen proces, kar pomeni, da bo
podjetje z uporabo orodij zacelo postopoma. V predlogu digitalne trzenjske strategije so zato
definirani kratkoro¢ni in dolgorocni cilji, ki jih izbrano podjetje zeli doseci z digitalnim
trzenjem, pozicioniranje ter predlog sporocila, ki ga zZeli podjetje predati kupcem,
potencialnim kupcem in poslovnim partnerjem. Podan je izbor orodij za izvedbo digitalnega
trzenja, ki vkljucuje spletno stran, SEO optimizacijo, uporabo druzbenih omrezij LinkedIn
in Xing, uporabo YouTube-a in video vsebin, Studij primerov in ¢lankov. Podan je tudi
predlog kratkoro¢ne in dolgorocne uporabe posameznih orodij kot tudi predlog uporabe
orodij za merjenje uspesnosti digitalnega trzenja.

[zbrano podjetje posluje v obdobju hitrih sprememb, na katere se zaenkrat odziva prepocasi.
Podani predlog digitalne trzenjske strategije je le prvi korak v smeri vecje digitalne
prisotnosti izbranega podjetja in trzenjskega delovanja na tem podro¢ju. Zaradi neprestanega
hitrega razvoja digitalne komunikacije bo namre¢ tudi nadaljnje ravnanje zahtevalo
konstantno in hitro prilagajanje ter vlaganje virov podjetja v digitalni del poslovanja.
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Priloga 1 — Koraki SEO optimizacije

Glede na priporocila SEO priro¢nika (Spletnik, 2019), je koristno zaceti SEO optimizacijo
z analizo stanja in konkurence. Potrebno je ugotoviti, kaksno je trenutno mesto spletne strani
podjetja v iskalniku za doloCene kljucne besede, kako optimizirana je ze spletna stran
podjetja, koliko ima obiskovalcev, kaksna je stopnja konverzije in kaksno je stanje spletnih
strani konkuren¢nih podjetij. Analizi stanja sledi izbor besed, ki so v primeru izbranega
podjetja relevantne in opredelitev klju¢nih besed, na katerith bo podjetje gradilo in
optimiziralo spletno stran. Predvsem se mora podjetje postaviti v vlogo potencialnega kupca
in razmisliti, kaj bi ta najverjetneje vpisal v iskalnik. Podjetje mora besedilo na spletni strani
obogatiti z izbranimi klju¢nimi besedami, za katere se izvaja optimizacija spletne strani.
Prvo pravilo je, da se morajo klju¢ne besede ves €as uporabljati v istem sklonu. Drugo
pravilo je, da mora biti besedilo dovolj gosto posejano s klju¢nimi besedami (vendar ne
pregosto, da bralcu ni prenaporno brati). Prav tako mora podjetje za posamezno stran izbrati
le 2-4 klju¢ne besede, na katerih bo gradilo optimizacijo. Druge besede imajo podporno
vlogo. Klju¢ne besede je potrebno postaviti na zacetek naslova H1 (glavni naslov na spletni
strani), saj bo Google kot bolj relevantne strani izbral tiste, ki bodo imele na zacetku naslova
klju¢no besedo oz. besedo, ki jo iS¢e uporabnik. Prav tako jih je potrebno vkljuciti v
podnaslove H2 in H3, saj uporaba klju¢nih besed v pravi koli¢ini pomaga Googlu povedati,
kaj je na spletni strani podjetja pomembno.

Spletna stran mora imeti ustrezen meta opis strani in meta naslov. Meta opis se pojavlja kot
kratek opis spletne strani. Iskalniki ne uporabljajo klju¢nih besed za prikazovanje besedila
pod naslovom strani v rezultatih iskanj, ampak ravno meta opise. V rezultatih iskanj ima
meta opis vlogo oglasa za spletno stran. Bolj, kot bo opis ustrezal potencialnim kupcem, vec
se jih bo odlocilo za obisk te spletne strani. Meta opis naj vsebuje kratko opisno besedilo z
izbranimi klju¢nimi besedami. Izbrane klju¢ne besede je treba vkljuciti tudi v menije, saj
bodo imeli na ta nacin "iskalni pajki" in obiskovalci nad stranjo boljsi pregled. Prav tako je
pomembno, da podjetje uporabi klju¢ne besede v zaetnem delu vsebine. Iskalnik namrec
oceni pomembnost besede glede na njeno mesto v vsebini: prej ko je beseda uporabljena,
vedji je njen pomen. Neobicajno je namre¢, da bi pomembno besedo uporabili na primer Sele
v zadnjem odstavku spletne strani. V besedilu je potrebno uporabiti tudi splosSne pomembne
besede, ki jih Google Keyword Planner ne pokaZze, uporabniki pa jih vseeno i$¢ejo (Spletnik,
2019).

V okviru SEO optimizacije je potrebna tudi optimizacija URL naslova, ki mora biti ustrezno
dolg in mora vsebovati klju¢no besedo. Prav tako pomembna je tudi optimizacija HTML
kode. Vsebina na spletni strani mora biti namre¢ napisana v HTML obliki zato, da jo "iskalni
pajki" lahko preberejo. Nekatere stvari, kot so na primer fotografije in videi "iskalnim
pajkom" namre¢ niso vidni in jih je zato potrebno ustrezno poimenovati in opisati. V opisu

je koristno uporabiti tudi kljuéne besede. Pomemben kriterij Googlovega odlocanja o
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primernosti spletne strani je hitrost nalaganja spletne strani, zato jo je dobro ¢im bolj
pospesiti (Patel, brez datumac).

Eden klju¢nih dejavnikov pri visokih uvrstitvah med rezultati iskalnika so tudi kakovostne
povezave z drugih spletnih strani na spletno stran podjetja (in obratno) oziroma t.i. izgradnja
povratnih povezav. Za ta namen lahko podjetje izkoristi spletne imenike, druzbena omrezja,
bloge, lahko se tudi dogovori z dobavitelji in kupci o obojestranskih povratnih povezavah.
Priporocljiva je tudi vkljucitev internih povezav na spletni strani do vsebin in videov za
doseganje niZje "zapustne stopnje". Le-ta je prav tako eden od kazalnikov, ki vplivajo na
mesto spletne strani v iskalniku. Zapustna stopnja mora biti ¢im niZja (to pomenti, da se ¢im
ve€ obiskovalcev zadrzi na spletni strani ¢im dlje ¢asa in da klikne Se kakSno od podstrani ).
Na zacetek in tudi druge dele spletne strani naj zato podjetje umesti povezave na podstrani
(na primer do dodatnih vsebin, videov ipd.).

Pri optimizaciji spletne strani je zelo pomembna vsebina spletne strani. Obiskovalce mora
pritegniti, da ostanejo dalj Casa na strani, s Cimer se izboljSa tudi ocena (anlg.rating')in
pripomore k vi§ji uvrstitvi v iskalniku. Ker smo ljudje zelo vizualni, lahko s pomocjo videov
in fotografij uporabnika bolj pritegnemo kot zgolj z besedilom in ga na ta nacin dalj Casa
zadrzimo na spletni strani. Fotografije in videe je potrebno tudi oznaciti tako, da bo iskalnik
vedel, za kaj pravzaprav gre. Samo slik obi¢ajno ne zna prebrati. Poleg tega je priporocljivo
dovolj pogosto objavljanje daljSih vsebin, saj Google pripisuje vecji pomen daljSim
vsebinam oziroma besedilom z nad 1500 besedami. Ce se vsebine obiskovalcem zdijo
zanimive, naj imajo tudi moznost vsebine deliti, zato je pomembna tudi uporaba gumbov za
deljenje (ang. share button). Z vecjim obsegom delitve vsebin se povecata tudi branje le teh
in obisk spletne strani (Spletnik, 2019).



Priloga 2 — Opomnik za raziskavo

Opomnik za raziskavo

Za zacetek bi se vam rada zahvalila za vaSe sodelovanje v intervjuju, ki mi bo pomagal pri
izdelavi magistrskega dela, prav tako pa bo pomagal tudi izbranemu podjetju. Intervju je
anonimen, bom pa intervju snemala zaradi lazje analize pridobljenih podatkov. Narejen bo
prepis posnetka, s katerega vasa identiteta in identiteta podjetja ne bosta razvidni. Po analizi
bodo posnetki izbrisani.

Osnovna vprasanja
Ali poznate izbrano podjetje?

Na kakSen nacin oz. kje ste prvic slisali za izbrano podjetje?
V kak$nem odnosu je vase podjetje z izbranim podjetjem?

b=

Na kakSen nacin najveckrat komunicirate s poslovnimi partnerji, kupci in
dobavitelji?
Kako pridobivate informacije o podjetjih?

> o

Ali se vam zdi pomembna prisotnost podjetja na spletu?
Vprasanja o spletni strani podjetja in vsebinah

7. Ali preverite spletno stran podjetja, s katerim poslujete?
a. Ce odgovori z "da": Kaj pri¢akujete od spletne strani?
b. Ce odgovori z "da": Katere informacije morajo biti na spletni strani?
c. Ce odgovori z "da": Ali preberete vsebine kot so na primer &lanki in $tudije
primerov?
d. Ce odgovori z "da": Ali si ogledate video vsebine?
e. Ce odgovori z "da": Cemu od nastetega najraje posvetite vas ¢as: ¢lankom,
Studijam primerov, videom, blogom ali ¢emu drugemu?
8. Ali ste ze videli spletno stran izbranega podjetja?
a. Ce odgovori z "da": Katere podstrani ste pogledali?
b. Ce odgovori z "da": Kaksna se vam zdi?
c. Ce odgovori z "ne": Zakaj ne?

Vprasanja nanaSajo¢ se na druzbena omrezja

9. Ali uporabljate druzbena omrezja?
a. Ce odgovori z "da": S kak§nim namenom uporabljate druzbena omreZja?
b. Ceodgovori z"da": Ali jih uporabljate tudi v sluzbene namene? (Po odgovoru
podam primere: prebiranje novi, mreZenje, iskanje informacij o osebabh...)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

c. Ce odgovori z "da": Katera druzbena omreZja uporabljate? (Se jih prej ne
nasteje).
Ce uporablja Linkedin
a. Kako pogosto v povprecju na teden uporabljate LinkedIn?
b. Ali ste ze obiskali profil izbranega podjetja?
c. Ali sledite profilu izbranega podjetja?
i. Ce odgovori z "ne": Zakaj ne?
d. V kaksen namen ga uporabljate? (Po odgovoru: Ali ga uporabljate tudi za
pridobivanje informacij o podjetjih?)
Ce uporablja Xing
a. Kako pogosto v povpre¢ju na teden uporabljate Xing?
b. Ali ste ze obiskali profil izbranega podjetja?
c. Al sledite profilu izbranega podjetja?
i. Ce odgovori z "ne": Zakaj ne?
d. V kakSen namen ga uporabljate? (Po odgovoru: Ali ga uporabljate tudi za
pridobivanje informacij o podjetjih?)
Ce uporablja Facebook
a. Kako pogosto v povprecju na teden uporabljate Facebook?
b. V kakSen namen ga uporabljate? (Po odgovoru: Ali ga uporabljate tudi za
pridobivanje informacij o podjetjih?)
Ce uporablja Twitter
a. Kako pogosto v povprecju na teden uporabljate Twitter?
b. V kakSen namen ga uporabljate? (Po odgovoru: Ali ga uporabljate tudi za
pridobivanje informacij o podjetjih?)
Ali uporabljate YouTube?
a. Ce odgovori z "da": Kako pogosto v povpredju na teden uporabljate
YouTube?
b. Ce odgovori z "da": V kaksen namen ga uporabljate? (Po odgovoru: Ali ga
uporabljate tudi za pridobivanje informacij o podjetjih?)
c. Ce odgovori z "da": Ali ste Ze obiskali kanal izbranega podjetja?
Kaksno komunikacijo in vsebino pric¢akujete od podjetij na druzbenih omreZzjih?
Ali se vam zdi pomembna prisotnost podjetja na druzbenih omrezjih?
a. Ce odgovori z "da": Na katerih in zakaj?
Ce uporablja katero od druzbenih omrezij: Ali kdaj vieckate objave na druzbenih
omreZjih?
a. Ce odgovori z "da": Kaksne objave?
Ce uporablja katero od druzbenih omreZij: Ali kdaj komentirate objave na druzbenih
omreZjih?
a. Ce odgovori z "da": Kaksne objave?
Ce uporablja katero od druzbenih omrezij: Ali kdaj delite objave na druZzbenih
omrezjih?
a. Ce odgovori z "da": Kaksne objave?
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Vprasanja o trZenju preko e-maila
20. Kaksen odnos imate do komuniciranja preko e-maila?
21. Kaksen odnos imate do izvajanja trzenjskih aktivnosti preko e-maila, ¢e ste vi
prejemnik sporocil?
Vprasanja o oglasevanju
22. Kaksen odnos imate do oglasov na speltu?
23. Ali si kdaj ogledate oglase na spletu?
a. Ce odgovori z "da": Kaj pritegne vaso pozornost pri spletnih oglasih?
b. Ce odgovori z "da": Katere oglase si najveckrat ogledate?
Zakljucna vprasanja

24. Ali imate kaksno priporocilo za izboljSavo ali pohvalo za izbrano podjetje?

Zakljucek: Hvala za vaSe sodelovanje.



Priloga 3 — Prepisi intervjujev

1. Intervju
Osnovni podatki

Intervjuvana oseba je moskega spola, ocenjujem, da je stara med 30 in 35 let. Zaposlena je
v podjetju kot vodja elektroprojektive, ki je stranka izbranega podjetja Ze nekaj let. Pogovor
je trajal 17 minut.

Prepis intervjuja

Jaz: Dobro jutro.

Oseba 1: Dobro jutro!

Jaz: Hvala za vaSo pripravljenost na sodelovanje v intervjuju. Intervju mi bo zelo pomagal
pri izdelavi magistrske naloge in tudi naSemu podjetju. Intervju je anonimen, bom pa intervju
snemala zaradi lazje analize pridobljenih podatkov. Po intervjuju bom naredila prepis
posnetka, s katerega vaSa identiteta in identiteta podjetja ne bosta razvidni. Po analizi bom
posnetke izbrisala.

Oseba 1: Ok.

Jaz: Zacela bi z vprasanjem na kaksen nacin ste prvic slisali za nas?

Oseba 1: V bistvu poznam podjetje Se iz ¢asov, ko Se ni spadalo v to skupino podjetij. Zacelo
se je, ko sem bil Se na faksu in sem iskal temo za diplomsko nalogo in sem nasSel njih. Oni
so mi posodili program, nato pa sem se zaposlil v podjetju 1 in tudi srecal te programe
oziroma so jih oni tudi Ze uporabljali. Skozi to sem potem naprej spoznaval vase podjetje.
Jaz: Na kaksSen nacin najveckrat komunicirate s poslovnimi partnerji, kupci, dobavitelji?
Oseba 1: Recimo dobavitelji opreme?

Jaz: Ja, na primer. Po mailu, telefonu, s pomoc¢jo druzbenih omrezij ali kaj drugega?

Oseba 1: Razli¢no, obi¢ajno se najprej sligimo po telefonu. Ceprav... Razli¢no. Rekel bi da
je 50 % - 50 %. Za kaksne ponudbe in podobno se skoraj samo mail uporablja, e je kaj
urgentnega se pac poklice...

Jaz: Kako pa pridobivate informacije o podjetjih?

Oseba 1: Obicajno se podjetja kar sama ponujajo.

Jaz: Pa jih preverite?

Oseba 1: Ja, seveda, preverimo malo na spletu, ¢e je zanimivo. Tudi na sejmih jih najdemo.
Jaz: Ali se vam zdi prisotnost podjetja na spletu pomembna?

Oseba 1: Seveda.

Jaz: Kaj pa pri¢akujete od spletne strani podjetja? Katere informacije mora vsebovati?
Oseba 1: V prvi vrsti so to kontakti. Redko kdaj si res ogledam celotno stran. Odvisno sicer
od posameznika. Obicajno mora kontakt nujno bit in kakSne lokacije. V¢asih gres na primer
na pot in na telefonu pogledas in moras hitro pridobit to informacijo. Ce ponujajo opremo
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pricakujem opis opreme, da so vsi podatki gor. V vaso stran se sicer niti ne poglabljam toliko,
ker Ze poznam produkte in je ne spremljam toliko.

Jaz: Kaj pa kaksne vsebine kot so ¢lanki, Studije primerov, video vsebine — to kdaj preberete
ali bolj ne?

Oseba 1: Glede na to, da po navadi nimam dovolj ¢asa, si kakSen film¢ek Zze pogledam,
drugace pa bolj ne.

Jaz: Ste Ze kdaj obiskali naso spletno stran?

Oseba 1: Sem pred dogodkom, da sem pogledal agendo.

Jaz: Ste pogledali Se katere druge podstrani na spletni strani poleg dogodkov?

Oseba 1: Ne, ker o vas ze vse vem, Ce pa kaj rabim vas poklic¢em.

Jaz: Kaksna pa se vam zdi?

Oseba 1: V redu, ampak kot sem rekel, je ne obiskujem pogosto.

Jaz: Katera druZbena omrezja uporabljate?

Oseba 1: Nobenega.

Jaz: Nobenega?

Oseba 1: Mislim, imam Facebook in LinkedIn ampak je to tako, mogoc¢e 1x na mesec.

Jaz: V kak$ne namene jih uporabljate? Jih kdaj uporabljate v sluzbene namene?

Oseba 1: Ne, samo v osebne.

Jaz: Ali nam na Linkedinu morda vseeno sledite?

Oseba 1: To pa mislim, da ja.

Jaz: Drugih podjetij pa nikoli ne pogledate na Linkedinu?

Oseba 1: Vecinoma ne.

Jaz: Ali uporabljate YouTube?

Oseba 1: Ja to pa ja, za kakSne nasvete in navodila, ¢e jih isce§, Ce rabis kakSno pomoc,
pogledas YouTube.

Jaz: Kako pogosto pa ga v povprecju uporabljate na teden?

Oseba 1: To pa veckrat kot Linkedin, tudi na tedenski ravni.

Jaz: Ali kdaj poiScete na YouTube-u tudi kaj o podjetjih?

Oseba 1: Ja tudi sem Ze videl kaksno predstavitev, da si lazje predstavlja$ kaj ponujajo. Ce
ponujajo kakSno opremo imajo potem kakSen filmcek, da si potem laZje predstavljas. Veliko
vec pove kot nek ¢lanek.

Jaz: Ste ze obiskali na$ kanal?

Oseba 1: Ne, nisem vedel, da ga imate.

Jaz: Ce kdaj vseeno pogledate ali opazite kak$no podjetje na Facebooku ali LinkedInu —
kak8no vsebino pri¢akujete na druzbenih omrezjih?

Oseba 1: LinkedIn mi ne deluje za zabavo, nekateri dajo kdaj kakSne clanke, ki so
neprimerni. Tam pri¢akujem strokovno gradivo. Facebook pa je bolj za zabavo, tam ne vidim
nobene resnosti, tam je bolj promocija, sprostitev.

Jaz: Se vam zdi pomembno, da je podjetje prisotno na druzbenih omrezjih?

Oseba 1: Fino je, e je, ni pa to pogoj, da je to dobro podjetje. Pri nas tega ne pogresamo, ce
ga ni.



Jaz: Prej sva govorila tudi o komuniciranju preko e-maila. Kaj pa mislite o izvajanju
trzenjskih aktivnosti preko e-maila, ¢e ste vi prejemnik sporocil? Na primer, da podjetje
posilja sporocila o novostih ali kaj podobnega.

Oseba 1: Bom rekel tako, da ¢e sodelujemo, potem tak mail niti ne zmoti, obi¢ajno pa so
sicer malo moteéi. Ce je zanimiva vsebina malo pogledam, spomnijo te, da obstajajo. Neke
silne koristi sicer $e nismo imeli od tega. Ce uporabljamo njihovo opremo ni tako motede.
Jaz: Kaksen pa imate odnos do oglasov na spletu, si jih kaj pogledate?

Oseba 1: Bolj malo, veinoma ignoriram.

Jaz: Ali imate Se kakSno priporocilo za izboljSavo ali pohvalo za nase podjetje?

Oseba 1: Zdaj nimam nobene take ideje. Bilo bi fino, ¢e bi bili predstavljeni vsi produkti in
reSitve, ampak ker je to v ve€ini primerov poslovna skrivnost, verjetno to ni mogoce.

Jaz: Se pravi case study-ji?

Oseba 1: Ja, tako, to bi se mi zdelo zelo pozitivno. Pa mogoce kak$ni nasveti, na kaj je treba
pazit ali kaj v to smer.

Jaz: Super. To bo vse. Najlepsa hvala za sodelovanje, za vas ¢as in odgovore.

Oseba 1: Ja, ni za kaj, hvala tudi tebi.

Jaz: Hvala, zivjo!

Oseba 1: Zivjo!

2. Intervju
Osnovni podatki

Intervjuvana oseba je moskega spola, ocenjujem, da je stara med 30 in 35 let. Zaposlena je
v podjetju, ki je partner izbranega podjetja, kot projektni vodja. Pogovor je trajal 20 minut.

Prepis intervjuja

Jaz: Zdravo!

Oseba 2: Zdravo!

Jaz: Hvala za vaSo pripravljenost na sodelovanje v intervjuju. Intervju je anonimen, bom pa
intervju snemala zaradi lazje analize pridobljenih podatkov. Po intervjuju bom naredila
prepis posnetka, ampak z njega vaSa identiteta in identiteta podjetja ne bosta razvidni. Po
analizi bom posnetke izbrisala.

Oseba 2: Ni¢, sem pripravljen. Ze §vicam.

Jaz: Saj ni ni€ takega. V kakSnem odnosu sta podjetji?

Oseba 2: Poslujemo na ravni opreme, vecjih projektov pa Se ni bilo.

Jaz: Na kakSen nacin si prvi€ slisal za naSe podjetje?

Oseba 2: Ce vas ne bi poznal od prej, bi za vas prvi¢ slisal takrat, ko smo prejeli vabilo na
vas dogodek.

Jaz: Na kaksSen nacin najveckrat komunicirate s poslovnimi partnerji, kupci, dobavitelji?



Oseba 2: V bistvu po kategorijah. Z novimi kontakti najraje preko maila, z obstojecimi pa
preko telefona.

Jaz: Kako pa pridobivate informacije o podjetjih?

Oseba 2: Preko spleta. Zelo malo pa na kaksnih sejmih.

Jaz: Kje preko spleta pa?

Oseba 2: Odvisno. Uporabljam "search engine" in kamor me ta pripelje. Ce je neka dobra
optimizacija, potem me pripelje na spletno stran podjetja, v€asih pa tudi na kak specializiran
forum. Sem tudi Ze uporabljal Linkedin, da sem nasel dolo¢ene zadeve.

Jaz: Ali se vam zdi pomembna prisotnost podjetja na spletu?

Oseba 2: Meni zelo. Jaz dam veliko na to. Manj zoprno mi je, da podjetje nima spletne strani
in ga poznam, kot pa da ima neko totalno bedno spletno stran. Del imidZa podjetja je, da ima
urejeno prisotnost na spletu. Od tega je tudi odvisno, kako potem gledam na njihovo storitev.
Jaz: Torej preverite spletno stran podjetja, s katerim poslujete?

Oseba 1: Ja, seveda.

Jaz: Kaj pri¢akujete od spletne strani?

Oseba 2: Pri¢akujem, da so na lai¢en naCin predstavljene njihove kompetence. Jaz moram
¢imprej izvedeti kaj delajo in kakSen kontakt.

Jaz: Kaj pa kaksne vsebine?

Oseba 2: To se mi je v€asih zdela ful dobra ideja ampak v praksi... Kak video Se pogledam,
¢lankov bolj ne kot ja. So mi zanimivi "case study-ji".

Jaz: Katere podstrani ste ze pogledali?

Oseba 2: Partnerje oziroma reference in kontakte.

Jaz: Kaksna se vam zdi nasa spletna stran.

Oseba 2: V redu. Kaksen "case study" morda Se manjka.

Jaz: Zdaj pa Se nekaj besed o druzbenih omrezjih. Jih uporabljate?

Oseba 2: Jih.

Jaz: Katera pa?

Oseba 2: Aktivno Facebook in LinkedIn, pasivno pa Twitter. Lo¢im jih na zasebna, kjer
komunikacija ni poslovna, na primer Facebook in Twitter, Linkedin pa bolj poslovno.

Jaz: Kako pogosto pa jih v povprecju uporabljate?

Oseba 2: A naStejem za vsakega?

Jaz: Ja, bi bilo najbolje.

Oseba 2: Dnevno Facebook in Twitter, Linkedin pa 2-3x tedensko. Vecinoma sicer pasivno,
vcasih pa tudi aktivno.

Jaz: Kaj za vas pomeni aktivno?

Oseba 2: Ce mi je kak$na objava vieg, jo like-am.

Jaz: Ali sledite nasemu profilu na Linkedinu?

Oseba 2: Mislim da ja. Lahko preveris.

Jaz: V kakSen namen pa jih uporabljate?

Oseba 2: Linkedin za to, da dobim kak$ne zanimive informacije o ljudeh, v€asih o podjetjih.
Facebook in Twitter pa za komunikacijo s prijatelji.

Jaz: Kaj pa Xing?



Oseba 2: Uporabljam samo za update CV-ja. Njihov stream gledam in vcasih e kaj iS§¢em
na ravni zaposlenih. Fino imajo tudi kategorizirano po providerjih. Ce rabim na primer to¢no
za elektroniko lahko prav to iS¢em in tudi po lokaciji. To mi je vsec.

Jaz: Kako pogosto pa ga uporabljate?

Oseba 2: Ne tako pogosto, mogoce enkrat ali dvakrat na mesec?

Jaz: Pa ste ze obiskali profil naSega podjetja?

Oseba 2: Ne, nisem vedel, da ga imate.

Jaz: Ja, saj je bolj nov. Kaj pa YouTube, uporabljate?

Oseba 2: IS¢em vcasih kaj tudi za sluzbo, poleg zasebnih zadev. Bolj iS¢em kak3Sne case
study-je, obCasno je objavljeno kaj, kar drugje ni dosegljivo, kaksne tutoriale glede sluzbe...
Jaz: Kako pogosto ga uporabljate?

Oseba 2: Youtube? za poslovne namene? Tudi dnevno. Za naSo primarno dejavnost izvemo
veliko relevantnih podatkov na YouTube-u.

Jaz: Ali ste Ze obiskali nas kanal?

Oseba 2: Ne, nisem vedel, da ga imate.

Jaz: Kak$no komunikacijo pri¢akujete od podjetjth na druzbenih omrezjih in kakSne
vsebine?

Oseba 2: Nevem. Jaz osebno rajsi vidim manj neformalnih oblik komuniciranja na poslovni
ravni pa ve¢ strokovnih. V to Stejem tudi obvestila o kakih novostih, predstavitvah, ne samo
imamo novo masino zmozno tega in tega ali pa imamo nov izdelek.

Jaz: Se vam zdi pomembna prisotnost podjetja na druzbenih omrezjih?

Oseba 2: Vsekakor, Se posebej na Linkedinu, ker je za to namenjen.

Jaz: Objave na druzbenih omrezjih — jih kdaj vSeckate, share-ate, komentirate?

Oseba 2: Samo pogledam.

Jaz: Kaksen pa imate odnos do komuniciranja preko emaila? Predvsem do izvajanja
trzenjskih aktivnosti preko emaila Ce ste vi prejemnik sporocil?

Oseba 2: Sem dosti odprte glave glede tega. Mislim pa, da vecina ljudi ni. V¢asih pregledam
tudi Ce je totalno brezvezen naslov ali pa e je na mailingu pa vseeno pogledam. Vem pa, da
marsikoga moti. Te bombasti¢ni naslovi ali pa ¢e ni¢ pametnega ne povejo kar brisejo.

Jaz: KakSen pa imate odnos do oglasa na spletu?

Oseba 2: Ce mi resi problem ne ignoriram. Ce mi redi problem — zakaj pa ne. Ce je dovolj
dober oglas. Googlovi so itak placani. Prvi trije — ¢e je tam ta pravo kar kliknem. Torej
Google Ads. Ce ustreza mojemu keywordu je to zmaga.

Jaz: Kaj pa pasice in podobno?

Oseba 2: To mi je mogoce malo tecno.

Jaz: Imate Se kakSno priporocilo za izboljSavo ali pohvalo?

Oseba 2: Za spletno stran?

Jaz: V bistvu za celoten digitalni nastop podjetja.

Oseba 2: Kak "case study" bi Se pogresal. Recimo jaz ko Zelim kaj prodat interno bi jo veliko
laZje, ¢e bi lahko pokazal kake primer. Ker ljudje ne Stekajo. Tudi ¢e so strokovno izobraZeni
so izobraZeni na svojem podro¢ju. Tega dobro pozna, malo izven okvirja pa je najlazje na
prakti¢nih primerih videt.
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Jaz: Se strinjam. Super, hvala za ¢as in odgovore.
Oseba 2: Prosim, vso sreco!

Jaz: Hvala! Zivjo!

Oseba 2: Zivjo!

3. Intervju
Osnovni podatki

Intervjuvana oseba je moskega spola, ocenjujem, da je stara med 40 in 45 let. Zaposlena je
v podjetju, ki je del skupine partnerskih podjetij, kot tehni¢ni direktor. Pogovor je trajal 30
minut.

Prepis intervjuja

Jaz: Zivjo!

Oseba 3: Zdravo!

Jaz: Res hvala za vaSo pripravljenost na sodelovanje. Kot sem Ze omenila v mailu, moram
pogovor posneti, da ga lahko prepiSem, imena pa ne bojo omenjena.

Oseba 3: Ja vem, v redu.

Jaz: No, pa kar za¢niva. Ali poznate izbrano podjetje?

Oseba 3: Skupino podjetij poznam, za vase podjetje pa sem prvic slisal oz. izvedel z vabilom
na vas dogodek. V bistvu sem vas zamenjal za drugo podjetje iz skupine.

Jaz: Na kaksSen nacin najveckrat komunicirate s poslovnimi partnerji, kupci?

Oseba 3: Maili. Druga stvar so telefoni. Ampak mail je prva stvar, da doreces stvari. Da se
pa dokonc¢no zmenis je pa telefon ali pa osebni stik tisti pravi.

Jaz: Kako pa pridobivate informacije o podjetjih?

Oseba 3: Na spletu. Najprej pogledam spletno stran potem pa razne povezave s temi podjetji.
Recimo Youtube. Ogromno je stvari, veliko je direktnih in indirektnih povezav. Na primer
podjetje dela eno stvar in ti Youtube priblizno isto zadevo ven vrZe in dobi$ in konkurenco
in drugacne resitve tistega, kar si iskal.

Jaz: Ali se vam zdi pomembna prisotnost podjetja na spletu?

Oseba 3: Sigurno. Ce ne zaradi osnovnih podatkov... Zelo so pomembni produkti, ki jih
podjetje dela.

Jaz: Torej preverite spletno stran podjetja, s katerim poslujete.

Oseba 3: Ja, skoraj vedno.

Jaz: Kaj pa pri¢akujete od spletne strani podjetja?

Oseba 3: Prva stvar — Zelel bi &im prej vedet, kaj vse to podjetje dela. Ce is¢em nek produkt
ali storitev, zelim to na prvi strani najt. Cim gledas to dve, tri strani naprej enostavno izgubis
fokus. Ce moram to klikat ni fino. Na prvi strani moram dobit to, kar i§¢em, torej kaj poénejo
in kaksen kontakt.

Jaz: Kaj pa vsebine kot so ¢lanki, Studije primerov, video vsebine?
11



Oseba 3: Ce so video vsebine jih sigurno pogledam. Ce so dostopne na prvi, drugi strani.
Mozno tudi $tudije primerov ali dogodke. Ce Ze odprem stran jih pogledam. Ne gledam pa
raznih komentarjev, ker so to lahko zavedeni podatki. Lahko so zelo pozitivni ali zelo
negativni.

Jaz: Ali ste naSo spletno stran Ze videli?

Oseba 3: Ne, samo spletno stran skupine, nisem vedel, da imate svojo.

Jaz: Ali uporabljate kaksna druzbena omrezja?

Oseba 3: Ja, v osebne namene. V sluzbene namene... Tega pa ne uporabljam.

Jaz: V mislih imam predvsem Facebook, Linkedin, Twitter in Xing.

Oseba 3: Linkedin ja, ampak obcasno — za sluzbene namene. PoiS¢em podjetje ali pa Se rajsi
osebe. Glede na to, da iS¢emo dolocen kader... Imas neko stranko — pogledas kdo je, kaj je,
kaj ga zanima... Lazje je. Imamo na primer turSko stranko. Turki so zelo navezani na
nogomet. Tam vidi§ za kateri klub navija in precej laZje navezes stike. Pri Turciji zacnes z
nogometom potem pa naprej. Facebooka niti ostalih omreZij nisem nikoli uporabljal v
sluZzbene namene.

Jaz: Kako pogosto pa uporabljate LinkedIn?

Oseba 3: Enkrat, dvakrat na teden. Dnevno ne.

Jaz: Ste Ze obiskali na$ profil ali mu morda sledite?

Oseba 3: Ne.

Jaz: Kaj pa Youtube, kako pogosto ga uporabljate?

Oseba 3: To pa veckrat. Ne bom rekel dnevno ampak veckrat tedensko. Z njim si velikokrat
pomagamo v podjetju. Na Youtubu so zelo enostavne resitve. En problem imas, od dvajsetih
primerov pogledas filmcke. Imas lahko strokovno izvedene zadeve ali amaterske ampak
vcasih pride kaksna ideja tudi iz tega. Pa tudi to, sama podjetja imajo zelo veliko video
posnetkov na Youtube nimajo pa jih nikjer drugje. Na Youtube-u so vsa, tudi pretekla, tam
najdes vso zgodovino lahko. Samo aktualne pa na straneh od podjetij. Zelo uporabna zadeva
zame.

Jaz: Ste ze obiskali na$ kanal?

Oseba 3: Ne Se. Ga pa bom.

Jaz: Kak$no komunikacijo in vsebino pric¢akujete na druzbenih omrezjih?

Oseba 3: Osnovne podatke. Druzbena omrezja se mi zaradi slabe strukturiranosti in kaosa
ne zdijo tako uporabna, jih ne uporabljam dosti.

Jaz: Kaj pa prisotnost podjetij na druzbenih omrezjih?

Oseba 3: Spet je ¢isto odvisno od strank, ki jih imas. Ce je konéni kupec ¢lovek, druzina, je
to normalno. V tem primeru je na primer Facebook dober. Ce pa je kupec podjetja podjetje,
pa tu ne vidim take prednosti. Morda Linkedin v tem primeru... Verjetno se bo to razvilo,
da bo ta zadeva vedno bolj uporabna, bojo zaceli to vsi uporabljat. Mislim, da je pomembno.
Je pa pomembno kdo to da.

Jaz: Ali druzbena omrezja uporabljate pasivno ali aktivno? Aktivno je da vSeckate, delite in
komentirate objave, pasivno pa samo da gledate.

Oseba 3: Samo pasivno. Ne komentiram niti ni¢. Samo opazujem.
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Jaz: KakSen pa imate odnos do komuniciranja preko emaila? Predvsem mislim s tem do
izvajanja trzenjskih aktivnosti preko emaila ce ste vi prejemnik?

Oseba 3: Sem preveckrat. Bom rekel na prvo zogo, pri meni to leti v kos. Zelo malo ljudi
me je prepricalo, da mi je samo mail poslalo in sem jaz to odprl in naredil posel. Ce me
nekdo poklice in rece, ¢e sem nekaj videl.. Kombinacija enega in drugega ja, da bi pa Cisto
samo zadeva bila preko maila pa... Vsaj mene se ne prime. Je pa kombinacija verjetno zelo
fina. Dobis$ po mailu — aha sem videl. Te nekdo poklice — aja se spomnim tega, sem videl.
Ce rabis podatke — aja grem tja iskat. Ta kombinacija se mi zdi v redu. Ampak Zal je mailov
na dan prevec.

Jaz: Kaj pa oglasi na spletu? Jih kdaj pogledate?

Oseba 3: Ne.

Jaz: Na primer Google Ads.

Oseba 3: Zelo malo.

Jaz: Kaj pa menite o oglasih v obliki pasic ali "pop-up" oglasih ¢ez stran?

Oseba 3: Vemo kaj. IS¢e§ gumb kje se zapre. Zelo malokrat pogledam. Google ima vse
povezave, ve kaj i8¢es. Ce te pravilno najde in usmeri ok pogledam kaksno zadevo ampak
zelo majhni %.

Jaz: Ali imate Se kasno priporocilo?

Oseba 3: Mislim, bom rekel. Dosti internetnih strani vidim. Pa sem se tudi sam Ze spraseval,
ko smo jo delali, kak$no bi imeli... Mora bit enostavna... Barva je pomembna. Prvi vtis je
vazen.

Jaz: Vam pokazem naSo stran?

Oseba 3: Ja, ja.Ce je prvi vtis ustrezen i$¢e§ naprej po strani, ée pa ne je pa zelo odbijajoce.
Jaz: Mi jo ravno dopolnjujemo/izpopolnjujemo. Takole izgleda.

Oseba 3: Vse¢ mi je preglednost pri strani od skupine. Vasa je tudi ok, te resitve bi lahko
bile bolj nazorno predstavljene. Torej namesto graficnega prikaza fotografije, da ne izpade,
kot da Se niste ni€ naredili. In naj se pokazejo ko kliknes na resitve.

Jaz: Super, hvala za ta komentar. Vas Se kaj zanima?

Oseba 3: Koliko vas je pa zaposlenih?

Jaz: 30.

Oseba 3: Koliko pa delate za skupino in koliko za zunanje?

Jaz: Nekaj za skupino ve¢inoma pa za zunanja podjetja.

Oseba 3: Aha, zanimivo. Vi ste naceloma samostojni? Imate svojo prodajo in to?

Jaz: Ja... To bo vse. Najlepsa hvala za va$ ¢as in odgovore.

Oseba 3: Hvala tudi tebi. Srecno z magistrsko nalogo.

Jaz: Hvala.

Oseba 3: Zivjo!

Jaz:Zivjo!
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4. Intervju
Osnovni podatki

Intervjuvana oseba je moskega spola, ocenjujem, da je stara med 30 in 35 let. Zaposlena je
v podjetju, ki je stranka izbranega podjetja ze vec let, kot vodja IT. Pogovor je trajal 40
minut.

Prepis intervjuja

Jaz: Zdravo!

Oseba 4: Zivjo!

Jaz: Hvala da ste si vzeli Cas za tale intervju. Gre za to — jaz sem Studentka in kot vam je
verjetno Ze Oseba M povedala, delam magistrsko nalogo, v kateri moram podat predlog
digitalne trZenjske strategije za podjetje. V ta namen malo raziskujem, koliko ste nasi kupci
in potencialni kupci dovzetni na nase digitalno trZzenjsko komuniciranje. S tem mi boste zelo
pomagali pri izdelavi magistrske naloge. Intervju bom posnela — samo zvok. Po prepisu, v
katerem podjetja in osebe ne bodo poimensko omenjene, bo posnetek izbrisan.

Oseba 4: Mhm.

Jaz: Zacela bi z vprasanjem, na kakSen nacin ste prvic slisali za nas?

Oseba 4: Za vas? Mi smo v bistvu zaceli sodelovat Se preden se je pridruzil skupini podjetij.
Nekaj je slo preko fakultete, ne vem tocno. V glavnem smo najprej narocili eno stroj, pa
drugi in tretji, zdaj gre pa Ze proti 30. Mi smo v tem Casu seveda pogledali ze malo tudi okoli,
da smo videli ¢e Se kdo drug to dela pa tak, ampak ni neke — na tem nivoju kar mi delamo,
taka stopnja zahtevnosti — ni neke hude konkurence v $irsi regiji.

Jaz: Na kaksSen nacin pa najveckrat komunicirate s poslovnimi partnerji, kupci?

Oseba 4: Po navadi komuniciram preko maila. Probam take trenutke ko sem na poti da se po
telefonu kaj zmenimo, drugace pa dosti preko maila. Mislim e je pa treba kaksno bolj
aktivno diskusijo ali pa to pa zdaj Ze nekaj €asa prakticiram Skype, da se zmenimo kjerkoli
ze smo. Da se ljudje iz Ljubljane ali Postojne ne rabijo vozit do nas ali pa mi tja. Na ta nacin
ja.

Jaz: Kako pa pridobivate informacije o podjetjih?

Oseba 4: Mi naceloma se drzimo tega, da nismo neki tak kot po trgovinah, da en dan kupimo
pri enemu, drugi dan pa pri drugemu ampak probamo s tistimi, s katerimi delamo, jih imeti
za dolgorocne partnerje. Ko pois¢emo nekaj novega, neko posebno stvar — takrat gremo
pogledat na kak sejem ali pa itak na spletu. Ali pa takole malo okoli poklicemo ljudi, ki so
po podjetjih na podobnih poloZajih. S kom sodelujejo in s kom so zadovoljni. Ve€ kanalov.
Na sejme hodimo res takrat, ko nekaj rabimo in vemo kaj i§¢emo. Na internetu pa tudi dosti.
To je prav stvar preden kar koli drugega naredimo. Okolica tudi. Pomembno je, ¢e vemo za

ko rabi§ support... Saj Slovenija ni tako velika ampak dobaviteljev iz Kopra recimo nimamo.
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Prekmurja tudi ne. Ker predolgo ¢asa rabijo da se odzovejo, ¢e mi zdaj nekaj rabimo ¢ez eno
uro.

Jaz: Se pravi se vam zdi pomembna prisotnost podjetja na spletu?

Oseba 4: Sigurno. Saj ves, to je 2s stran vsakega telefona ali raCunalnika. TO je nekaj brez
¢esar ne moreS. Tudi ¢e se pogovarjas nekaj na sejmu, so neke stvari ampak po navadi pa
veliko ljudi re¢e potem da lahko pogledajo $e na internetu — nase projekte, reference... Je pa
internet tudi tak — moras$ pazit, da ne razkrivas verjetno skrivnosti ali poslovnih skrivnosti
kupcev ali svojih projektov. Tega ne mores vedno pokazat ¢eprav bi si zelel. Po drugi strani
lahko pa navedeS vsaj podro¢ja na katerem delaS. Saj to je za mene dosti, da si znam
predstavljat. Splet je prva tocka kjer moras biti fejst prisoten.

Jaz: Ali preverite spletno stran podjetja s katerim sodelujete ali planirate sodelovanje?
Oseba 4: Tisto, ko planiram poslovat, tisto sigurno gledam. Zdaj ¢e pa z nekom sodelujemo
ze dalj Casa... Redko kdaj grem na spletno stran, redko se spomnim, zdaj grem pa pogledat
nekaj na njihovo spletno stran. Nazadnje sem bil na vasi strani pomoje ko mi je oseba M
poslala slike iz vasega eventa. Da bi pa gledal kaj imate na strani.. To paraj$i kar pokli¢em...
Jaz: Kaj pa pricakujete od spletne strani?

Oseba 4: Da ¢im bolje predstavi s katerimi stvarmi se ukvarjas, da poves kak problem
reSujes. Nasi izdelki so podobni drugim ampak nismo zares konkurenca, vasSa reSitev pa bi
lahko bila uporabna za oboje, imamo enake probleme. Reference. Kolikor se da, ¢e so kaksne
slike ali kaj takega. Videi nekih reSitev.

Jaz: Se pravi videe bi pogledali?

Oseba 4: Ja sigurno.

Jaz: Kaj pa kaksne Studije primerov in ¢lanke?

Oseba 4: Tudi bi prebral.

Jaz: Cemu od tega pa najraje posvetite Gas?

Oseba 4: Od teh treh stvari?

Jaz: Ja, na primer ¢lanki, videi, Studije primerov, blogi in podobno.

Oseba 4: Po navadi kombinacija vsega. Najrajsi Se pogledam video. Slusalke noter pa
vizualno je. Lahko imam prizgano... KakSne predstavitve — minuto to ne gledam tako, kaj
daljSega pa lahko imam ob strani, ko Se kaj drugega delam. Bolj video. Se pa tudi zgodi ko
cakas nekje, na primer na zdravnika, pa preberes ¢lanek.

Jaz: Kaksna pa se vam zdi naSa spletna stran?

Oseba 4: Tezko bi rekel. Spomnim se, da ko ste jo prenovili, so tiste slikice pa¢ tak
zgledale... Potem je pa to abstraktno. Nekdo ko pride na stran, ne vem, da nebom zdaj
govoril brez-veze. Tisto ko imam jaz v glavi — ukvarjamo se s tem — tiste fancy slikice so,
kake probleme pa reSujete vse tisto pa ni tako vidno. Ali ni napisano ali pa nisem nikoli
zasledil. V glavi imam da ni tako slaba, ni pa tudi tako super.

Jaz: Zdaj pa bi presla na druzbena omrezja. Ali uporabljate druzbena omrezja? In katera ce
ja?

Oseba 4: Uporabljam LinkedIn

Jaz: Samo LinkedIn?
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Oseba 4: Ja, samo LinkedIn. Drugo bolj ne. Facebook uporabljam bolj redko. Enkrat na
teden ¢e pogledam ¢e imam kako skupino ali kaj.

Jaz: Linkedin pa bolj pogosto?

Oseba 4: Ja, veckrat. Imam tudi vezan na mail, &e so kake take stvari... Ce bi iskal sluzbo bi
jo tam, ne vem... Ko me zanima z nekega podrocja spremljam od vasih tudi koga. Ko pa
greste na kake evente spremljam, da vidim, kje se kaj dogaja. S kaksnimi tehnologijami se
ukvarjajo. Kaj dela folk, ki ga poznam. Ce rabis kak hiter klic v neko podobno firmo ali
podobne branze ves koga kontaktirat. Tako da Linkedin najbolj.

Jaz: Ali sledite nasemu profilu na LinkedInu?

Oseba 4: Mislim da sem po dogodku zacel sledit.

Jaz: V kak$ne namene ga torej najvec uporabljate? Sluzbene?

Oseba 4: Ja, ja v sluzbene. Mislim, tudi kaj zase pogledam ampak vse je bolj s poslovnega
vidika. Morda ne samo za zdajs$no sluzbo. Za privat pa ne.

Jaz: Kaj pa Xing?

Oseba 4: Ne, kako se rece?

Jaz: Xing, v Nemciji ga imajo.

Oseba 4: Ne, to pa ne. A so neki ¢lanki tudi gor?

Jaz: Ja, precej strokoven je, Se bolj kot Linkedin.

Oseba 4: Jaja, to ne uporabljam.

Jaz: Kaj pa YouTube?

Oseba 4: Youtube kar ja.

Jaz: Kako pogosto pa? Priblizno, na teden?

Oseba 4: Kar velikokrat. Za razlago kakih matemati¢nih problemov... Ali pa kaj to kake
stvari delamo... Velikokrat ko se peljem v sluzbo poslusam Y outube razli¢nih tem... Veliko
uporabljam no. Ne vem koliko ur na teden ampak veliko. Veckrat na teden.

Jaz: V kak$ne namene ga uporabljate?

Oseba 4: V zasebne in sluzbene namene.

Jaz: Kaj pa za pridobivanje informacij o podjetjih?

Oseba 4: Pa ne vem... Informacije o podjetjih... Ves kaj uporabljam. Zdajle gledamo neke
stroje pa majo podjetja videa objavljena o uporabi stroja v proizvodnji. To sem pogledal ja.
Zdaj neke predstavitve podjetja... Pa ja v€asih tudi to pogledam.

Jaz: NaSega kanala pa verjetno Se niste obiskali?

Oseba 4: Ne, nisem vedel, da obstaja.

Jaz: Ja, saj je bolj na novo. Trenutno imamo 2 videa. Kak$no komunikacijo pa pricakujete
od podjetij na druzbenih omreZjih?

Oseba 4: Na Linkedinu bolj strokovne kot sproS¢ene vsebine. Teh spros$¢enih vsebin je itak
na vsakem koraku dosti. Ko se nekdo nekaj odloca ali je odgovoren za neko podrocje si ves
Cas $iri§ obzorja, da ves kakSne reSitve obstajajo, da ves kaj predlagat in to je tista stvar, ki
jo jaz rabim. To stalno delam. Bolj sem zadovoljen s stalnimi kanali, ko vem, da ¢e bo kaj
novega, da bom za to izvedel.

Jaz: Se vam zdi pomembna prisotnost podjetja na druzbenih omrezjih?
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Oseba 4: Pomojem da ja. Sigurno. Kot sem prej rekel. Ce govorimo za Linkedin konkretno.
Zdaj za Facebook nevem.. Kaj pomeni prisotnost. Eno je, da lahko kader preko tega isces.
To sem jaz tega mnenja, da je treba to ful bolj uporabit. Jaz ¢e bi danes iskal sluzbo je nebi
iskal na Mjedelo.com, to ne. Verjetno bi na Linkedinu to pogledal. To je recimo ena
pomembna stvar. Zdaj eni tudi Facebook uporabljajo za to da oglasujejo delovna mesta.
Odvisno je kak folk hoc¢eS. Mogoce za Sirjenje novic ni tak slabo. Mora bit prisotno no. To
je zdaj neka taka platforma, je nacin komunikacije, ki jo zdaj veliko ljudi uporablja.
Pomojem na Instagramu ne rabis bit. Mogoce tudi na Twitterju ne. Na taki malo bolj resni
pa ja — Se posebej Ce je za bolj poslovno komuniciranje namenjeno je priporocljivo.

Jaz: Kaksna je vaSa dejavnost na druzbenih omrezjih?

Oseba 4: Bolj sem pasiven, ni¢ kaj veliko ne... Like-am kaj ¢e je kaj zanimivo ampak je to
bolj izjema kot pa pravilo. Kar preberem in mi je vSe¢ Like-am. Nisem pa aktiven z neko
diskusijo... Vedno gledam tak- V dnevu mi ¢e spim 6 ur ostane Se 18 ur in vsako minuto
&im bolj izkoristim. Ce bom 5min nekaj komentiral nebom imel asa za kaj bolj pametnega
pocet. Vse gledam s tega vidika. Problem je Cas.

Jaz: KakSen imate odnos do izvajanja trzenjskih aktivnosti preko emaila ¢e ste vi prejemnik
sporocila?

Oseba 4: Po pravici povedano jih ful hiter preletim. Od vas nikoli ne dobivam. Ampak vsak
dan dobim 5 do 10 mailov, ki vabijo na nek sejem ali druZenje... Tisto je ignore. Ce pa na
manj ¢asa pride kaka pomembna novica od firme s katero delam, tisto recimo pogledam. Od
nepoznanih pa ne. To zbriSem.

Jaz: Kaksen pa imate odnos do oglasov na spletu?

Oseba 4: Pop upi in pasice... To sem sprogramiran na ignore. Tega ni¢ ne vidim. Google
Ads... To pa prvi zadetki ko jih imas, to mi je kul, to kliknem kdaj.

Jaz: Kaj pa pritegne vaso pozornost pri takih oglasih?

Oseba 4: Ne vem kaj bi rekel. Mora bit napisan nekaj kar me zanima. Nek napis ki resi moj
problem, ki ga imam. Mogoce tudi to, da je resSilo problem enemu drugemu. Ali pa Ce lahko
kaj denarja prihranimo.

Jaz: Imate Se kaksno priporocilo za izboljSavo ali pohvalo za nas?

Oseba 4: Kaj pa naj reCem... Kar se tie marketinga mogoce to, da malo bolj vemo s
kak$nimi projekti se ukvarjate. Ne vem, projekti, kaj delate, kje ste kakSno reSitev
implementirali, iz katere branze, kako kompleksna je stvar. Kaj raziskovalna ekipa dela. To
bi bilo zanimivo. Da vkljucite Se firme, ki imajo neke realne probleme.

Jaz: Dobro hvala, to je to.

Oseba 4: A to je to?

Jaz: Ja. Res hvala za sodelovanje.

Oseba 4: Prosim. Ja fajn, sre¢no.

Jaz: Hvala enako. Se vidimo. Zivjo!

Oseba 4: Adijo!
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5. Intervju
Osnovni podatki

Intervjuvana oseba je moskega spola, ocenjujem, da je stara med 25 in 30 let. Zaposlena je
v podjetju, ki je potencialna stranka izbranega podjetja, kot vzdrzevalec opreme. Pogovor je
trajal 10 minut.

Prepis intervjuja

Jaz: Zdravo!

Oseba 5: Zivjo!

Jaz: Hvala da ste si vzeli Cas za tale intervju. Z odgovori mi boste zelo pomagali pri pripravi
moje magistrske naloge. Delam namre¢ predlog digitalne trzenjske strategije za nase
podjetje in v ta namen raziskujem dovzetnost partnerjev, kupcev in potencialnih strank na
razliCne aktivnosti. Intervju bo posnet zaradi lazjega opisa oziroma prepisa intervjuja, ne
boste pa niti vi niti podjetje nikjer omenjeni.

Oseba 5: Ok.

Jaz: Ali ste ze slisali za naSe podjetje?

Oseba 5: Ne.

Jaz: Kako najveckrat komunicirate s poslovnimi partnerji in kupci?

Oseba 5: Ja v bistvu po telefonu in preko maila.

Jaz: Kako pa najveckrat pridobivate informacije o podjetjih?

Oseba 5: V bistvu velikokrat od drugih zaposlenih, predvsem od starej$ih zaposlenih. Ce pa
iS¢em kaj novega ali nepoznanega pa po internetu. Z veliko pa ze dalj ¢asa sodelujemo.

Jaz: Ali se vam zdi prisotnost podjetja na spletu pomembna?

Oseba 5: V mojem primeru ne. Ni toliko pomembno, ¢e ima podjetje spletno stran.
Velikokrat delamo s kak$nim majhnim podjetjem, ki je nima, zato meni to ni zelo
pomembno.

Jaz: Kaj pa na splosno?

Oseba 5: Ja, na splosno se mi to sicer zdi pomembno.

Jaz: Kaj pri¢akujete od spletne strani?

Oseba 5: Da je pregledna. Da takoj dobim informacije o tem kaj podjetje pocne in ponuja in
pa kontakti. Vedno iS¢e§ neke kontakte.

Jaz: Kaj pa vsebine? Na primer ¢lanki, Studije primerov, videi?

Oseba 5: Ja, video je ziher fajn, to pogledam, ¢e ima neko pametno vsebino. Na primer da
predstavi kako neka masina dela ali pa nek produkt. Kak ¢lanek in to pa tudi preberem, ce
ni predolg in Ce je zanimiv.

Jaz: Kaj imate raje?

Oseba 5: Video.

Jaz: Katera druzbena omrezja uporabljate?
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Oseba 5: V sluzbene namene? Nobenega. Sicer obCasno v privat namene Facebook ampak
zelo redko. Drugace pa YouTube. A se to Steje kot druzbeno omrezje?

Jaz: Ja in ne. Nekateri ga obravnavajo kot druzbeno omrezje, nekateri pa bolj kot iskalnik.
No, koliko pa tega uporabljate?

Oseba 5: Priblizno enkrat tedensko.

Jaz: V sluzbene namene?

Oseba 5: Ja.

Jaz: S kakSnim namenom ga uporabljate, torej kaj gledate, ko gledate kaj v povezavi s
sluzbo?

Oseba 5: Predvsem da dobim kaksne informacije o tem kako kaka zadeva deluje, kako dela
kakSen stroj, informacije o izdelkih in to.

Jaz: Predpostavimo, da vidite neko objavo na Facebooku ali kak§nem druzbenem omrezju.
Kaksna naj bi bila?

Oseba 5: Bolj strokovna, je pa odvisno od publike in kupcev. Ce ima3 neke stroje je
strokovno primerno, ¢e pa prodajas hrano je pa tudi bolj vesela vsebina ok.

Jaz: Ali ga uporabljate aktivno ali pasivno? Torej like-anje, share-anje, komentiranje?
Oseba 5: Ne, ni¢ od tega.

Jaz: Ali se vam zdi prisotnost podjetja na druzbenih omrezjih pomembna?

Oseba 5: Odvisno s ¢im se podjetje ukvarja, ampak ja, v teh Casih postaja to vedno bolj
pomembno.

Jaz: Kaj pa komunikacija preko maila. Kaksen imate odnos do izvajanja trzenjskih aktivnosti
preko maila?

Oseba 5: V sluzbi imamo to pomoje itak blokirano, ker nikoli ni¢ ne dobim. Na gmailu pa
vse zbriSem, mi gre na zivce to.

Jaz: Kaj pa oglasi na spletu?

Oseba 5: A te, ki jih mora$ zapret? Mi grejo na zivce.

Jaz: Kaj pa Google Ads?

Oseba 5: To mi gre tudi na zivce. Predvsem zato, ker ti kao sledijo s cookie-ji kaj te zanima
ampak nimajo azurnih podatkov, ¢e si ti to ze kupil. In ¢e sem kupil mi Se vedno tezijo z isto
stvarjo.

Jaz: Aha, zanimivo. Dobro, to je vse. Hvala za va$ ¢as in odgovore.

Oseba 5: Ja, ni za kaj. Lepo se imej.

Jaz: Hvala enako! Zivjo!

6. Intervju
Osnovni podatki

Intervjuvana oseba je moskega spola, ocenjujem, da je stara med 35 in 40 let. Zaposlena je
v podjetju, ki je nova stranka izbranega podjetja, kot tehnolog.
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Prepis intervjuja

Oseba 6: Dober dan!

Jaz: Dober dan, Urska Kmecl pri telefonu. Jaz v izbranem podjetju delam kot Studentka in
ravno piSem svojo magistrsko nalogo. Za magistrsko nalogo raziskujem koliko so nasi
partnerji in potencialne stranke dovzetne za digitalno trzenje, torej koliko uporabljajo splet
in druzbena omrezja. Ali bi imeli mogoc¢e Cas odgovoriti na par vprasanj? Ni zahteven
intervju. Vasi osebni podatki in podatki podjetja ne bodo nikjer zabelezeni.

Oseba 6: Aha, lahko ja. Kar zdaj? Koliko to traja, 5, 10min?

Jaz: Ja lahko zdaj, to bi bilo super. Ja, tam nekje.

Oseba 6: Ok, lahko kar zdajle.

Jaz: Super. Hvala! Najprej me zanima na kakSen nacin ste prvic slisali za nas?

Oseba 6: Za vas? Hm. Mislim da preko sodelavca.

Jaz: Aha preko sodelavca. Pa ste Sli potem kaj pogledat na internet?

Oseba 6: Ja absolutno.

Jaz: Se pravi spletna stran? Se kaj drugega?

Oseba 6: Aaa samo spletna stran. Po navadi grem Se onega, Stop neplacniki ampak pri takih
ziher firmah ne.

Jaz: Ok, dobro. Na kakSen naCin pa najveCkrat komunicirate s poslovnimi partnerji,
dobavitelji in kupci?

Oseba 6: Telefon in email. Obc¢asno Skype.

Jaz: A se vam zdi pomembna prisotnost podjetja na spletu?

Oseba 6: Ja.

Jaz: Kaj pa pricakujete od spletne strani?

Oseba 6: Ja hm.. Da dobi$ uporabne podatke.

Jaz: Torej. Kaks$ne informacije Zelite da so gor? Kateri so ti podatki, ki vas zanimajo?
Oseba 6: A ja, kontakti pa s ¢im se ukvarja in kaj ponuja.

Jaz: Kaj pa te kakSne vsebine, ¢lanki, Studije primerov, videi?

Oseba 6: Tudi je zelo v redu, ja.

Jaz: Se pravi preberete?

Oseba 6: Ja.

Jaz: Kaj od tega pa vam je najbolj zanimivo?

Oseba 6: Aaam ja no recimo video samo mamo pa blokado za YouTube v sluzbi in ne morem
gledat.

Jaz: Ajaa ok. Skoda.

Oseba 6: Ce doma pol ajde e se spomnis..

Jaz: Torej naSo stran ste pogledali verjetno?

Oseba 6: Ja.

Jaz: Kaksna pa se vam zdi?

Oseba 6: V redu.

Jaz: Kaj pa ste pogledali na strani?

20



Oseba 6: U, je ze nekaj cajta nisem gledal. Kontakte ziher, reference, s katerimi podjetji
sodelujete... To je to.

Jaz: A uporabljate kaksna druzbena omrezja?

Oseba 6: Ja, privat.

Jaz: Privat? Sluzbeno pa ni¢?

Oseba 6: Ne, samo Facebook privat in Se to redko.

Jaz: Kaj pa Youtube? Se pravi tudi ne toliko zaradi blokade?

Oseba 6: Mislim dobro, saj so telefoni ampak to je ¢isto drugo. Tam ne gledam dosti za
sluzbo.

Jaz: Predpostavimo, da vidite podjetje na Facebooku ali kjerkoli na druzbenem omrezju.
Kaksno komunikacijo bi pricakovali?

Oseba 6: Na Facebooku ne glih strokovnih zadev. Bolj kaka taka lahka reklama.

Jaz: Kaj pa si mislite o emailih — trZzenjskih, ki jih dobite? O kaksnih novicah ali kaj takega?
Oseba 6: To ni kul. Tk na Sihtu imamo blokirane pomojem, ker ni¢ ne dobivam, na privat
mail jih pa dobim prevec in je brezveze. PobriSem. Itak strokovne firme ne posiljajo toliko,
bolj kake reklame za obleke in to. Kar nekaj.

Jaz: Kaj pa oglasi na spletu? Google Ads in kak$ne pasice in pop-upi?

Oseba 6: Tisti mi tudi kaj prevec ne sedejo.

Jaz: Ok, super. To je to v bisvtu. Ali imate Se kaksno priporocilo za izboljSavo ali pohvalo
za nas?

Oseba 6: Ja, sem lih prejle bil v kontaktu z nekom, ni Se pol ure.

Jaz: Ares?

Oseba 6: Ja, tak da ni panike, super sodelujemo.

Jaz: Super. Res hvala za vase odgovore in vas cas.

Oseba 6: Ok, hvala vam!

Jaz: Hvala! Nasvidenje!

Oseba 6: Nasvidenje!

7. Intervju
Osnovni podatki

Intervjuvana oseba je moSkega spola, ocenjujem, da je stara med 50 in 55 let. Zaposlena je
v podjetju, ki je potencialna stranka izbranega podjetja, kot direktor podjetja. Pogovor je
trajal 25 minut.

Prepis intervjuja

Jaz: Dober dan!

Oseba 7: Dober dan.

Jaz: Hvala da ste si vzeli ¢as za tale intervju. Z odgovori mi boste zelo pomagali pri pripravi
moje magistrske naloge. Delam namre¢ predlog digitalne trZenjske strategije za naSe
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podjetje in v ta namen raziskujem dovzetnost partnerjev, kupcev in potencialnih strank na
razlicne aktivnosti. Intervju bo posnet zaradi lazjega opisa oziroma prepisa intervjuja, ne
boste pa niti vi niti podjetje nikjer omenjeni.

Oseba 7: Kaj je to digitalno?

Jaz: To kar mi po¢nemo preko digitalnih medijev torej preko racunalnika in spleta, telefonov
ipd.

Oseba 7: Aha ok.

Jaz: Kako ste prvi¢ izvedeli za nas?

Oseba 7: Za vas? Prvi€ sem zanj slisal, ko ga je skupina prevzela in so se preselili na lokacijo
blizu nas. Ampak zdaj niso ve¢ na tej lokaciji, ker se je skupina povecala. Pred kratkim pa
sem se spomnil na vas, ko sem prejel vabilo na dogodek.

Jaz: Na kaksSen nacin najve¢ komunicirate s poslovnimi partner;ji in kupci?

Oseba 7: Po mailih.

Jaz: Kako pa pridobivate informacije o podjetjih?

Oseba 7: Preko komerciale.

Jaz: Ni€ po internetu?

Oseba 7: Ne.

Jaz: Ne greste pogledat na internet nic?

Oseba 7: Ja, zatem, ko sli§im informacijo o nekom.

Jaz: In kaj pogledate? Spletno stran ali Se kaj drugega?

Oseba 7: Samo spletno stran. Pogledam pa Se bilance, ¢e jih uspem dobit preko njihovih
lokalnih registrov. Ker na spletni strani se vsi v neki pozitivni luci predstavijo, tam pa vidis
realno stanje, kako je dobra firma?

Jaz: Se vam zdi pomembna prisotnost podjetja na spletu?

Oseba 7: Ja.

Jaz: Zakaj?

Oseba 7: Ker daje prvi vtis. To je enako pomembno kot stojnica. Kot dobra stojnica. Ne
blesava. Stojnica je boljse da je ni kot da je slaba. In je treba vedno razmisljat kako bos dobil
pozornost, kako Cloveka privabit, da pride.

Jaz: Torej preverite spletno stran podjetja s katerim poslujete?

Oseba 7: Ja, samo na hitro jo pregledam. In pogledam tradicijo.

Jaz: Zgodovino?

Oseba 7: Ja, zgodovino podjetja pogledam, produktov niti ne pa ¢e je mozno kakSen
management skozi strukturo imajo in kakSen imajo profil zaposlenih, torej koliko doktorjev.
Kaksen je izobrazbeni nivo zaposlenih. Ce je ta podatek na voljo.

Jaz: Kaj Se priakujete od spletne strani?

Oseba 7: Predvsem da hitro laufa. In da je jasna in pregledna. Pa kaks$ni tehni¢ni detajli. Na
primer pri avtu, ko ga kupujem, me tehnika pogosto zanima. Ce dobim kaksen PDF file o
neCem kar kupujem. Lahko ima$§ za uporabnike Cisto brezvezne stvari, lahko pa so zelo
uporabne informacije. Ce gledam produkte.

Jaz: Kaj pa kontakti in reference?

Oseba 7: Ja reference vsi gledajo. Tudi kontakte.
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Jaz: Kaj pa vsebine kot so ¢lanki in Studije primerov pa videi?

Oseba 7: Ne, to jaz ne. Je pa res, da vecina pa ja.

Jaz: Videa tudi ne? 1min?

Oseba 7: Ne, ker mi prevec ¢asa vzame. Zanimivo je pa to. Pogledam kje je, torej naslov in
grem na Google maps street view in si pogledam firmo od zunaj. Na primer ¢e imajo
pokoseno travo. To naredim. Ker po tem koliko ima$ urejene parkplace in pokoseno travo
kaze$ odnos do vseh naokoli. Ne samo do produktov, ki ga dela§ ampak do vsega okoli.
Posredno se kaze tudi odnos do zaposlenih.

Jaz: Se pravi je kot stojnica?

Oseba 7:Ja. Lahko ima$§ umazano, brezvezno in misli$, da je produkt vaZen. Ne, vazno je
vse.

Jaz: Ste Ze videli naso spletno stran?

Oseba 7: Ne.

Jaz: Ali uporabljate druzbena omrezja?

Oseba 7: Ne. Oziroma Xing. Ampak samo za branje. Ne job angebote ampak samo
researche, to berem. Zaradi tega, ker so noter zares novosti... Xing dela povzetke iz
najpomembnejsih ¢lankov iz najpomembnejsih svetovnih revij — Spiegel, Handelsblatt pa
kakSen angleski Se... Povzamejo najpomembnejSe in najzanimivejSe. Pomembno je tako v
poslovnem smislu kot v smislu razvoja produkta. Govorijo od tega kakSne tezave ima Boeing
s svojim avionom do tega, kdo je koga prevzel in koliko je placal. Se mi zdi, da je izjemno
dober izbor ¢lankov. Tudi kadrovski problemi so opisani. Res dobri ¢lanki so.

Jaz: A podjetja ali osebe pa ne poiscete tam?

Oseba 7: Ne. Xing to ponuja. Jaz sem s svojim mestom zadovoljen, ne dajem svojega imena
niti ni¢esar, da me nebi potem kdo gnjavil. Nocem tega.

Jaz: Kako pogosto ga pa uporabljate? Oziroma berete ¢lanke?

Oseba 7: Ni vsak dan je pa veckrat na teden. Ne preberem vsega, poskrolam ¢ez naslove na
mailu. Ene 8 ali 10 jih je na dan in preberem ¢e mi je kaksSen zelo zanimiv titel. In grem cel
Clanek prebrat.

Jaz: Kaj pa YouTube?

Oseba 7: Ja za muziko.

Jaz: Kaj pa v sluzbene namene?

Oseba 7: Ne.

Jaz: Kaj pa podrejeni?

Oseba 7: Nevem, pomoje tudi ne.

Jaz: Kaj pa emaili, e dobite kaksne novice ali reklame?

Oseba 7: Ni¢ ne berem razen Jureta Habbeta.

Jaz: Kaj pa ostalo?

Oseba 7: Samo ignoriram, se mi tudi brisat ne ljubi.

Jaz: Kaj pa oglasi na spletu?

Oseba 7: To je pa Ziva groza. Za crknit. In sem se pripravljen 2 uri ukvarjat s tem, da bi jih
izbrisal — Cisto. Me Cisto znervirajo.

Jaz: A to te, ki se pojavijo in jih je treba zapret?
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Oseba 7: Ja.

Jaz: Kaj pa Google Ads? A veste kaj je to?

Oseba 7: Ne.

Jaz: To je na primer, ko v iskalnik vpisete neke besede in med zadetki ponekod pise na
majhno tudi oglas. A vam pokazem?

Oseba 7: Ja prosim.

Jaz: Vam pokaZem... No, to je Google Ads oglas. Ce kliknemo gor nam odpre stran.
Oseba 7: Kaj je to?

Jaz: S tem poskusSas privabit ve¢ ljudi na svojo stran.

Oseba 7: S tem si ti prvi na strani?

Jaz: Ja, prva tri ponavadi, placas za to in sicer vsak klik. Ampak mora oseba uporabiti prave
kljucne besede v iskalniku. Ste to Ze kdaj kliknili?

Oseba 7: Samo pomotoma.

Jaz: Samo pomotoma?

Oseba 7: Ja. Ko vidim, da tam piSe oglas grem kar Cez.

Jaz: Ali imate Se kakSen komentar? Priporocilo ali izboljSavo za nas.

Oseba 7: Za vas?

Jaz: Ja, za nase podjetje.

Oseba 7: Ne.

Jaz: Super, to bo to za danes. Najlepsa hvala za vas Cas in sodelovanje v intervjuju.
Oseba 7: Ni problema, upam, da vam bo pomagalo.

Jaz: Bo, hvala. Lep dan!

Oseba 7: Na svidenje.
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Priloga 4 - Pregled rezultatov poglobljenih pogovorov

Tabela 5: Pregled rezultatov poglobljenih pogovorov

Vprasanje ali Oseba 1 Oseba 2 Oseba 3 Oseba 4 Oseba 5 Oseba 6 Oseba 7
trditev
Na kaksen naéin | Podjetje pozna | Podjetje pozna | Za podjetie je | Podjetje pozna | Senislial za | Za podjetie je | Za podjetje je
je oseba prvic ze vec kot 10 ze vec kot 10 prvic slisal ob | ze vec€ kot 10 podjetje. slisal od prvic slisal ob
slisala za let, Se iz Casov | let, Se iz Casov | prejemu vabila | let, Se iz Casov sodelavca. prejemu vabila
podjetje? pred pred na dogodek. pred na dogodek.
prevzemom s prevzemom s prevzemom s
strani skupine. | strani skupine. strani skupine.
Nacin Preko telefona | Preko telefona | Preko telefona | Preko telefona, | Preko telefona | Preko telefona, | Preko e-poste.
komunikacije s | in e-poste. in e-poste. in e-poste. e-poste in in e-poste. e-poste in
partnerji, kupci, Skype-a. Skype-a.
dobavitelji
Na kakSen nacin | Podjetja se Na spletu in na | Na spletu. Preko znancev | Preko spleta in | Preko spleta. Od podrejenih.
pridobivajo sama ponujajo | sejmih. in spleta. od zaposlenih.
informacije o — dobavitelji.
podjetjih?
Ali preverijo Da. Da. Da. Da. Da. Da. Da.

spletno stran
podjetja, s
katerim
sodelujejo?
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Nadaljevanje

Vprasanje ali Oseba 1 Oseba 2 Oseba 3 Oseba 4 Oseba 5 Oseba 6 Oseba 7
trditev
Ali je Da. Da. Da. Da. Da. Da. Da.
pomembna
prisotnost
podjetja na
spletu?
Kaj pricakujejo | Dobro Da se takoj vidi | Da se takoj Da se takoj Preglednost, da | Da se takoj Hitrost,
od spletne predstavitev kaj podjetje vidi, kaj vidi, kaj se takoj vidi, vidi, kaj preglednost in
strani? produktov in dela, kontakte | podjetje dela in | podjetje dela, kaj podjetje podjetje dela, dober opis
kontakte. in reference. dober opis dober opis dela in dober opis produktov s
produktov. produktov, kontakte. produktov in tehni¢nimi
reference in kontakte. specifikacijami.
kakSen video.
Kako Pogleda Pogleda Pogleda Pogleda Pogleda Pogleda Pogleda spletno
pridobivajo spletno stran spletno stran spletno stran spletno stran spletno stran spletno stran stran podjetja,
informacije o podjetja. podjetja. podjetja. podjetja. podjetja. podjetja in bilance in
podjetjih? portal Stop "Google Maps
neplacniki. street view".
Kaksne vsebine | Bolj ga Bolj ga Bolj ga Vse vsebine ga | Vse vsebine ga | Vse vsebine ga | Nobene
jih zanimajo? zanimajo videi, | zanimajo videi | zanimajo videi, | zanimajo, torej | zanimajo, torej | zanimajo, torej | vsebine ga ne
drugo samo in Studije drugo samo videi, Studije videi, Studije videi, Studije zanimajo, nima
obcasno. primerov. obcasno. primerov, primerov, primerov, Casa.
¢lanki, blogi... | ¢lanki, blogi... | ¢lanki, blogi...
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Nadaljevanje

Vprasanje ali
trditev

Oseba 1

Oseba 2

Oseba 3

Oseba 4

Oseba 5

Oseba 6

Oseba 7

Ali so obiskali
naso spletno
stran in kaksSna

Je obiskal a ni
gledal detajlno.
Meni, da je v

Je obiskal a ni
gledal detajlno.
Meni, da je v

Ni obiskal nase
spletne strani.

Je videl spletno
stran, meni, da
je sprejemljiva.

Ni obiskal naSe
spletne strani.

Je obiskal a ni
gledal detajlno.
Meni, da je v

Ni obiskal naSe
spletne strani.

obcasno vsecka
objave.

se jim zdi? redu. redu a redu.
priporoca Se
kaksno Studijo
primera.
Uporaba Uporablja ga Uporablja ga Uporablja ga Uporablja ga v | Uporablja ga Uporablja ga Gane
Facebook-a do enkrat na dnevno v redko, v osebne | povprecju redko, zgolj v | redko, zgolj v | uporablja.
mesec samo v | osebne namene in le enkrat na teden | osebne namene | osebne namene
osebne namene | namene, v¢asih | pasivno. v osebne in pasivno. in pasivno.
in pasivno. vSecCka objave. namene,
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Nadaljevanje

Vprasanje ali Oseba 1 Oseba 2 Oseba 3 Oseba 4 Oseba 5 Oseba 6 Oseba 7
trditev
Uporaba Uporablja gav | Uporablja gav | Uporabljagav | Uporabljagav | Gane Gane Gane
LinkedIna povprecju poslovne poslovne poslovne uporablja. uporablja. uporablja.
enkrat na namene namene enkrat | namene na
mesec samo v | dvakrat do do dvakrat na dnevni ravni,
osebne namene | trikrat na teden, | teden, i1S¢e 18¢e in spremlja
in pasivno, 18¢e informacije o informacije o
sledi profilu informacije o ljudeh in podjetjih in
podjetja. ljudeh in podjetjih sicer | ljudeh, obCasno
podjetjih, je pasiven vSecCka objave,
obcasno vSecka | uporabnik in ne | sledi profilu
objave, sledi sledi profilu podjetja.
profilu podjetja.
podjetja.
Uporaba Gane Uporablja gav | Gane Gane Gane Gane Gane
Twitterja uporablja. osebne uporablja. uporablja. uporablja. uporablja. uporablja.
namene,
pasivno in na
dnevni ravni.
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Vprasanje ali Oseba 1 Oseba 2 Oseba 3 Oseba 4 Oseba 5 Oseba 6 Oseba 7
trditev
Uporaba Xinga | Gane Uporablja ga Gane Gane Gane Gane Uporablja ga
uporablja. do enkrat na uporablja. uporablja. uporablja. uporablja. zgolj za branje
mesec, samo za ¢lankov,
posodobitev povezav z
Zivljenjepisa, osebami nima.
profilu podjetja Clanke bere
ne sledi. veckrat na
teden.
Uporaba Uporablja ga Uporablja ga Uporablja ga Uporablja ga Uporablja ga Doma ga Gane
YouTube-a na tedenski na dnevni ravni | na tedenski na tedenski enkrat tedensko | uporablja na uporablja v
ravni za iskanje | za iskanje ravni za iskanje | ravni za iskanje | za iskanje dnevni ravni, v | sluzbene
nasvetov, nasvetov, reSitev za nasvetov in nasvetov, sluzbene namene, zgolj
navodil navodil, ne probleme, resitev, ne sledi | navodil kako namene pa za glasbo.
predstavitev sledi in ni ponudb in ni obiskal nekaj deluje, ne | redko, saj v
podjetij in obiskal kanala | podjetij, ne kanala podjetja. | sledi in ni sluzbi nimajo
izdelkov, ne podjetja. sledi in ni obiskal kanala | dostopa do
sledi in ni obiskal kanala podjetja. njega.
obiskal kanala podjetja.
podjetja.
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klicem pa se
mu zdi dobra
metoda.

naslovu pa jo
izbriSe.

Vprasanje ali Oseba 1 Oseba 2 Oseba 3 Oseba 4 Oseba 5 Oseba 6 Oseba 7

trditev

Kaksno vsebino | LinkedIn — Strokovna Osnovne Strokovna Naceloma Nestrokovno Ne uporablja

objav strokovna vsebina. podatke. vsebina na strokovne vsebino na druzbenih

pricakujejo na vsebina, LinkedInu. vsebine a je Facebooku. omreZzij, zato

druZbenih Facebook — odvisno od tega ne more

omreZjih? zabavna izdelka in komentirati.
vsebina. ciljnih kupcev.

Ali je prisotnost | Da. Da. Da. Da. Da. Da. /

podjetja na

druZbenih

omrezjih

pomembna?

Mnenje o Taka sporocila | Sporocila so Obicajno jim Take poste ne | V sluzbi imajo | V sluzbi imajo | Ignorira.

trzenjskih so moteca ok, jih pogleda. | ne posveti dobi veliko, ali | tovrstno posto | tovrstno posto

aktivnostih razen v primeru veliko jo preleti ali pa | blokirano in blokirano in

preko e-poste, tesnega pozornosti, ga | ignorira. taksnih taksnih

¢e so sodelovanja in motijo in jih sporocil ne sporocil ne

intervjuvanci dobre vsebine. izbriSe. V dobi. Na dobi. Na

prejemniki kombinaciji s privatnem privatnem

naslovu pa jo
izbriSe.
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Vprasanje ali Oseba 1 Oseba 2 Oseba 3 Oseba 4 Oseba 5 Oseba 6 Oseba 7
trditev
Stalis¢e o Jih ignorira. Ce resi Oglasov ne Google Ads je | Ne mara Ne mara Ne mara
oglasih na spletu problem ne mara. ok, druge vrste | nobenih nobenih nobenih
ignorira — velja oglasov oglasov. oglasov. oglasov.
za Google Ads. ignorira.
Pasic ne mara.
Zakljucna Na spletni Na spletni Barve so Na nasi spletni | / Super /
priporo¢ila in strani bi lahko | strani bi lahko | pomembne, na | strani pogreSa komunikacija s
komentarji imeli kaksno imeli kaksno nasi strani je to | kaj ve€ o podjetjem.
Studijo primera | Studijo primera. | kar v redu. projektih.

in nasvete.

Vir: lastno delo.







