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1 UvOoD

Eden klju¢nih dejavnikov uspeha za podjetja je uspesna prodaja. Pri prodaji prodajalec
kupcu dobavi izdelek/storitev v zameno za doloCen znesek denarja ali doloceno koli¢ino
premozenja (Jobber in Lancaster, 2006). Vsak dan na milijone ljudi po svetu sodeluje v
razli¢nih prodajnih transakcijah, kar ustvarja stalen pretok sredstev ter omogoca razvijanje
in ohranjanje razli¢nih gospodarstev (Potters, 2024). Na uspesnost prodaje v podjetjih
vplivajo $tevilni dejavniki, kot sta npr. znanje in zmoznost prilagajanja spremembam, v
zadnjem Casu pa vse bolj pomembno vlogo igra tudi vpliv tehnologije (Dixon in Tanner,
2012).

V zadnjih letih vse vecji delez prodaje predstavlja spletna prodaja (Kruhar Gaberséek,
2023). Dodatno je na rast deleza spletne prodaje v zadnjem casu vplivala tudi pandemija
COVID-19, ki je v podjetjih pospesila uvedbo spletne prodaje in virtualnega poslovanja.
Velik del poslovanja in prodaje se je tako, tudi zaradi pandemije, pricel opravljati preko
spleta (Kim, 2020).

Porabniki vse bolj nakupujejo preko spleta. Spletno nakupovanje kupcem v primerjavi s
tradicionalnim nakupovanjem kljub nekaterim slabostim prinasa veliko prednosti, saj ga je
mozno opravljati kadar koli, od koder koli in omogoca enostaven dostop do globalnega
trga, vecji nabor izdelkov po nizji ceni, vi§jo hitrost in ve¢jo natanc¢nost pri izmenjavi
informacij (Yang in drugi, 2010). Ponudba izdelkov, ki jih podjetja ponujajo preko spletnih
trgovin, je tudi bolje prilagojena posameznemu kupcu. Spletno nakupovanje pa ima tudi
nekatere slabosti. Ena izmed bolj perecih je nezmoznost preizkusSanja izdelkov, predvsem
pri spletni prodaji oblacil. Vsekakor pa sta pri spletni prodaji velik izziv tudi zaupanje v
blagovno znamko, ki ga morajo podjetja pri kupcih pridobiti, in zvestoba kupcev (Kim,
2020).

Za uspesnost spletne prodaje se podjetja posluzujejo razlicnih trzenjskih pristopov (Feindt
in drugi, 2002), spletne strani pa predstavljajo osnovni element trzenja podjetij in njihovih
izdelkov. V ve€ini primerov pa zgolj obstoj spletne strani ne zadovolji prodajnih ciljev
podjetja, ker ne pritegne dovolj obiskovalcev in se posledi¢no preko spletne trgovine
opravi manj nakupov, kot bi si podjetja zelela (Park in Gretzel, 2007). Pri reSevanju tega
problema se podjetja posluzujejo spletnega oglasevanja, npr. s pomocjo platforme Google
ali Facebook. Google je najvecji svetovni brskalnik (StatCounter, 2021a), Facebook pa
najvecje druzbeno omrezje (StatCounter, 2021b). Obstaja Se veliko drugih spletnih
kanalov, vendar se vecina podjetij pri trzenju svojih izdelkov/storitev posluzuje uporabe
Googla in Facebooka (Spletnik, 2020). Oglasevanje preko platform Google ali Facebook je
zelo ucinkovito in natancno merljivo ter lahko znatno poveca tako obiskanost spletne
trgovine in prodajo izdelkov/storitev preko spleta (Balga in Casais, 2021) kot tudi
tradicionalno prodajo v fizi¢nih trgovinah. S spletnim oglasevanjem lahko dosegamo visjo
prepoznavnost blagovne znamke, Studije pa kazejo, da se zaradi spletnih oglasov poleg



povecane prodaje v spletnih trgovinah dolgorocno poveca tudi prodaja v dejanskih
trgovinah. Neposredni ucinki spletne kampanje se izrazajo predvsem v povecani prodaji
(tako spletni kot tradicionalni), posredne koristi pa so kljub njihovemu tezjemu merjenju
vidne $e ve¢ tednov po koncu spletnega oglasevanja (Lewis in Riley, 2014).

Na uspesnost spletnega oglaSevanja vpliva ve¢ dejavnikov. S SirSega vidika je uspeh
odvisen od velikosti organizacije, stopnje inovativnosti, podpore vodstva in spletne
pismenosti, v 0zjem smislu pa so pomembne predvsem funkcionalnosti na spletni strani oz.
v spletni trgovini (npr. kakovost iskalnika izdelkov, enostavnost spletnega nakupa,
preglednost izdelkov ipd.), tehnike za promocijo spletne trgovine (npr. klju¢ne besede za
optimizacijo spletnih strani, izbira metapodatkov za indeksiranje v spletnih brskalnikih,
ustrezen seznam strani v direktorijih iskalnih algoritmov ipd.) in ustrezno upravljanje
odnosov s strankami (angl. Customer Relationship Management — CRM), npr.
personalizacija izdelkov, postne kampanje, spletne novice, programi zvestobe ipd. (Wang
in Fesenmaier, 2006). Spletno oglaSevanje pa z vidika doseganja ¢im veje mnozice
potencialnih porabnikov podjetjem prinasa tudi nekatere izzive, ki izhajajo predvsem iz
novih tehnologij in platform za spletno oglasevanje, spreminjajoce zakonodaje, trendov in
sprememb v vedenju porabnikov. Zato je pomembno, da podjetje za spletno oglasevanje
uporablja takSno platformo, ki omogoca doseg ¢im SirSega segmenta ciljnih kupcev
(Webnode Blog, 2020). Pri spletnem oglasevanju poznamo tudi delitev na organsko in
placljivo spletno oglasevanje, oba pristopa pa lahko ob pravilni uporabi znatno doprineseta
k uspesnosti spletnega oglasevanja. Organsko spletno oglasevanje je brezpla¢no in temelji
na relevantnosti vsebine, uveljavljenosti domene, pogostosti osvezevanja vsebine in
uporabniski izku$nji obiskovalcev (Spletnik, 2015), pri placljivem oglasevanju pa razlicne
platforme v zameno za denar potencialnim kupcem prikazujejo ustrezne spletne oglase
izbranega podjetja. Obicajno se podjetja posluzujejo kombinacije obeh pristopov
(Schreiner, 2017).

Spletni oglasi razlicno vplivajo na porabnike in sproZajo razli€ne vrste odzivov. Za
podjetja je obiajno najbolj pomembno, da se porabnik odlo¢i za nakup oglasevanega
izdelka ali storitve, bodisi preko neposrednega klika na oglas bodisi preko obiska spletne
trgovine (Saura in drugi, 2017). Porabniki, na katere oglasi vplivajo pozitivno, si bolje
zapomnijo blagovno znamko in jo prepoznajo kot zaupanja vredno, kar vpliva tudi na
pripadnost podjetju in prihodnje nakupe izdelkov te blagovne znamke (Rodgers in
Thorson, 2000). Poleg tega porabniki pridobijo tudi zaupanje do kupovanja preko
medmrezja (Goldsmith in Lafferty, 2002). Prav tako lahko spletni oglasi pripomorejo k
spremembi splo$nih kupnih navad in Zivljenjskega stila porabnikov, saj v njih vzpodbujajo
zeljo po pripadnosti k dolo¢enemu druzbenemu razredu (Haider in Shakib, 2017).

Na uspeh spletnega oglasa pomembno vplivajo razli¢ni elementi (Graham, 2017), kot so
npr. prikazno mesto oglasa na spletni strani, velikost spletnega oglasa, ¢as in trajanje
prikaza oglasa, pogostost pojavljanja oglasa, prilagoditev oglasa glede na lokacijo in
demografske znacilnosti ciljne publike, format oglasa (tekst, oglasna pasica, videooglas,



audiooglas itd.), pretekle izkuSnje porabnikov z blagovno znamko, mnenja drugih
porabnikov o izdelku in znacilnosti spletne strani (npr. Stevilo oglasov na strani, jezik
strani, ugled strani itd.) (Mohammed in Alkubise, 2012). Poleg vsega naStetega pa je za
uspeh spletnega oglasevanja pomembno, da so spletni oglasi ustrezno grafi¢no oblikovani
(Dotugo, 2021). Z grafi¢nim oblikovanjem Zelimo oblikovati takSno kreativo, ki spodbudi
spletnega obiskovalca k dejanju (angl. call to action) in tako prispeva k povecanju prodaje.
Pri oblikovanju spletnih oglasov mora oblikovalec upostevati Stevilne dejavnike in pogoje,
kot so format, trendi, razmerje med besedilom in sliko (Korosec, 2020), barvna psihologija
in ostali elementi, ki kupca spodbujajo k nekemu zelenemu dejanju. Vse te omejitve
morajo podjetja upostevati, ko zelijo predstaviti ali prodati izdelek/storitev, ki ga/jo
oglasujejo (Tenekedjieva, 2020).

Na uspesnost oglasa moc¢no vplivajo uporabljene barve, tipografija, interaktivnost ter
lahko prispeva ne le k razlikovanju izdelkov od konkurentov, temve¢ vodi tudi k
pozitivnemu ali negativnemu vplivu na razpoloZenje in obcutke potencialnih kupcev
(Sokolik in drugi, 2014). Zato je izbira ustreznih barv pomemben element kreativ,
uporabljenih v spletnih oglasih (Singh, 2006). Poleg barv so pomembne tudi tipografije, s
katerimi podjetja pritegnejo pozornost in zaupanje ciljnih strank (White, 2015). Spretna
uporaba tipografije lahko daje oglasom edinstvene oblike, ki pritegnejo bodoce kupce,
potrebno pa se je odlocati glede izbire pisave, velikosti, praznega prostora in mnogih
drugih vidikov uporabe pisave (Carton, 2020). V zadnjem ¢asu je vse bolj pomembno, da
pri spletnem oglasevanju podjetja uposStevajo nacelo »manj je vec« (Duval, 2024), ki pravi,
naj bo grafi¢no oblikovan izdelek ¢im bolj iz¢is¢en in preprost; izdelki in storitve, ki jih
podjetja zelijo trziti, pa naj bodo prikazani ¢im bolj jasno (Smith, 2023).

Z magistrskim delom sem analiziral, kako grafi¢no oblikovanje spletnih oglasov vpliva na
spletno prodajo. V magistrskem delu sem s pomocjo strokovne in znanstvene literature ter
s pomocjo ankete analiziral, kakSen vpliv imajo barve, razli¢ne tipografije, format in
»Cistost« oglasa na povec€anje spletne prodaje.

Namen magistrskega dela je prouciti, kakSen vpliv ima grafi¢no oblikovanje spletnih
oglasov na spletno prodajo dolocenega izdelka ali storitve. Za doseganje namena
magistrskega dela sem v svoji raziskavi odgovoril na naslednja raziskovalna vpraSanja:

1. Koliko porabnikov je ze kliknilo na spletni oglas in nato kupilo oglasevani izdelek ali
storitev?

2. Ali izbira barve v spletnem oglasu poveca verjetnost za nakup izdelka ali storitve?

3. Ali se porabniki bolj odzovejo na spletni oglas z besedilom ali brez besedila?

4. Ali je uporaba videa v spletnem oglasu bolj ucinkovita kakor uporaba staticnega
spletnega oglasa?

5. Ali jasni in preprosti spletni oglasi pozitivho vplivajo na porabnikove nakupne
odlocitve?



Ugotovitve so koristile tako akademski kot strokovni javnosti, saj v literaturi podobne
raziskave ni mo¢ zaslediti. Pridobljene informacije so lahko koristne tako za mala in
srednja podjetja kot tudi za graficne oblikovalce, ki so zaposleni v podjetjih, ki se
ukvarjajo s spletno prodajo.

Pri izdelavi magistrskega dela sem uporabljal znanja, ki sem jih pridobil z dosedanjim
Studijem na Ekonomski fakulteti, in znanjem, ki sem ga pridobil na dodiplomskem $tudiju
Naravoslovnotehniske fakultete smeri Graficne in interaktivne komunikacije. UpoSteval
sem tudi svoje dosedanje znanje, ki sem ga pridobil z delom na podrocju graficnega
oblikovanja in trzenja. Uporabljal sem tako domaco kot tujo literaturo, kjer sem se
posluzeval predvsem primarnih virov, v veliko pomo¢ pri izdelavi magistrskega dela pa mi
je bil svetovni splet.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov, in sicer teoreticnega in empiri¢nega. Drugo,
tretje in Cetrto poglavje sestavljajo teoreti¢ni del, v katerem je s pomocjo sekundarnih virov
in opisne metode predstavljena literatura s podroc¢ja digitalnega trZzenja in graficnega
oblikovanja oz. elementov graficnega oblikovanja. Analiziral sem, kako doloceni elementi
vplivajo na izgled in uspesnost grafi¢nih izdelkov, ter opredelil specifi¢ne ovire in izzive, s
katerimi se podjetja srecujejo pri tovrstnem oblikovanju. Predstavil sem tudi moznosti
digitalnega trzenja na platformi Facebook Ad Manager.

V petem poglavju je predstavljena empiri¢na raziskava in rezultati raziskave. Uporabil sem
kvantitativno raziskavo s pomocjo anketnega vprasalnika, ki sem ga objavil na portalu
IKA. Anketni vprasalnik so sestavljala vprasanja s predvideno obliko odgovorov. V
Sestem poglavju so predstavljene klju¢ne ugotovitve.

2 DIGITALNO TRZENJE

Medmrezje je druzbeni fenomen, ki je dozivel in Se naprej dozivlja izjemne spremembe.
Predstavlja, kako ljudje med seboj komunicirajo, kako podjetja izvajajo svoje dejavnosti
ter kako ucinkovito reSujejo svoje izzive (Desai, 2019). V tem dinami¢nem digitalnem
prostoru se odvija tudi izjemno pomembna interakcija med porabniki in tehnologijo, ki
prinasa nove moznosti in inovacije, kot je digitalno trzenje (Feldmann, 2007).

Digitalno trzenje je Sirok izraz za opis celotnega nabora trznih strategij, ki uporabljajo
digitalne kanale (Vidic, 2020) za trzenje izdelkov ali storitev z uporabo digitalnih
tehnologij, predvsem na medmrezju, mobilnih napravah, druzbenih medijih, iskalnikih in
drugih kanalih za doseganje porabnikov (James, 2024a). V zadnjem ¢asu je ta trzna nisa
dozivela izjemno rast, ki je ni mogoce ve¢ prezreti (Marketo, 2023), saj medmrezje
uporablja kar 5,18 milijarde porabnikov po celem svetu (Statista, 2024a).

Trzenje je pomembna aktivnost in je tesno povezana z vsakim podjetjem, saj s to metodo
podjetja oglasujejo svoje izdelke in storitve (Marketo, 2023). V nasprotju z bolj



tradicionalnimi trzenjskimi metodami, kot so npr. oglasevanje v casopisih in revijah,
letakih, reklamah in sejmih, omogocajo digitalni trzenjski kanali bistveno bolj natan¢no
merjenje in spremljanje oglaSevalskih kampanj (Zajsek, 2024). Z uporabo digitalnega
trzenja lahko podjetja optimizirajo trzenjske strategije in pridobijo pomembne ter merljive
podatke (Marketo, 2023), ki jim omogocajo boljse razumevanje ciljne skupine in uspesno
prilagajanje trzenjskih kampanj glede na pridobljene rezultate, kar pa posledi¢no
pripomore, da je digitalno trzenje ucinkovitejSe in uspeSnejSe od tradicionalnega trzenja
(Zajsek, 2024).

Konkurenca na trgu je vse veCja in vsako izmed podjetij Si mora, e zeli ostati
konkuren¢no, zagotoviti dobro prepoznavnost in poslovno uspesnost ter mora slediti
trendom (Starkel, 2022). Isto¢asno pa so porabniki zelo precizni in previdni pri izbiri
izdelkov ali storitev, zato lahko s pomoc¢jo medmrezja dobro raziscejo trg ter konkurencne
blagovne znamke. Ena izmed raziskav je pokazala, da 48 % porabnikov najprej is¢e v
iskalniku, 33 % na spletnih mestih blagovnih znamk in 26 % v mobilnih aplikacijah
(Marketo, 2023).

2.1 Opredelitev digitalnega trZenja

Digitalno trZzenje ima ogromen sistem kanalov, ki jih morajo oglasevalci oz. trzniki in
podjetja zajeti pri krepitvi prepoznavnosti in ugleda svoje blagovne znamke in z
izvajanjem veckanalne strategije pridobiti ¢im ve¢ informacij o svoji ciljni skupini, hkrati
pa pridobiti ¢im ve¢ novih porabnikov (Marketo, 2023). V velini primerov je za
oglaSevalce vseeno, katero tehniko oglasevanja bo podjetje uporabilo, saj je cilj digitalnega
trZzenja v ve€ini primerov povecanje prihodkov (Ahmed, 2020).

Kot sem omenil ze zgoraj, se digitalno trzenje prepleta ¢ez vec razli¢nih platform, da pride
podjetje do kon¢nega cilja — prodaje. Obstaja ve¢ razli¢nih naéinov, ki so v trendu in se jih
podjetja lahko oz. morajo posluzevati (Marketo, 2023).

Poznamo vec razli¢nih tehnik digitalnega trzenja, Ki so predstavljene v nadaljevanju.

Spletno oglasevanje. Ena od vej digitalnega trzenja je tudi spletno oglasevanje, ki pa mu
ve¢ pozornosti namenim v 2. poglavju.

Oblikovanje spletnih strani. Spletno oblikovanje predstavlja postopek nacrtovanja,
oblikovanja in urejanja elementov spletnega mesta od strukture do postavitve slik, barv,
pisav in grafik. Prvi vtis uporabniske izkusnje (angl. User experience) je zelo pomemben,
zato se morajo podjetja potruditi, da naredijo na porabnika pozitiven vtis na spletnem
mestu (Kramer, 2018).

Oblikovanje spletnega mesta ima Stevilne elemente, ki skupaj ustvarjajo spletno mesto z
vklju€enimi grafiénimi elementi, oblikovanjem uporabniSke izku$nje (angl. User



experience — UX), oblikovanjem uporabniskega vmesnika, optimizacijo spletnega
iskalnika SEO (angl. Search Engine Optimization) in ustvarjanjem vsebine. Kot je
prikazano na sliki 1 morajo biti elementi optimizirani za razli¢ne naprave, kot so telefon,
racunalnik ali tabli¢ni ra¢unalnik (Kramer, 2018).

Slika 1: Optimizirano spletno mesto za racunalnik in telefon

Vir: Kramer (2023).

Estetsko-oblikovalske odlo¢itve vplivajo na nakupne odlo¢itve na spletnem mestu. Spletno
mesto mora biti privlacno za ciljno skupino, zato morajo podjetja ugotoviti, kakSen slog
spletnega mesta je vSe¢ njihovim porabnikom. Podjetja morajo vlagati v kakovostne slike,
Ki se ujemajo z blagovno znamko, ter se izogibati umetnim oz. studijskim fotografijam, ki
niso toliko pristne. UspeSno spletno oblikovanje zahteva doslednost z blagovno znamko,
saj mora le-ta prikazati identiteto podjetja (Kramer, 2018). Raziskava podjetja Adobe je
ugotovila, da bo 33 % porabnikov zapustilo spletno stran, ¢e se bodo srecali z neprivla¢no
vsebino ali postavitvijo (Crawford, 2023).

Da podjetja dosezejo ustrezen, usklajen videz spletnega mesta, morajo slediti dolo¢enim
nacelom (Mailchimp, 2024a)., kot so:

— kontrast (razporejanje elementov na spletni strani z dobrim kontrastom dodaja
spletnemu mestu globino in spodbuja obiskovalce, da se premikajo po spletni strani
podjetja),

— hierarhija elementov (izpostavitev najpomembnejsih elementov in informacij, ki
morajo izstopati in pritegniti ciljno skupino — npr.: logotip, slike, gumbi pomembni
podatki itd.),

— gibanje po spletnem mestu (dosledna vodilna sila, ki premika obiskovalce spletnega
mesta od enega elementa k naslednjemu; to urejevalci spletnih strani nadzirajo z
velikostjo, zaporedjem in smerjo dolo¢enih elementov),

— enotnost (nac¢in, da so vsi elementi enotni in povezani, da ustvarjajo vizualno
informativno spletno mesto — elementi morajo biti usklajeni in harmoni¢ni, da dajo ¢im



jasnejSe informacije obiskovalcem, saj v primeru, da ni enotnosti, porabniki zapustijo
spletno mesto),

— beli prostor (vsako spletno mesto potrebuje beli prostor, da lahko elementi »dihajo« —
omogoca ravnovesje, hierarhijo, poudarek in omogoca, da je vse bolj urejeno in da ne
dajejo videza, da je na spletni strani prevec stvari).

Vsa spletna mesta morajo biti funkcionalna. Hitrost spletnega mesta in kako dobro deluje
spletno mesto skupaj z elementi je zelo pomembno. Ce se spletno mesto nalaga dlje kakor
3 sekunde, izgubimo porabnika. Spletho mesto mora imeti jasno navigacijo, da porabniki
¢im prej najdejo Zeljene informacije. To oblikovalci urejajo z navigacijskim menijem
(Mailchimp, 2024a).

Vsebinsko trzenje (angl. Content marketing). Vsebinsko trzenje je trZzenjska strategija, ki
se uporablja za privabljanje, vkljuevanje in zadrZevanje porabnikov z ustvarjanjem in
deljenjem raznih vsebin (Mailchimp, 2024b). Je pristnejse trzenje, ki se osredoto¢a na
ustvarjanje ustreznih kvalitetnih vsebin (Madwise, 2020) za ustrezno ciljno publiko z
namenom, da jo pripelje na spletno stran podjetja (Vidic, 2020).

Vsebinsko trzenje, Ce se izvaja s pravilno strategijo, prinasa podjetjem veliko uspeha, saj
pripomore k ve¢ji vidljivosti na spletu. S ponujanjem zanimivih in poucnih vsebin o temah,
ki zanimajo porabnike, podjetja povecujejo obiskanost spletnega mesta (Mailchimp,
2024Db). Zahteva veliko ve¢ Casa in truda, vendar Ce je vsebina zanimiva, pridobijo podjetja
trikrat ve¢ novih in relevantnih porabnikov kakor pri platanem oglasevanju (Braccialini,
2023). Pri vsebinskem trzenju se podjetja posluzujejo kanalov, kot so blogi, videoposnetki,
infografike (Vidic, 2020), podcasti e-knjige, spletne brosure (Desai, 2019).

Partnersko trzenje (angl. Affiliate Marketing). Je oglasevalska metoda oz. poslovni
model, pri katerem podjetje placuje tretjim osebam, ki so zanimive za generiranje prodaje
oz. povprasevanje po izdelkih ali storitvah (James, 2024b).

Slika 2: Primer partnerskega trzenja spletnega mesta: thisiswhyimbroke.com

V tem gumbu je
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izdelka

Vir: prirejeno po Godzilla (2021).



Partnerje podjetje stimulira in spodbuja s provizijskim placilom glede na prodajo (James,
2024Db). Glavna naloga partnerskega trzenja je, da trznik proda ¢im vec¢, vendar kon¢na
prodaja ne poteka na trznikovi strani, temve¢ je na strani podjetja oz. na spletnem mestu,
kjer se ta izdelek ali storitev prodaja — npr. amazon.com. To je prikazano na sliki 2. Pri tej
oglasevalski metodi se trzniku ni potrebno ukvarjati s samimi izdelki, plac¢ilom, zalogo in
pomocjo strankam ipd., ampak je njegova glavna naloga uspesno trzenje (Godzilla, 2024).

2.2 Ovire in izzivi digitalnega trZenja

Leto 2020 je bilo zahtevno in kaoti¢no za veéino podjetij, saj je pandemija Covid-19
moéno prizadela podjetja in lastnike podjetij. Stevilna podjetja so se za¢asno ali trajno
zaprla zaradi omejitev pandemije; nesteto drugih se je moralo prilagoditi in prenesti svoje
poslovanje na medmrezje, kar je povzrocilo veliko vecjo konkurenco na podrocju
optimizacije spletnih strani (SEO), vsebinskega trzenja in druzbenih medijev za nova in
obstojeca podjetja (Karanjia, 2024).

Vsako podjetje se sooca z raznolikimi izzivi, da bi strategija digitalnega trzenja uspela ¢im
bolj uspesno. Ceprav imajo podobne cilje, so nekatera podjetja obti¢ala pri iskanju
primernega kadra, druga pa imela tezave pri iskanju prave tehnologije za svoje potrebe
(Davis, 2022).

Nekatere izmed ovir digitalnega trzenja So predstavljene v nadaljevanju.

Ustvarjanje privla¢ne vsebine oz. vzdrZevanje stikov s porabniki. Za pridobivanje in
ohranjanje pozornosti porabnikov morajo podjetja v konkuren¢nem digitalnem prostoru
uporabljati ustvarjalne pristope ter se osredotocati na razvoj kakovostne, privla¢ne in
relevantne vsebine (Godec, 2023). Porabniki in potencialni porabniki zelijo vse ve¢ nove in
sveze vsebine, ki jih izobrazuje ter usmerja k reSevanju problemov. Potrebna je zanimiva
in interaktivna vsebina, ki daje moznosti porabniku, da izraza svoje mnenje (Marketo,
2023).

Personalizacija in segmentacija oz. opredelitve ciljne skupine. Razvoj in izvajanje
personaliziranih trzenjskih kampanj, prilagojenih razli¢nim ciljnim skupinam, sta
kljutnega pomena v digitalnem trZzenju, saj omogocata ucinkovitejSe doseganje
potencialnih porabnikov (Godec, 2023). Vendar pa je iskanje prave ciljne skupine in
pridobivanje novih strank vcasih zelo zahtevno. TrZniki morajo natan¢no raziskati
porabnikove interese, demografijo in druge relevantne informacije, da bodo izdelki ali
storitev prinaSali porabnikom dodano vrednost (Marketo, 2023). Digitalno trzenje
omogoca uporabo in analizo podatkov, da lahko trzniki bolj natan¢no usmerijo
marketinSke kampanje in prilagodijo trZenjsko sporocilo glede na Zeljo in potrebe
posameznih ciljnih skupin. TakSen pristop povecuje moznosti za uspeh kampanje, saj se
ucinkovito prilagaja obnaSanju in preferencam porabnikov (Godec, 2023).



Oglasevanje brez piSkotkov. Piskotki so majhen del podatkov protokola za izmenjavo
hiperteksta ter grafi¢nih, zvo¢nih in drugih vecpredstavnostnih vsebin na splethemu mestu
(angl. Hypertext transfer protocol, HTTP), ki jih spletna mesta zbirajo in shranjujejo,
medtem ko porabniki brskajo po medmrezju. Piskotki imajo veliko funkcij, kot so
prilagajanje uporabniske izkusnje, belezenje interesov, ki jih trzniki uporabljajo za ciljanje
0z. wtargetiranje« ciljne publike in belezenje celotnega vpliva digitalnega oglasa na
domeno tretje osebe. Piskotki so izjemno koristni za trznike, vendar predstavljajo velik
problem za porabnike, saj nenehno spremljajo porabnikove podatke, kar se Steje kot krSitev
zasebnosti. To bodo podjetja lahko resila z uvedbo lastnih piskotkov, kjer bodo zbirala
lastne podatke z vpraSanjem in povabilom na spletni strani o uporabi njihovih podatkov,
isto¢asno pa bodo svojim porabnikom omogocila, da spremenijo nac¢in zbiranja in uporabe
podatkov (Hilson, 2024).

Podjetje nima narejene strategije oglasSevanja. Ne glede na to, ali Zeli podjetje razviti
organsko o0z. platano oglasevanje ali meSanico obojega, je pomembno, da ima dober
strateski plan (Marketo, 2023). Pravilna razdelitev denarnih sredstev je klju¢nega pomena.
Za uspesno kampanjo morajo trzniki nacrtovati trzenjsko strategijo. Porocilo in analiza
preteklih trzenjskih aktivnosti, ki temeljita na podatkih o donosu nalozbe (angl. Return On
Investment, v nadaljevanju ROI), pomagata trznikom pri nadaljnjih trZzenjskih aktivnostih
(Karanjia, 2024).

Pocasno spletno mesto. Porabniki ne prenesejo pocasnega spletnega mesta. Ce se spletno
mesto ne nalozi v ve¢ kot 3 sekundah, podjetje izgubi potencialne porabnike. Tudi ¢e je
spletno mesto podjetja vizualno privla¢no, porabniki tega ne bodo vedeli, saj bodo spletno
stran zapustili, $e preden se nalozi, in §li h konkuren¢nemu podjetju. Podjetja morajo redno
spremljati in pregledovati svojo spletno stran ter stremeti k optimizaciji elementov, Ki
morebiti upocasnjujejo spletno stran (Mailchimp, 2024a).

Veckanalno trZenje. Vse ve¢ porabnikov je aktivnih na ve¢ razlicnih platformah
(Marketo, 2023), kar predstavlja vecji izziv spletnim trznikom. Kljuéno za uspeh je to, da
morajo podjetja ustvarjati »koherentno trZzenjsko strategijo«, ki ucinkovito zdruzuje tako
klasi¢cne kot digitalne kanale. Klju¢nega pomena je, da podjetja ohranjajo doslednost
sporocil na vseh platformah, saj to omogoca, da porabniki razumejo blagovno znamko in
njene vrednote ne glede na to, kje se srecajo z njo (Godec, 2023).

2.3 Trendi na podrocju digitalnega trZzenja

Zelo dolgo je veljalo, da so tradicionalni mediji, kot so televizija, plakati, Casopisi in radio,
glavni kanali za trzenje. Vendar se je to v zadnjih dveh desetletjih drasticno spremenilo
zahvaljujo¢ prihodu medmrezja in pojavu pametnih telefonov, druzbenih omrezij in tablic
(Marthinusen, 2021).



Umetna inteligenca (angl. Artificial Intelligence, Al). Je proces razvijanja inteligentnih
raunalniskih sistemov, ki izvajajo podobne funkcije kot ¢loveski mozgani (Emeritus,
2023). Povzrocila je veliko vznemirjenje, pri ¢emer nekateri specialisti napovedujejo, da
bo umetna inteligenca kmalu obvladovala vse vidike cloveskega obstoja. Z uporabo
klepetalnega robota (angl. Chatbot) lahko uporabniki medmreZja pridobijo odgovore na
svoja vpraSanja na Stevilnih aplikacijah ali spletnih mestih hkrati (Duggal, 2024).

S pomocjo analize podatkov lahko umetno-inteligencni program identificira optimalne
vzorce v doloceni panogi ali tematiki, kar privede do to¢nejSih rezultatov, ki se jih nauci
umetna inteligenca (Duggal, 2024).

Glasovni iskalniki. V velikem porastu je postalo iskanje z glasovnimi ukazi. Da podjetje
zagotovi vidnost svojega podjetja v spletnem brskalniku, mora optimizirati svojo spletno
stran za iskanje z glasovnimi ukazi. Ko porabniki uporabljajo iskanje z glasovnimi ukazi,
obic¢ajno uporabljajo naraven, pogovorni jezik, namesto kratkih, specifi¢nih klju¢nih besed.

Zato je pomembno da se podjetja osredotocijo na naravni jezik v njihovih vsebinah (Neher,
2022).

Daljsa vsebina. V nekaterih primerih lahko tudi daljsa vsebina ponudi boljse rezultate, saj
pripomore k poveCanju prepoznavnosti izdelka ali storitve oz. blagovne znamke in
posledi¢no angaziranosti porabnikov. Nekateri trzniki so spoznali, da je daljSa vsebina
lahko ucinkovitej$a, Se zlasti pri prodaji B2B (Poslovno-do-poslovno trzenje) (Emeritus,
2023).

Ustvarjanje privla¢ne vsebine oz. vzdrZevanje stikov s porabniki. Kot Ze omenjeno v
poglavju 1.1 je za podjetja zelo pomembno, da imajo na svojih kanalih dobro vsebino, ki
ne vkljucujejo tradicionalnega oglaSevanja in navadnih suhoparnih oglasov. To so lahko
Clanki, videoposnetki in podkasti, ki porabnikom prinasajo relevantno vrednost. Njihov
glavni namen je spodbujanje porabnika k sodelovanju in izobrazevanju ter se predvsem
osredotoca na pripovedovanje zgodbe, da vzbudi Custveni odziv s prepletanjem namena
blagovne znamke (Emeritus, 2023).

Optimizacija za mobilne naprave je kljuénega pomena. Za mobilne naprave je
dandanes klju¢nega pomena (Condor, 2023), saj ljudje brskajo in nakupujejo na pametnih
telefonih in tablicnih racunalnikih veliko ve¢ kakor na racunalniku. Ve¢ kot 50 %
porabnikov opravlja nakupe preko pametnih telefonov in tablicnih racunalnikov (Karanjia,
2024). Enostavna uporaba na mobilnih napravah povecuje konverzije, saj obiskovalci
hitreje najdejo, kar iScejo. Prav tako omogoca doseganje vecjega Stevila potencialnih
porabnikov, saj veliko ve¢ ljudi i$¢e informacije na mobilnih napravah (Condor, 2023).
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3 SPLETNO OGLASEVANJE

Spletno oglasevanje je trzenjska strategija, ki vkljucuje uporabo medmrezja kot medija za
dostavo trzenjskih sporo¢il ciljni skupini  (Tidal Marketing, 2023). Glavni cilj je
izpostavitev blagovne znamke in pridobivanje ¢im vecjega prometa porabnikov na
splethem mestu oz. prepri¢anje ciljnega porabnika v nakup. Spletno oglasevanje je
usmerjeno v definiranje trgov z edinstvenimi in uporabnimi aplikacijami (Rouse, 2018).

Spletno oglasevanje doseze porabnike med vsakodnevno rutino, saj porabniki vsakodnevno
preverjajo svojo e-posto, brskajo po druzbenih omrezjih in mobilnih aplikacijah, berejo
novice ter uzivajo v svojih najljubsih vsebinah na medmrezju (Desai, 2019). Ravno zaradi
tega ima spletno oglasevanje klju¢no vlogo, saj omogoc¢a podjetjem, da hkrati informirajo
porabnike o svojih storitvah in izdelkih ter jih hkrati spodbujajo k nakupu (Marketo, 2023).

Spletno oglaSevanje predstavlja nacin sporo€anja, s katerim lahko podjetja dosezejo veliko
vecje Stevilo geografsko razprSenih porabnikov in bodocih porabnikov, istoasno pa imajo
porabniki obcutek, da je dolocena blagovna znamka, ki se veliko oglaSuje, kakovostna in
priznana (Ugimedia, 2022)

3.1 Opredelitev spletnega oglaSevanja

Cilj vsake oglasevalske strategije je, da mora biti donosna in da z vsako oglasevalsko
akcijo doseze ve¢ prihodkov kot stroskov (Braccialini, 2023).

Poznamo ve¢ nacinov:

TrZzenje preko druzbenih omreZij. Ima Siroko in vsestransko uporabo ter merljive
podatke. Je interaktivno in virtualno okolje, ki spodbuja poslovanje in povecuje
prepoznavnost blagovne znamke. V vecini druZzbena omrezja uporabljajo vsa podjetja, saj
nenehno i$¢ejo nacine, da se integrirajo v vsakdan porabnikovega zivljenja (Ahmed, 2020).

Druzbena omrezja zagotavljajo mocan kanal za doseganje in vkljucevanje Siroke in
doloceno ciljane ciljne skupine, kar pripomore k povecanju prepoznavnosti podjetja
(Hayes, 2024). Oglasevanje preko druzbenih omrezij ni nujno povezano s stroski
(Braccialini, 2023) in je cenej$e v primerjavi s tradicionalnimi metodami oglaSevanja, kar
je laZje za manjsa in nova podjetja (Hayes, 2024).

Dinami¢na interakcija na druzbenih omrezjih med porabniki — bodisi neposredna
komunikacija bodisi pasivno »vsefkanje« — omogoca podjetjem izkoristiti priloZznost za
brezplac¢no oglaSevanje prek priporo¢il eWOM (angl. electronic word of mouth) oz. preko
t. i. elektronskega »ustnega« izrocila ali priporoc¢ila med obstojeCimi in potencialnimi
porabniki (Hayes, 2024). Gre za prenos informacij, izkusenj, mnenj in priporo¢il med
porabniki prek elektronskih komunikacijskih kanalov, kot so druzbena omrezja, e-posta,
forumi, blogi in podobno.
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Poznamo ve¢ druzbenih omreZij, preko katerih lahko podjetja oglasujejo:

Facebook je najbolj razsirjeno druzbeno omrezje po vsem svetu, ki ga uporablja vec
kot 3 milijarde aktivnih mese¢nih porabnikov (Statista, 2024a). Porabniki razli¢nih
starostnih skupin ga uporabljajo za komunikacijo s prijatelji in druzino, sodelujejo v
skupinah in forumih, is¢ejo in obiskujejo strani podjetij ter sledijo blagovnim znamkam
(WordStream, 2023).

Podjetja lahko oglasujejo preko omreZja Facebook, ki ima eno najmoénejsih funkcij in
lahko s pomocjo platforme Facebook Ads Manager bolje doseze zeljene porabnike
(Braccialini, 2023). To omogoca podjetjem, da dosezejo svoje ciljne porabnike na
podlagi podatkov, kot so starost, zanimanja, interesi, lokacija itd. Moznosti ciljanja
obstojecih in novih porabnikov so neprimerljive s katerim koli drugim druzbenim
omrezjem ali organskim oglaSevanjem.

Drug nacin oglasevanja na Facebooku je prek Facebook Messengerja, ki je locena
aplikacija za sporoCanje in ima lastne oglaSevalske prednosti, saj se oglasi nemoteno
prikazujejo med sporocili in lahko preprosto zacnejo porabniki komunicirati s
podjetjem. Pri oglasevanju na Facebooku se lahko podjetja posluzujejo tudi ponovnega
ciljanja (angl. Remarketing), kjer se oglasi ponovno pokazejo potencialnim
porabnikom, ki so bili Ze v stiku s podjetjem (Braccialini, 2023).

Instagram: istocasno lahko podjetja neposredno promovirajo objave in zgodbe t. i.
»storyje« preko platforme Facebook Ads Manager, ki povezuje Facebook in Instagram
(Braccialini, 2023). Instagram ima vec kot 2,5 milijarde mese¢nih porabnikov (Statista,
2024b).

Youtube: je drugi najvecji iskalnik vsebin, takoj za Googlom (Braccialini, 2023).
Iskalnik videovsebin ima 2,85 milijardi aktivnih mese¢nih porabnikov (GMI Blogger,
2024). Oglasi, ki so lahko demografsko in interesno ciljani, se lahko pojavljajo pred in
med drugim videoposnetkom, med predvajanjem vsebine ali kot samostojno
promoviran videoposnetek, ki se prikaze po opravljenem iskanju (Braccialini, 2023).
TikTok: je eno novejsih, hitrorastocih ter najbolj priljubljenih druzbenih omrezij, ki je
namenjeno ustvarjanju kratkih, ustvarjalnih in smes$nih videoposnetkov (Braccialini,
2023). TikTok se je v zadnjih nekaj letih mo¢no razsiril in dosegel preko 830 tiso¢
milijonov mese¢nih porabnikov (Statista, 2024d). MozZnosti oglasevanja SO omejene,
saj je platforma namenjena predvsem ozaveS$Canju mlajsi ciljni publiki 0 blagovni
znamki in v oglas ni mogoce vkljuciti hiperpovezav do spletnega mesta (Braccialini,
2023). Na TikToku delujejo zabavne in smeSne vsebine, zato se morajo podjetja temu
tudi prilagoditi (Braccialini, 2023).
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Nove platforme, vrste oglasov in moznosti ciljanja se spreminjajo in pojavljajo ves cas.
Vse te vrste oglasov pa spodbujajo ciljno skupino, da stopi s podjetjem v kontakt in pri¢ne
pogovore, stopi v stik s prodajno ekipo ter zahteva vec informacij o izdelkih, storitvah ali
celo druge vsebine, ki ga podjetja objavljajo (Braccialini, 2023).

Oglasevanje na klik (angl. Paid search, PPC). Je metoda za povecanje prometa na spletni
strani, pri Kateri podjetje placa za vsak klik na oglas (Desai, 2019). Je sponzoriran rezultat
iskanja na vrhu ali ob strani spletnega iskalnika, kadar potencialni porabniki vnasajo
dolocene iskalne izraze. Zaracuna se vsak klik, vendar so rezultati u€inkoviti in vkljucujejo
ponovno ciljanje oz. t. i. »remarketing« (Braccialini, 2023). V osnovi oglasevanje na klik
(angl. Paid search, PPC) dosega enake ucinke kot klasicno oglasevanje na klik (angl.
Search Engine Optimization, SEO), saj lahko s pomoc¢jo vecjega obiska spletisca podjetje
poveca prodajo ter gradi blagovno znamko (Revolver, 2022).

Optimizacija za iskanje (angl. Search engine optimization, SEQO). Predstavlja
optimizacijo vsebine in tehni¢nih nastavitev spletnega mesta (Desai, 2019), s ¢imer se
doseze uvrstitev spletnega mesta podjetja na vrh rezultatov iskanja za dolocene klju¢ne
besede, kar pripomore k ve¢ji kredibilnosti podjetja (Aljaz, 2023). Isto¢asno se lahko z
uporabo klju¢nih besed in besednih zvez moc¢no poveca prepoznavnost blagovne znamke
in posledi¢no koli¢ino organskega (brezplacnega) prometa na spletnem mestu (Marketo,
2023), saj se 93 % vseh spletnih interakcij za¢ne s spletnim iskalnikom (Braccialini, 2023).

E-postno trZenje (angl. e-mail marketing). Omogoca podjetjem, da v okviru marketinskih
kampanj promovirajo vsebine, popuste, dogodke ter posiljajo e-novice naro¢nikom na
blog, sledilne e-poste potencialnim porabnikom spletnega mesta ter usmerjajo porabnike
na spletno mesto podjetij (Desai, 2019). Klju¢nega pomena je, da so kampanje izjemno
privlacne, ustrezne in zabavne, da porabnik e-posto sploh odpre. Tudi po ve¢ kot dveh
desetletjin je e-poSta Se vedno najhitrej$i in najbolj neposreden nacin za doseganje
porabnikov z relevantnimi informacijami (Braccialini, 2023).

3.2 Facebook Ad Manager (Meta)

Facebook Ads Manager je platforma oz. orodje za upravljanje oglasov in izdelavo, urejanje
in analizo placanih promocijskih Facebook kampanj (Sprout Social, 2023). Oglasevanje
preko platforme Facebook Ads Manager predstavlja pomemben nacin za povezovanje s
ciljno skupino na najve¢jem druzbenem omreZju, ki ga uporablja ve¢ kot 3 milijarde
aktivnih mesec¢nih porabnikov (Statista, 2024b). Podjetniki in trzniki e-trgovin se
posluzujejo Facebook Ads Managerja, da bi povecali promet svojih podjetij, prav tako pa
jim omogoca prilagajanje oglasevalskih kampanj glede na specificne cilje in potrebe
podjetja, kar je prikazano na sliki 5, ter u¢inkovite dosege ciljne publike (BigCommerce,
2024).
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Slika 3: Prikaz platforme Facebook Ads Manager

Vir: Vidic (2022).

Facebook Ads Manager zajema nastavitve in funkcije, kot so:

urejanje oglasov in kampanj, vklju¢no s pozivi k dejanju (angl. call to action, v
nadaljevanju CTA),

dolo¢anje proracunov, ciljnih skupin,

upravljanje kampanj za Facebook in Instagram,

izbira naprav, na katerih se prikazujejo marketinske kampanje, Kar je prikazano na sliki
4 (racunalnik, mobilni telefon, tablica),

iskanje ciljnih porabnikov glede na razli¢éne parametre, kot so spol, starost, hobiji itd.
(Shopify, 2023a),

vkljuCevanje geografske lokacije,

Uporaba testiranja A/B za ugotavljanje najucinkovitejSih strategij marketinskih
kampanj (Sprout Social, 2023).

Slika 4: Prikaz spletnega oglasa na razlicnih napravah

Vir: Vidic (2022).
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Poznamo vec vrst Facebook oglasov:

— Slikovni oglasi: preprosti slikovni oglasi, ki so odlicen in najpogostej$i nacin za
oglasevanje prek Facebooka. Slikovni oglasi so lahko preprosti, vendar to ne pomeni,
da morajo biti dolgoc¢asni, saj morajo prepricati porabnika (Shopify, 2023b).

— Videooglasi: videooglasi se lahko prikazujejo v okviru novic in zgodb oz. t. i.
»storyjih« in so vse bolj priljubljeni pri podjetjih zaradi boljSe ucinkovitosti. S pomocjo
videooglasov lahko podjetja boljse prikazejo izdelek (Shopify, 2023b).

— Vrtedi oglasi oz. vrtiljak (angl. Carousel Ads): Oglasi vsebujejo do 10 slik ali
videoposnetkov za predstavitev izdelka oz. storitve. S to obliko se lahko poudarijo
razli¢ne prednosti enega izdelka, ve¢ razli¢nih izdelkov ter akcij. Prav tako Facebook
Ads Manager omogoca podjetjem, da povezejo sliko z vsako povezavo, kar omogoca
porabnikom, da hitreje najdejo izdelek ali storitev na spletni strani ali v spletni trgovini
(Shopify, 2023b).

— Diaprojekcije (angl. Slideshow Ads): podobno kot vrteci oglasi predstavljajo preprost
nacin za ustvarjanje kratkih videooglasov iz zbirke fotografij, besedil ali obstojecih
videoposnetkov. Diaprojekcije imajo tako kakor videoposnetki privla¢nejsi videz
(Shopify, 2023b).

— Sporodilni oglasi: Facebook Messenger omogoca dostop do 2,77 milijarde
potencialnih uporabnikov (Statista, 2024c), ki uporabljajo aplikacijo vsakodnevno.
Oglas se bo nemotece prikazoval med sporocili kot moznost klepeta (Shopify, 2023b).

3.3 Spletna analiza in spletno merjenje

Merjenje in razumevanje uspeSnosti oglasevalskih kampanj v spletnem oglasevanju
predstavlja pomemben izziv za vsa podjetja (Godec, 2023), vendar ¢e zeli podjetje
zagotoviti uspesnost oglasov in izboljSanje strategij, je kljuéno, da trzniki natan¢no
spremljajo in razumejo podatke. V Facebook Ads Managerju obstaja ve¢ vrst meritev, s
katerimi lahko trzniki ocenjujejo uspesnost — od stroskov do dejavnosti oglaSevalske akcije
ter razliénih parametrov. Sledenje tem meritvam ni enostavno, zato je to mocna
oglasevalska strategija, ki pomaga preusmeriti pozornost v prihodke in stroske (Bond,
2020).

Trznik najlaZzje spremlja analitiko z analitiénim orodjem Facebook Pixel. S pomo¢jo tega
lahko orodje spremlja interakcijo vsakega porabnika, ki klikne na oglas. Ve¢ kot se zgodi
konverzij, boljse Facebook Pixel prepozna porabnike in lahko samostojno optimizira
oglase, da jih prikazuje porabnikom, za katere obstaja ve¢ja verjetnost, da bodo opravili
nakup oz. zeljeno dejanje (Poin Out, 2018).

Donosnost nalozbe v trzenju na omrezju Facebook se ne meri le s Stevilom vSeckov ali
skupnih $tevil objav, vendar v zagotavljanju podrobne analitike in porocilih o uspesnosti
vsake od oglasevalskih akcij in na podlagi ciljev kampanje, ki jih zastavi podjetje
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(Premanandan, 2024). Analitika in merjenje podatkov daje informacije o porabnikih, ki
spremljajo doloceno blagovno znamko na druzbenih omrezjih, prikaZejo njihovo
demografijo, njihov zivljenjski slog, interese itd. Trzniki s temi informacijami ustvarjajo
vsebino, ki jim bo prinasala boljse rezultate (Bond, 2020).

Parametri, ki jih med drugimi lahko spremljajo trzniki, so naslednji:

— Razmerje med prikazi in kliki (angl. Click-Through Rate, CTR): pokazatelj, kako
zanimivi so spletni oglasi (besedila in kreative) za »targetirano« ciljno skupino.
Priporocljivo je, da je CTR visji od 1,5 % (Bond, 2020).

— Cena na klik (angl. Cost per click CPC): ena izmed najpogosteje spremljanih meritev.
Ce je visok, je velika verjetnost, da je donosnost rezultatov niZja (Sinclair-Brooks,
2022).

— Cena na tiso¢ prikazov (angl. Cost per thousand impressions, CPM): Ce je Stevilo
prikazov spletnega oglasa nizka, morajo biti ostali parametri visji (CPC, skupni
stroski). Tukaj lahko trznik sklepa, da je ciljna skupina premajhna, zato jo je potrebno
prilagoditi (Sinclair-Brooks, 2022).

— Pogostost oglasov (angl. Ad frequency): kako pogosto porabniki in potencialni
porabniki vidijo spletne oglase v viru novic. Ce je nizek, lahko trznik predvideva, da
ima tezave s ciljno skupino ter konkurenco (Sinclair-Brooks, 2022).

— Prikazi: veliko stevilo prikazov pove, da je oglas dobro optimiziran za platformo in
ciljno publiko, kjer podjetje oglasuje (Sinclair-Brooks, 2022).

— Porabljen znesek: sledenje porabljenemu denarju, ki ga je podjetje porabilo glede na
nabor oglasov ali posameznih oglasov, pokaze, katere akcije so stroskovno najbolj
uc¢inkovite (Bond, 2020).

— Donosnost nalozbe v oglasevanje (angl. Return on Ad Spend, ROAS): znesek
prihodka, ki je ustvarjen iz vsakega evra, ki ga je podjetje vloZilo v trzenje. Ce je
ROAS visji od 1, dela podjetje dobicek, ¢e pa je nizji, dela izgubo. Tukaj mora podjetje
vzeti v zakup, da v ROAS niso vsteti ostali stroSki poslovanja, kot so stroski
zaposlenih, programske opreme, prostorov itd. Zato mora podjetje izracunati Se celotno
donosnost nalozbe (ROI) (Bond, 2020).

— Vrednost konverzije nakupa (angl. Cost per Purchase, CPA): hiter nacin za oceno, ¢e
izdelke ali storitve podjetje prodaja z dobickom ali izgubo, ko trznik upoSteva stroske
oglasevanja. Pove skupno porabo za oglasevanje glede na en izdelek (Bond, 2020).

3.4 Ovire in izzivi spletnega oglaSevanja

Nacini spletnega oglasevanja se nenehno spreminjajo, nenehno se razvijajo nove platforme
ter posodabljajo obstojece. Trzniki morajo nenehno iskati nove nacine za pridobivanje
novih porabnikov in zadrzevanje obstojecih (Premanandan, 2024).

16



Pri spletnem oglasevanju lahko naletimo na vec tezav:

Slaba trZenjska strategija. Podjetja morajo postaviti svoje cilje, dolo¢iti ciljno skupino,
ustvarjati ustrezno vsebino in nenehno spremljati uspeSnost poslovanja (Hay, 2020).
Delovni naért je izhodis¢e za kakrs$no koli trzenje in oglasevanje (Premanandan, 2024).

Ni vsebinske strategije. Podjetja morajo ugotoviti, kaj je njihovim obstoje¢im in
potencialnim porabnikom vse¢ in kaksna vsebina jih bo pritegnila, da dobijo ¢im boljsi
rezultat. To lahko naredijo z A/B testiranjem, ki ga v ozadju analizirajo s pomocjo
analitike. Podjetja morajo vsebino kreirati tako, da je preprosta in jasna in da vsebuje
idealno dolzino besedila, uporabiti morajo tudi vizualne vsebine ter delati A/B vsebino;
ugotoviti morajo, katera vsebina bo delovala najboljse za njihovo ciljno publiko (Hay,
2020).

Ni prometa zaradi nerazumevanja pravil za prikazovanje oglasov. Podjetja ne
ustvarjajo pravilne vsebine za njihove porabnike in posledi¢no dobijo manj dosega, saj jih
npr. Facebook ne izpostavlja toliko. Mogoce oglasi ne dobijo toliko klikov ali prikazov na
objavo, zato morajo podjetja nenehno testirati, katera vrsta vsebine in ustvarjalnosti deluje
za doloceno vrsto ciljne skupine, Se zlasti ¢e delajo na razli¢nih trgih, ki se razlikujejo.
Preizkusanje razlicnih oglasov ni izguba denarja in Casa, ampak je nalozba, ki je
dolgoro¢no vredna. Ze zgoraj omenjeno izvajanje A/B testiranja pokaZe, kateri oglasi
prinesejo boljsi odziv ciljne skupine. Ti rezultati pomagajo trznikom, da se osredotocijo na
ucinkovitej$e oglase, kar posledi¢no vodi k boljsim rezultatom in dobickom (Hay, 2020).

Gradnja blagovne znamke zahteva c¢as. Gradnja mocne prisotnosti na druzbenih
omrezjih zahteva Cas in trud. Trzniki morajo dosledno sodelovati in ustvarjati vsebine.
Trzenje na druzbenih omrezjih zahteva razumevanje razlicnih platform ter sposobnost
ustvarjanja privlacnih vsebin, analiziranje podatkov in sprejemanje odlocitev glede na
pridobljene podatke oz. rezultate. Vsaka platforma je po svoje specializirana in zahteva
razumevanje, poleg tega spletne platforme nenehno spreminjajo svoje algoritme in politiko
uporabe, kar pa otezuje napovedovanje in vzdrZzevanje uspeha podjetja (Hayes, 2024).

Negativne povratne informacije. Ceprav je komunikacija na druZbenih omrezjih s
porabniki lazja, hkrati omogoca, da lahko porabniki javno izrazijo svoje mnenje, pritoZbe
in nezadovoljstvo, kar lahko pripelje do negativhega efekta za blagovno znamko in
oskoduje ugled podjetja (Hayes, 2024).

NeuspesSno spremljanje rezultatov. Spremljanje uspes$nosti akcije na druzbenih omrezjih,
kot so konverzije ali razmerja med prikazi in kliki (CTC), je ena najzahtevnejSih stvari pri
upravljanju oglasov na Facebooku (Hay, 2020).

Napacna uporaba pristajalne strani (angl. landing page). Porabnika morajo podjetja s
¢im manj kliki pripeljati do nakupa, da med iskanjem porabnik ne obupa in ne opravi
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nakupa. To lahko podjetja resijo z uporabo pristajalne strani (angl. landing page), saj lahko
ves promet iz oglasov usmerijo neposredno do izdelka in nakupa (Hay, 2020).

Drago oglasevanje. Stroski placljivih oglasov, kot so npr. Facebook in Google oglasi, se
zaradi prenasic¢enosti z oglasi znatno visajo (R0ss,2024). Vegje kot je podjetje, ve¢ mora
vloziti v digitalno trzenje (Karanjia, 2024).

3.5 Organsko in pla¢ljivo oglasevanje

V vecini primerov je oglasevanje v obliki skrbno nacértovanih kampanj, ki so stratesko
oblikovane in izvedene za doseganje zeljenih ciljev. Ni nujno, da so vse oglasevalske
akcije placljive, porabniki lahko organsko najdejo podjetja na druzbenih omrezjih, Ce
imajo postavljene poslovne strani na omrezjih Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok itd.
(Braccialini, 2023). V primeru organskega oglasevanja imamo vnaprej skrbno pripravljene
objave. Prednost organskega ogladevanja je ta, da je poceni oz. brezpla¢no. Ce lahko
podjetje pripravi veliko akcijo, ki se prenasa od ust do ust, lahko informira svoje porabnike
brez stroskov. Poleg tega je organsko oglaSevanje pristnejSe in bolj prijateljsko, saj se
porabniki ne pocutijo, da so direktno v prodajnem ciklu (Schreiner, 2017).

Pri placljivem oglasevanju lahko podjetja, ki placujejo za oglasevanje, nadzorujejo, do
katere ciljne publike pridejo informacije. S placanim oglasevanjem lahko podjetja
izboljSajo organsko oglasevanje, povecajo prepoznavnost blagovne znamke, boljse
razumejo svojo ciljno publiko s ciljanjem in delanjem analitike, saj so rezultati merljivi.
Zato pri¢nejo z izdelavo uspesnejSe vsebine, ki pomaga dosegati boljSe poslovne cilje
(Schreiner, 2017).

Z uporabo obeh lahko oglaSevalci dosezejo ve€ji rezultat. Podjetja lahko isto¢asno
oglaSujejo organsko in s pomocjo placanih oglasov bodisi na druzbenih omreZzjih bodisi na
Googlu (Schreiner, 2017).

3.6 Trendi na podrocju spletnega oglasevanja

Spletno oglasevanje se nenehno spreminja in razvija. Trzniki imajo radi nove trende in
zelijo biti v trendu z novimi tehnologijami in platformami. Druzbeni mediji povezujejo
porabnike in blagovne znamke, od katerih kupujejo, porabniki pa zelijo ¢im vec
komunicirati z blagovnimi znamkami na bolj osebni ravni (Hilson, 2024).

V nadaljevanju so predstavljeni najpomembnejsi trendi na podro¢ju spletnega oglasevanja.

Interaktivne vsebine. Interaktivne vsebine prejmejo dvakrat vecji doseg in konverzijo
kakor stati¢ne in so Ze nekaj ¢asa najhitreje rasto€i trend pri digitalnem trzenju. Odli¢ni
primeri so: videoposnetki, animirane slike, ankete, kvizi in vpraSalniki. Te vrste vsebin
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omogocajo porabnikom povezanost, angaziranost in svezino, ki si jo zelijo dose¢i z
blagovno znamko (Hilson, 2024).

TrZenje s pomocjo vplivneZev (angl. Influencer marketing). Ekonomija ustvarjalcev, ki
imajo vpliv, ze kar nekaj Casa zelo hitro raste in je v velikem porastu. Mladi, napredno
misleci ljudje, i8¢ejo nacine, kako dobro zasluziti z ustvarjanjem zanimive vsebine za svoje
sledilce na druzbenih medijih in istocasno zasluziti. Ustvarjalci so uc¢inkoviti za osebno in
organsko povezovanje s porabniki, kar pomeni, da je za blagovne znamke vedno bolj
klju¢nega pomena, da se povezejo z neodvisnimi ustvarjalci in oblikujejo obojestranska
koristna partnerstva. Sodobni porabniki menijo, da so vplivnezi, ki jih spremljajo na
druzbenih omreZjih, zelo povezani z blagovno znamko in imajo velik vpliv (Neher, 2022).

Rast Linkedlna. LinkedIn je v nenchnem porastu in vsak mesec se Stevilo njihovih
aktivnih porabnikov povecuje. Prav tako nenehno uvajajo nove funkcije, ki zagotavljajo
boljse rezultate za podjetja in strani. Prav tako so po podatkih LinkedIna digitalne ves¢ine
najbolj iskane (Neher, 2022).

Uporabniska izkusnja. SEO (angl. Search Engine Optimization) je ena najstarejsih in
najbolj dragocenih oblik spletnega oglasevanja. Ker iskalni algoritmi ves ¢as postajajo
pametnejsi, se morajo trzniki bolj posvecati zagotavljanju izjemne in smiselne izkus$nje
svojim porabnikom. Trzniki naj se manj osredotocajo na SEO in bolj na odli¢no
uporabnisko izkusnjo (Neher, 2022).

4 GRAFICNO OBLIKOVANJE PRI SPLETNEM
OGLASEVANJU

Grafi¢no oblikovanje je oblika vizualne komunikacije, kot so slike, tipografija, barve,
oblike in drugi elementi za sporocanja sporo¢il ali idej (Muavia, 2023), s pomoc¢jo katerih
blagovna znamka stremi k prepoznavnosti in zaupanju porabnikov (Strate, 2024). Grafi¢no
oblikovanje se lahko uporablja za razlicne namene, kot so oblikovanje blagovne znamke,
oglaSevanje, oblikovanje spletnih strani, oblikovanje publikacij, embalaze (Muavia, 2023).

Ucinkoviti oglasi morajo ustvariti moc¢an prvi vtis, pritegniti porabnikovo pozornost,
1zstopati in biti boljsi od konkuren¢nih podjetij, hkrati pa ohranjati pomembnost in jasnost
sporocila, saj so porabniki Ze zasi¢eni s konkuren¢nimi oglasi. Pravilna uporaba dolo¢enih
konceptov in elementov pomaga doseci ¢im boljsi ucinek in porabnika ¢ustveno pritegniti
(Strate, 2024).

Pri graficnem oblikovanju gre za ustvarjanje porabnikove izku$nje, ki razvija Cute,
pripoveduje prepricljivo zgodbo in vzpostavlja pomembne povezave s porabnikom, zato
podjetja vlozijo veliko ¢asa v raziskovanje ciljne publike, se poglobijo v psihologijo svojih
porabnikov, testirajo razne oglase in ustvarjajo grafike in oglase, ki so najbolj efektivni ter
donosni. Pri tem se predvsem osredotocajo na demografske podatke, starost, izobrazbo,
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dohodkovno skupino itd., saj te informacije v veliki meri vplivajo na to, kako bodo
doloc¢ene barve, koncepti, tehnike in druge vsebine vklju¢ene v sam dizajn in posledi¢no v
oglas (Crawford, 2023).

4.1 Vpliv barv na spletno oglasevanje

Svet, v katerem zivimo, je poln razlicnih barv, ki se razlikujejo po elektromagnetnih
valovih, ki jih ¢lovesko oko zazna, mozgani pa predelajo v dolo¢eno barvo (Grzybowski,
2019).

Studije kaZejo, da so barve mocno trzenjsko orodje, ker smo ljudje stalno pod vplivom
nezavednega obnasanja mozganov, prav tako pa so povezane s pomeni v podzavesti zaradi
uporabniske izkusnje in v 60—90 % vplivajo na nakupne odlocitve porabnikov (Honzak,
2016). Razumevanje barv je bistvenega pomena za oblikovanje podobe blagovne znamke
in sporoCanje njene kakovosti. Barve, ki ustrezajo potrebam porabnika, pripomorejo k
temu, da se le-ti odlocijo za nakup in zapomnijo blagovno znamko (Ahmed, 2020).

Ko se podjetje za¢ne odlocati za barve in poglabljati v psihologijo nakupnih odloditev,
mora dobro premisliti, saj se ljudje med seboj mocno razlikujejo in razli¢no reagirajo na
draZljaje. Nekaterim porabnikom je vseeno, katero barvo uporablja podjetje, saj so ze
zvesti porabniki, nekateri pa ne glede na barvo sploh ne bodo porabniki in posledi¢no niso
ciljna skupina podjetja (Honzak, 2016).

Barve delimo na tople (rde¢a, rumena in oranzna) in hladne (modra, vijoli¢na in zelena).
Hladne barve opiSemo kot mirne barve, ki hkrati vzpodbujajo obcutek Zzalosti ali
brezbriznosti; med drugim tudi obcutek pomembnosti, mirnosti in zaupanja. Medtem ko
tople barve vzbujajo razlicne obcutke, kot so toplota in udobje ali jeza in sovrasStvo.
Nekateri izmed raziskovalcev trdijo, da rdeca barva nekatere ljudi odbija in priporocajo, da
se ji naj oblikovalci na druzbenih omrezjih in spletnih straneh izogibajo, medtem ko
nekatere Studije spet kazejo drugace (Honzak, 2016).

Barve imajo na porabnika razli¢ne vplive (Honzak, 2016):

— Rdeca barva je moc¢na, odlo¢na in energi¢na, povezana s strastjo, zeljo, nevarnostjo in
ljubeznijo. V trzenju se uporablja za pridobivanje pozornosti.

— Crna barva je barva moci, elegance, skrivnosti itd. V trzenju se uporablja za luksuzne
izdelke ter za poudarjanje drugih barv.

— Modra barva je barva zaupanja, varnosti, lojalnosti in inteligence. Uporabljajo jo
banke, ¢istilni izdelki itd., ni pa primerna za trzenje hrane, saj zavira apetit.

— Zelena barva je barva narave, predstavlja mir, zdravje, varnost in naravne izdelke.
Zelena je povezana z bogastvom in pomirja v trgovinah. Uporablja se za ekoloske,
zdravstvene in financne izdelke.
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— Rumena barva je optimisticna, mladostna, energi¢na in barva optimizma, kar
spodbuja prijetna Custva in ujame poglede. Primerna je za trzenje otroskih izdelkov,
vendar jo je potrebno uporabljati v manjsih koli¢inah.

— Oranzna barva je barva spodbude, navduSenja in ustvarjalnosti. V trZzenju se pogosto
uporablja za oglaSevanje hrane in pijac. V spletnih oglasih pa se pogosto uporablja za
poziv k dejanju (CTA) — kupi, naroci se.

— Roza barva je Zenstvena in romanti¢na barva, ki se uporablja za trzenje Zenskih
izdelkov.

— Vijoli¢na barva je barva ambicij in ustvarjalnosti ter barva, ki pomirja. Pri trzenju se
uporablja za izdelke za zenske in otroke (Sainte Anastasie, 2023).

4.2 Vpliv tipografije na spletno oglasevanje

Tipografija je povsod — plakati, broSure, logotipi, spletna mesta oz. vse, kar vsebuje
besedilo. Tipografija ima veliko vlogo pri oblikovanju identitete podjetja in blagovne
znamke, zato mora graficni oblikovalec pri razvoju grafi¢nega izdelka jasno razumeti,
kaksno sporocilo zeli blagovna znamka posredovati porabnikom (Pavlou, 2022).

Tipografija ni omejena samo na pisave, temve¢ vkljucuje tudi slog in barvo pisave, vodilo
0z. t. 1. navpi¢ni razmik med vrsticami, vodoravni razmik med vrsticami 0z. t. i. »kerning,
presledek in hierarhijo besedila (Creative, 2021). Grafi¢ni oblikovalci in trzniki z besedili
sporo¢ajo informacije o izdelkih in so sestavni del procesa pri graficnem oblikovanju.
Oblikovalec mora svojo popolno pozornost usmeriti v uporabo ustreznih besedil kot del
grafike — ne le zaradi lepote, temvec tudi hitrega in jasnega komuniciranja in ¢im lazjega
porabnikovega razumevanja (Pavlou, 2022).

Tipografija je mocan element oblikovanja, ki lahko moc¢no vpliva na uspeh trzenjske
kampanje, saj lahko z njo oblikovalci ustvarijo mo¢no povezanost s porabniki, izrazijo
Custva, sporocila in prepoznavnost blagovne znamke. Nacrtovana in dosledna uporaba
tipografije skozi celotno identiteto blagovne znamke podjetja, od logotipa do oblikovanja
spletnega mesta (Yaroslav, 2023), omogoca oblikovalcem, da naredijo estetski in prijeten
videz, prav tako pa omogoca ustvarjanje vizualnih elementov za blagovno znamko.
Oblikovalci se morajo sprejemljivo odlocati glede izbire pisave, velikosti, praznega
prostora, umestitve in mnogih drugih vidikov uporabe (Solutions, 2022).

V nadaljevanju je podanih nekaj napotkov za pravilno uporabo tipografije pri spletnih
oglasih:

Pridobivanje pozornosti gledalca. Pomembno je, da grafi¢ni oblikovalec izbere primerno
tipografijo, ki je berljiva in vpadljiva, da pridobi pozornost gledalcev, saj se pozornost
hitro zmanjSuje in traja le nekaj sekund. Blagovne znamke morajo v tem hitrem casu
pritegniti pozornost svojih ciljnih porabnikov (Solutions, 2022).
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Tipografija mora biti lahko berljiva. Besedilo na spletni strani ali v oglasu mora biti
lahko berljivo in ne sme zmesti bralca. Branost je odvisna tudi od poravnave in

razporeditve besedila, ¢esar namen je usmerjanje bralca k pomembnej$im informacijam
(Solutions, 2022).

Vzpostavitev primerne hierarhije. Uporaba razli¢nih velikosti in vrst pisav; lociti
besedilo na naslove in odstavke, da obiskovalca ali porabnika najprej opozori na
najpomembnejSe informacije, ki jih poisc¢e s hitrim pogledom (Solutions, 2022).

Grajenje prepoznavnosti s pomoc¢jo tipografije. Prepoznavnost blagovne znamke je za
podjetja kljuénega pomena pri spopadanju s konkurenco. Pisave so vizualni elementi, ki
ciljne porabnike ali obiskovalce spomnijo na dolo¢eno blagovno znamko in pomagajo
ustvarjati prepoznavnost med porabniki. Prav tako se morajo oblikovalci osredotocati k
uporabi ene druzine pisav ali k preizkuseni kombinaciji pisav (Solutions, 2022).

4.3 Format spletnega oglasa

Navadna suhoparna besedila so dolgo¢asna in s hitro napredujoco tehnologijo veéina
porabnikov le bezno preleti besedilo v odstavkih ter sploh ne prebere celotnega besedila
(De La Peiia, 2020).

Po podatkih HubSpot-a so vsebine z ustrezno sliko prejele 94 % ve¢ ogledov kot vsebine
brez slik. Trzenje je preseglo enostavne besedilne oglase. Pri digitalnemu trzenju pa gre za
vse bolj privlatne vsebine in elemente, ki spodbujajo pozornost porabnikov, nakup
izdelkov ali storitev in uspesnost blagovne znamke (Crawford, 2023).

Videovsebina oz. format oglasa, ki se premika, pripravi oz. privabi porabnika, da se
osredoto¢i na oglas. S tem trzniki pridobijo dodatno sekundo pozornosti, da porabniki
razumejo bistvo. Videooglasi obi¢ajno prevladajo in imajo 20 % vec klikov na oglas kakor
slikovni oglasi, saj je zasi¢enost oglasov zelo velika. Ugotovitve so pokazale, da ima
videooglas 11 % vi§jo stopnjo konverzije in 75 % visji obseg klikov na oglas kakor
slikovni oglas (Carton, 2020). Privlac¢en oglas z videovsebino spodbuja prodajo, izboljsa
podobo blagovne znamke in poveca njeno prepoznavnost, isto¢asno pa zniZuje stroSke
trZzenja in ustvarja ve¢ prometa (Ahmed, 2020).

Nekaj napotkov za pripravo dobrih videooglasov je podanih v nadaljevanju.

Uporaba podnapisov. Videoposnetki, ki uporabljajo podnapise, delujejo veliko boljse
kakor videi brez podnapisov. V vecini se na Facebooku spremlja videe brez zvoka, tako da
so podnapisi priporo¢ljivi (Santiago, 2022).

Dolzina videoposnetka. Videoposnetki naj bodo kratki in naj ne bodo daljSi od Stirih
minut. Priporo¢ljivo je imeti videoposnetke, ki so krajsi od minute, saj dosegajo veliko
boljse rezultate (Santiago, 2022).
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V videu se prikaZe nekaj unikatnega. Vecina ljudi se na Facebooku hitro premika po
aplikaciji, zato je priporocljivo narediti video, ki je vizualno privlacen Ze v prvih nekaj
sekundah, da vzbudi porabnika k nadaljnjemu ogledu (Santiago, 2022).

4.4 Iz¢isc€ene grafi¢no oblikovane grafike ali videoposnetki

Minimalizem je oblikovalski trend, ki vpliva na S$tevilna podrocja, tudi na grafi¢no
oblikovanje. Njegov glavni cilj je najti bistveno idejo, brez odve¢nih elementov, ki niso
potrebni pri sporo¢anju sporocCila oglasa (Gamen, 2022). Minimalizem ni zgolj
oblikovalski trend, temve¢ gre za estetiko, ki izboljSuje uporabnisko izku$njo, povecuje
ucinkovitost ter se prilagaja sodobnim zivljenjskim slogom (Brain, 2023).

V hitro spreminjajoem Se Svetu digitalnega trzenja je pridobivanje pozornosti ciljne
publike postalo veliko zahtevnejSe kot prej. Pri iz¢isCenih grafikah se oblikovalec
osredoto¢a na poudarjanje bistvenih in odstranjevanje nepotrebnih elementov, kar v
digitalnemu trzenju omogoca jasno in enostavno sporo¢anje oglasa brez vizualnega nereda
(Kambli, 2023).

Sporocilo spletnega oglasa mora biti prepri¢ljivo, jedrnato in jasno, z namenom, da
porabnika spletni oglas ne preobremeni (Vidic, 2022). Minimalno oblikovane grafike
spletnega oglasa izboljsajo sporocCilo, berljivost oglasa, dajejo oglasu eleganco in
prefinjenost, poleg tega pa prihranijo ¢as oblikovalcu. To lahko oblikovalci dosezejo tako,
da pripravijo oglas z jasnim ciljem in sporo¢ilom, ne uporabljajo preve¢ razli¢nih barv,
uporabijo tipografijo kot glavni element in belino za ustvarjanje ravnotezja in jasnosti. Za
jasnejsi prikaz oglasa lahko uporabijo tudi ikone za poenostavljanje in simboliziranje
(Muavia, 2023).

4.5 Ovire in izzivi grafi¢nega oblikovanja spletnih oglasov

Dandanes je graficno oblikovanje postalo nepogresljiv del vsake panoge ne glede na
njegovo velikost in vrsto. Z razvojem naprednih medmreznih tehnologij so se razvile nove
poti za doseganje ciljne skupine (Solutions, 2022). Sprva je bilo grafi¢no oblikovanje bolj
usmerjeno v tiskovine, vendar se je od pojava druzbenih medijev koli¢ina oblikovanih
spletnih oglasov znatno povecala. Zaradi tega se je delo grafi¢nih oblikovalcev razsirilo in
je poklic bolj iskan (lvector, 2023).

Nove priloznosti prinesejo stres in pritisk pri delu graficnega oblikovanja, saj morajo
grafiéni oblikovalci zdruzevati umetnost in tehnologijo ter stratesko postaviti slike in
besedila, da sporocajo sporocilo oglasa in podjetja. Usposobljeni so, da obves¢ajo,
prepricujejo, usmerjajo, organizirajo, zabavajo in pritegnejo pozornost k oblikovanemu
izdelku (De La Pefia, 2020).
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Nekaj od izzivov grafi¢nega oblikovanja spletnih oglasov podajam v nadaljevanju:

Zasicenost oglasov — vV danasnjem hitrem digitalnem svetu, ki je Ze zasic¢en z oglasi
predstavlja velik izziv izstopanje iz mnozice oglasov in pritegniti Zeljeno ciljno publiko
(Crawford, 2023).

— Grafika oz. oglas je neprofitabilen. Velikokrat je grafika zelo privla¢na in li¢na,
vendar ne prinasa potencialnih porabnikov in konverzij na oglas (lvector, 2023).

— Ugotoviti, kaj preprica ciljno skupino. Nekatera podjetja porabijo veliko denarja za
testiranje, da ugotovijo, kaj sploh pritegne njihovo ciljno publiko za zelo nizko prodajo
(Ivector, 2023).

— Neustrezno oblikovani oglasi. Grafi¢ni oblikovalec ne oblikuje ustreznega grafi¢nega

izdelka, ki je primeren za dolo¢eno blagovno znamko ali trg. Tako trznik kot

oblikovalec morata skladno sodelovati; od tega, da daje trznik skladna in jasna navodila,
kak$no grafiko hoce, do tega, da graficni oblikovalec tudi sam naredi raziskavo ter

pregleda konkuren¢ne blagovne znamke in oglase (lvector, 2023).

5 EMPIRICNA RAZISKAVA VPLIVA GRAFICNEGA
OBLIKOVANJA SPLETNIH OGLASOV NA SPLETNO
PRODAJO

5.1 Opredelitev namena in ciljev raziskave

Z raziskavo zelim analizirati, kako graficno oblikovanje spletnih oglasov vpliva na spletno
prodajo. S pomocjo strokovne in znanstvene literature ter kvantitativne raziskave s
pomocjo anketnega vprasalnika na portalu 1KA sem analiziral, kaksen vpliv imajo barve,
razli¢ne tipografije, format in »¢istost« oglasa na povecéanje spletne prodaje.

Namen empiri¢ne raziskave je prouditi, kakSen vpliv ima grafi¢no oblikovanje spletnih
oglasov na spletno prodajo dolofenega izdelka ali storitve. V ta namen sem v svoji
raziskavi raziskal hipoteze, ki so predstavljene v nadaljevanju.

H1: Ve¢ kot 10 % porabnikov je Ze kliknilo na spletni oglas in kupilo oglasevan
izdelek/storitev.

Digitalno trzenje je postalo klju¢ni del trzenjske strategije, saj omogoca ciljanje na to¢no
dolocene ciljne skupine. Ker se porabniki vedno bolj posluzujejo medmrezja za
pridobivanje informacij in nakupovanje, se je povecala tudi izpostavljenost spletnim
oglasom. Literatura nakazuje, da ima digitalno trzenje visoko stopnjo ucinkovitosti pri
pritegnitvi pozornosti porabnikov in spodbujanju k nakupu (Ahmed, 2020). Po raziskavah
SURS-a je v prvem cetrtletju leta 2023 53 % porabnikov, starih 17—74, nakupovalo preko
spleta (Republika Slovenija Statisti¢ni urad, 2024).
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H2: Porabniki menijo, da barva v spletnem oglasu vpliva na pozornost.

Barve so moc¢no trzenjsko orodje, saj so ljudje stalno pod vplivom nezavednega obnasanja
mozganov in v 60-90 % vplivajo na nakupne odlocitve porabnikov (Honzak, 2016).
Razumevanje barv je pri trznikih in oblikovalcih klju¢nega pomena za oblikovanje podobe
blagovne znamke, komunikacijo njene kakovosti in nacina, kako ustreza porabnikovim
preferencam (Ahmed, 2020). Barve, ki ustrezajo potrebam porabnika, pripomorejo k temu,
da se le-ti odlo¢ijo za nakup in zapomnijo blagovno znamko (Ahmed, 2020).

H3: Porabniki se bolj verjetno odzovejo na spletni oglas brez besedila, kot na spletni
oglas z besedilom.

Besedilo podaja informacije o izdelku (Ahmed, 2020) in je sestavni oblikovalski element,
ki lahko mocno vpliva na uspeh trzenjske kampanje, saj trznikom in oblikovalcem
omogoca ustvarjati mo¢ne povezave s porabniki, izrazanje sporo¢il in prepoznavnost
blagovne znamke. Oblikovalci morajo skrbno izbirati pisavo, velikost, prazni prostor,
umestitev in druge vidike uporabe (Solutions, 2022); ne le zaradi lepote, temve¢ tudi za
hitro in jasno komunikacijo (Ahmed, 2020).

H4: Porabniki menijo, da jih video hitreje pripravi k nakupu, kot stati¢ni oglas.

Pri digitalnemu trzenju gre za vse bolj privlaéne vsebine in elemente, Ki spodbujajo
pozornost porabnikov in spodbudijo nakup izdelkov ali storitev (Crawford, 2023).
Videooglasi obi¢ajno prevladajo in imajo 20 % vec klikov na oglas kakor slikovni oglasi,
saj je zasiCenost spletnih oglasov zelo velika. Nekatere ugotovitve so pokazale, da ima
videooglas 11 % visjo stopnjo konverzije in 75 % vecje Stevilo klikov na spletni oglas
kakor slikovni oglas (Carton, 2020). Privla¢en oglas z videovsebino spodbuja prodajo,
izboljSa podobo blagovne znamke in poveca njeno prepoznavnost, istoasno pa znizuje
stroske trzenja in ustvarja ve¢ prometa (Ahmed, 2020).

H5: Porabniki menijo, da jasni in preprosti spletni oglasi pozitivho vplivajo na
njihove nakupne odloditve.

Jasno in preprosto oblikovani spletni oglasi izboljsajo sporocilo, berljivost oglasa, dajejo
oglasu eleganco in prefinjenost. To lahko grafi¢ni oblikovalci dosezejo tako, da pripravijo
oglas z jasnim sporo¢ilom in ciljem, uporabijo tipografijo kot glavni element, ne
uporabljajo prevec razlicnih barv ter uporabijo belino za ustvarjanje ravnoteZja in jasnosti
(Muavia, 2023).

5.2 Metodologija

Za doseganje namena raziskave sem uporabil kvantitativno raziskavo z metodo anketnega
vprasalnika. Spletna anketa je bila dosegljiva na spletni strani 1KA od 17. 8. 2023 do 24. 8.
2023. Povabilo k izpolnjevanju ankete so anketiranci prejeli prek druzbenih omrezij
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Facebook in Instagram. Prav tako pa je bil anketni vprasalnik deljen tudi na druzbenih
omrezjih Facebook (zaprte Facebook skupine) in Instagram. Povpreéen Cas reSevanja
anketnega vprasalnika je bil 4 minute.

Pri anketi sem se osredotoCal na raziskavo vpliva barv, tipografije, interaktivnosti in
»preprostosti« graficnega izdelka v spletnem oglasu. V raziskavo so bili vkljuceni
slovenski porabniki druzbenih omreZzij Instagram in Facebook vseh starostnih skupin.

Metodo spletnega anketiranja sem izbral, ker je ena izmed naju¢inkovitejsih metod, zaradi
prihranka Casa, dostopnosti in nizjih stroskov. Zaradi naras¢ajoce prisotnosti porabnikov na
spletu in druzbenih omrezjih spletna anketa omogoca hitro zbiranje Zeljenih podatkov od
anketirancev, ki zajemajo razli¢ne starostne skupin.

Anketni vpraSalnik so sestavljala vprasanja zaprtega tipa, pri katerih anketiranci izberejo
enega ali ve¢ odgovorov, za merjenje pa je bila uporabljena 5-stopenjska Likertova
lestvica. Vprasalnik je bil razdeljen na Sest sklopov. Ker se je anketni vpraSalnik
osredoto¢al na nakupovanje preko spleta, je zaletno vpraSanje anketirance, ki ne
nakupujejo preko spleta, preusmerilo na konec anketnega vprasalnika. Prvi sklop vpraSanj
se je nanasal na demografski vprasanji o spolu in starosti ter mesecnem zasluzku. Pri
drugem sklopu vprasanj sem se osredotoCil na splosno uporabo druzbenih omrezij in
nakupovanju preko spleta oz. prek spletnih oglasov. Tretji sklop vprasanj se je nanasal na
barve v spletnih oglasih. V Cetrtem sklopu so anketiranci odgovarjali na vprasanja, ki so se
nana$ala na tipografijo. Peti in Sesti sklop soO sestavljala vprasanja o interaktivnosti in
Q15 sem uporabil 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri kateri je 1 pomenilo »sploh se ne
strinjam«, 2 »se ne strinjam«, 3 »niti se ne strinjam, niti se strinjam« (torej nevtralno), 4
»se strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«. Anketni vprasalnik se nahaja v prilogi 1.

Podatke sem po zakljucku obdobja za izpolnitev ankete izvozil iz spletnega orodja 1KA.
Analiza rezultatov ankete je bila izvedena s pomo¢jo programov Excel in SPSS. Pri analizi
sem uporabljal dvosmerne statistiCne teste in za interpretacijo statisticne znacilnosti izbral
p vrednost < 0,05. V konc¢no analizo sem vkljucil samo odgovore preiskovancev, ki so
odgovorili na vsa zastavljena vpraSanja.

Uporabil sem opisno statistiko, pri ¢emer soO kategori¢ni podatki predstavljeni z
absolutnimi frekvencami, delezi ter numeri¢nimi podatki v obliki povpreéja, standardnega
odklona ali mediane. Edini pravi numeri¢ni podatek je bila starost preiskovancev, zato sem
z grafi¢nimi in statisticnimi testi (Shapiro-Wilkov in Kolmogorov-Smirnov test) preveril,
ali razporeditev ustreza normalni porazdelitvi. Pri predstavitvi teh podatkov sem uporabil
povprecje in standardno deviacijo.

Za statisticno primerjavo izraCunanih delezev iz mojega Vvzorca anketirancev s
predpostavljenimi delezi sem uporabili test deleZzev. Pri primerjavi povprecnega staliS¢a,
izraCunanega iz Likertove lestvice, z nevtralnim stalis§¢em sem uporabil t-test za en vzorec.
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5.3 Analiza rezultatov

Stevilo anketnih vpradanj je bilo 16. Anketa je imela 464 klikov; od tega je bilo 220
praznih in v celoti neizpolnjenih. Od preostalih 244 anket je bilo pri 34 primerih
prekinjeno izpolnjevanje ankete 0z. niso bila vsa vprasanja izpolnjena. Ustrezno in uspesno
reSenih anket, ki sem jih uporabil v raziskavi, je bilo 210, kar predstavlja 45,3 % stopnjo
odzivnosti.

Zacetna selekcija anketirancev je temeljila na njihovem odgovoru na Cetrto vprasanje (Q4).
Ce so anketiranci na &etrto vprasanje odgovorili z »nikoli«, so izpolnili le predhodna
vpra$anja za karakterizacijo preiskovancev (vprasanja 1-3, Q1-3). Ce so na &etrto
vprasSanje odgovorili na kateri koli drug nacin, so reSevali anketo naprej oz. reSevali
celotno anketo.

5.3.1 Opis socio-demografskih znacilnostih in opisne statistike

Za preverjanje raziskave je bilo v kon¢ni vzorec vkljucenih 210 anketirancev, od tega kar
61 % zensk (n = 128) in 39 % moskih (n = 82). Starost anketirancev je bila 18-60 let. Od
tega je bilo 53 % anketirancev starih od 26 do 35, 31 % od 18 do 25 in 16 % od 36 do 60
let. Povprecna starost anketirancev je tako 27 let.

Pri vprasanju o povpre¢nem mesecnem netu dohodku je 20,5 % anketirancev (n = 43)
odgovorilo, da je njihov mese¢ni dohodek nizji od 1000 €. Mese¢ni neto dohodek 1000
1500 € ima 32,9 % anketirancev (n = 69); 31,4 % anketirancev (n = 66) 1501-2000 €; 10,5
% anketirancev (n = 22) ima neto dohodek 2001-2500 €; 10 anketirancev, kar predstavlja
4,8 %, pa ima dohodek visji od 2500 € neto.

5.3.2  Analiza anketnih vprasanj

5.3.2.1 Analiza uporabe spletnega nakupovanja in druzbenih omrezij

Naslednje opisne statistike se nanasajo na vpraSanja o nakupovanju preko spleta in uporabi
druzbenih omrezij ter ugotavljanju, kateri elementi, kot so barva, slika, video, v grafiko
vkljuceno besedilo ter grafi¢no oblikovan izdelek, vplivajo na porabnikove odlo¢itve. V
nadaljevanju bodo opisani odgovori na vprasanja od 4 do 9 (Q4-9) (priloga 1).

Pri Cetrtem vprasanju (Q4) o pogostosti nakupov preko spleta, ki je hkrati sluzilo kot
selekcijsko vprasanje, so bili anketiranci, ki so odgovorili z »nikoli«, usmerjeni na konec
ankete (odgovorili so le na prva demografska vprasanja). Taksnih anketirancev je bilo 6,
kar predstavlja 2,9 % vseh anketirancev. Ce so anketiranci odgovorili na kateri koli drug
nacin, so nadaljevali z izpolnjevanjem celotne ankete.
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Tabela 1: Rezultati anketirancev o pogostosti nakupovanja preko spletnih trgovin (Q4)

Stevilo: Odstotki:
Vec kot 10-krat mese¢no 3 1,4 %
6-9-krat na mesec 7 3,3%
4-5-krat na mesec 27 12,9 %
2-3-krat na mesec 75 35,7 %
Enkrat na mesec 43 20,5 %
Enkrat do nekajkrat na leto 49 23,3 %
Nikoli 6 2,9%

Vir: lastno delo.

Vecina anketirancev oz. 97 % (n = 204) izvaja nakupovanje preko spleta, kar ne preseneca,
saj se je med in po pandemiji Covid-19 nakupovanje preko spleta znatno povecalo (Spletno
nakupovanje, 2023, b. d.). Vecina anketirancev (73,8 %) opravi spletni nakup vsaj enkrat
na mesec, kar nakazuje visoko stopnjo uporabe spletnega nakupovanja v vsakdanjem
Zivljenju porabnikov. Najve¢ anketirancev, natan¢neje 35,7 % (n = 75), nakupuje preko
spleta od 1 do 3-krat na mesec, medtem ko 3 anketiranci, kar predstavlja 1,4 %, nakupujejo
preko spleta veé kot 10-krat na mesec. Le 20,5 % anketirancev (n = 43) nakupuje enkrat na
mesec. Kot je bilo omenjeno Ze zgoraj, le 6 anketirancev (2,9 %) nikoli ne nakupuje preko
spleta.

V tabeli 2 so prikazani odgovori na vprasanje, kjer sem prosil anketirance, da ocenijo, kako
pomembni so parametri, kot so cenovna ugodnost, kakovost izdelka, hitrost dostave,
prepoznavnost izdelka in prepoznavnost podjetja/spletne trgovine pri njihovih nakupnih
odlocitvah.

Tabela 2: Pomembnost dejavnikov za odlocanje o nakupu izdelka preko spleta (Q5)

Niti
. . Zelo
Sploh ni Ni nepomembno . o
pomembno | pomembno niti Pomembno | pomembno An?reraeit;;na
pomembno S
n % n % n % n % n %
Kakovost 1 (o5 0o |00]| 6 29 | 118 | 57,8| 79 |38,7| 43+059
izdelka
Canoe 2 (10| 3 [ 15| 15 | 7.4 | 119|583 65 |319| 42=0.71
ugodnost
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Tabela 2: Pomembnost dejavnikov za odlocanje o nakupu izdelka preko spleta (Q5) (nad.)

Nt Zelo
Sploh ni Ni nepomembno Pomembno | pomembno
pomembno | pomembno niti P
pomembno Aritmeti¢na
sredina
n % n % n % n % n %
Hitrost dostave 2 10| 18 [ 88 | 63 | 30,9 | 91 |446| 30 |14,7| 3,6+0,87
Prepoznavnost
podjetja/spletne 13 | 6,4 | 26 | 12,7 | 46 225 | 92 (451 27 (132 3,4+1,07
trgovine
Prepoznavnost | 14 | g9 | 55 |270| 85 | 417 | 44 |216| 6 | 29 | 28+093
izdelka

Vir: lastno delo.

Za merjenje pomembnosti posameznih kategorij sem uporabil 5-stopenjsko Likertovo
lestvico, pri ¢emer so anketiranci odgovarjali na vprasanja o tem, kako pomembna se jim
zdi posamezna kategorija. Na lestvici je 1 pomenilo »sploh mi ni pomembno« in 5 »zelo
mi je pomembno«.

Pri vprasanju o pomembnosti kakovosti izdelka je bila aritmeti¢na sredina 4,3 (standardni
odklon + 0,59). Na to vprasanje je 187 anketirancev odgovorilo »pomembno« ali »zelo
pomembno, kar predstavlja 96,5 % anketirancev. To pomeni, da porabniki ne i§¢ejo samo
ugodnih cen, temve¢ tudi visoko kakovostne izdelke ali storitve.

Podobne rezultate sem pridobili tudi pri vprasanju o cenovni ugodnosti, kjer je bila
aritmeti¢na sredina 4,2 (standardni odklon + 0,71). Kar 90,2 % anketirancev (n = 184) jo je
ocenilo kot »pomembno« ali »zelo pomembno«, kar kaze na to, da je cena zelo velik
dejavnik pri odlo¢anju porabnikov za nakup izdelka preko spleta.

Hitrost dostave ima aritmeticno sredino 3,6 (standardni odklon + 0,87). Veéina
anketirancev 0z. 59,3 % (n = 121) jo je ocenila kot »pomembno« ali »zelo pomembno«,
kar pomeni, da je ¢as dostave pomemben, vendar ne tako odlo¢ilen kot cena ali kakovost
izdelka.

Prepoznavnost podjetja ali spletne trgovine ima aritmeti¢no sredino 3,4 (standardni odklon
+ 1,07), kar pomeni, da je za nekatere porabnike precej pomembna, vendar ne tako
pomembna kot cenovna ugodnost ali kakovost izdelka.
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Prepoznavnost izdelka je ocenjena kot manj pomembna z aritmeti¢no sredino 2,8
(standardni odklon + 0,93). Ve¢ kot polovica anketirancev (75,6 %) je to kategorijo ocenila
kot manj pomembno ali srednje pomembno, kar kaze, da prepoznavnost izdelka manj
vpliva na odlocitve porabnikov.

Analiza kaze, da sta cenovna ugodnost in kakovost izdelka zelo pomembna dejavnika pri
odlocitvah porabnikov, medtem ko so hitrost dostave, prepoznavnost izdelka in
prepoznavnost podjetja/spletne trgovine nekoliko manj pomembni.

Naslednji sklop vprasanj (Q6a—h), ki je z rezultati prikazan v tabeli 3, se nanasa na to, kako
se porabniki srecujejo S spletnimi oglasi na medmrezju in druzbenih omrezjih, ali se jim
zdijo moteci, kako moc¢no vplivajo na njihove nakupne odlocitve, ali opravijo impulzivni
nakup, kako na njih vplivajo vplivnezi ter kako vplivajo na njih kakovostno oblikovana
spletna mesta ter spletni oglasi. Za merjenje trditev sem uporabili 5-stopenjsko Likertovo
lestvico, pri ¢emer so anketiranci odgovarjali, v kolik$ni meri se strinjajo s trditvami. Na
lestvici je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 »povsem se strinjam.

Tabela 3: Percepcija anketirancev o pojavnosti spletnih oglasov (Q6)

Sploh se Niti se ne - Povsem
Se ne . ... | Strinjam . .
ne strinjam strlnja'm'nltl - se Arltme_tlcna
strinjam se strinjam strinjam sredina
n % | n % n % n % n %
Med uporabljanjem
spletase neprestano |, |45 17 |34 | 11 | 54 |73 |385]| 111|544 | 45+082
sreCujem S spletnimi
oglasi.
Med uporabljanjem
druzbenih omrezijse | 5 | 191 5 | 10| 6 | 29 | 60 | 294|134 |657| 45+069
neprestano srecujem S
spletnimi oglasi.
Sfellimi el 58 1055 |25 31 |152]| 83407 84 |412]| 41+082
motecl.
Kakovostno grafi¢no
oblikovane spletne
strani povecajo 4 (20| 9 | 44 22 10,8 1130 |63,7] 39 |19,1| 3,9+0,80
zaupanje kupcev v
spletno trgovino.
Grafi¢no zanimivo
oblikovani spletni
oglasi povecajo 4 1201259 | 32 |157 (126|618 30 (14,7| 3,8+0,83
zaupanje kupcev v
spletno trgovino.
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Tabela 3: Percepcija anketirancev o pojavnosti spletnih oglasov (Q6) (nad.)

Niti se ne
Sploh se ne Se ne strinjam Strinjam se Povsem se Aritmetiéna
strinjam strinjam niti se strinjam .
strinjam AT
n % n % n % n % n %
Spletni oglasi na
druzbenih omrezjih v
veliki meri vplivajo na 32 | 15,7 | 62 304 | 63 |309]| 40 | 196 | 7 34 | 26+1,07
moje odlocitve o
nakupu.
Moje odlocitve za nakup
preko oglasov na
druzbenih omrezjihso | 2, | 353 | 67 (328 | 32 |157| 28 |137| 3 | 15 | 2,1+1,0
impulzivne, sprejete na
hitro in brez pretiranega
razmisljanja.
Influencerji (vplivnezi)
na druzbenih omrezjih | g | 357 | 571979 41 | 201 | 26 |127| 1 | 05 | 2.0%1.06
moc¢no vplivajo na mojo
nakupno odlocitev.

Vir: lastno delo.

Pri obeh trditvah, ki sta merili, ali se porabniki med uporabljanjem spleta in druzbenih
omrezij neprestano srecujejo s spletnimi oglasi, je bila aritmeti¢na sredina 4,5 (standardni
odklon na spletu + 0,82, standardi odklon na druzbenih omrezjih + 0,69). Vecina
anketirancev se strinja ali povsem strinja (92,9 % na spletu, 95,1 % na druzbenih
omrezjih), da se neprestano srecujejo S spletnimi oglasi, kar kaze na visoko sreéevanje S
spletnimi oglasi med njihovim vsakodnevnim brskanjem po spletu in uporabo druzbenih
omrezij. Posledi¢no dokazuje tudi »zasiCenost« digitalnega trzenja v digitalnem prostoru.

Z aritmeti¢no sredino 4,1 (standardni odklon + 0,82) vecina anketirancev meni, da so
spletni oglasi moteci. Ve¢ kot polovica anketirancev (n = 167) se strinja ali popolnoma
strinja s trditvijo, da se jim zdijo spletni oglasi moteci.

Vecina anketirancev (82,8 % za spletne strani, 76,5 % za spletne oglase) se strinja, da
kakovostno oblikovane spletne strani in grafiéno zanimivo oblikovani spletni oglasi
povecajo zaupanje porabnikov v spletno trgovino in spletne oglase. Aritmeti¢na sredina pri
trditvi o kakovostno oblikovani spletni strani je 3,9 (standardni odklon + 0,80) in 3,8
(standardni odklon + 0,83) pri trditvi o kakovostno oblikovanih grafiénih oglasih. To
poudarja pomen dobre vizualne predstavitve za izgradnjo zaupanja in verodostojnosti
spletne trgovine.

Le 23 % anketirancev (n = 47) se strinja, da spletni oglasi na druzbenih omrezjih v veliki
meri vplivajo na njihove nakupne odlocitve, kar prikazuje tudi aritmeti¢na sredina 2,6
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(standardni odklon + 1,07). Prav tako v majhni meri anketirancev opravlja impulzivne
nakupe. Le 15,2 % anketirancev (n = 31) opravi impulziven nakup. Aritmeti¢na sredina pri
trditvi o opravljenih impulzivnih nakupih je 2,1 (standardni odklon + 1,09).

Vec kot polovica anketirancev (n = 136 ) se sploh ne strinja ali se ne strinja, da vplivnezi
na druzbenih omrezjih moc¢no vplivajo na njihovo nakupno odlocitev, kar prikazuje tudi
aritmeticna sredina 2,0 (standardni odklon + 1,06). S tem lahko predvidevamo, da kljub
popularnosti vplivnostnega trzenja vpliv na dejanske nakupne odlo¢itve morda ni tako
mocan, kot se predvideva v veliko primerih.

Analiza rezultatov kaZze, da so porabniki spleta in medmrezja mocno zasiceni in
izpostavljeni spletnim oglasom tako na spletnih straneh kot na druZzbenih omrezjih.
Porabnikom so spletni oglasi moteci ter v veliki ve€ini ne opravljajo impulzivnih nakupov,
prav tako niso preve¢ zaupljivi do vplivnezev. Graficno oblikovanje tako spletnih strani
kot tudi spletnih oglasov poveca zaupanje porabnikov v spletno stran oz. trgovino

V tabeli 4 so prikazani rezultati, kjer so anketiranci odgovorili, katera druzbena omrezja
uporabljajo in koliko ¢asa prezivijo na njih. Odgovori so bili razdeljeni na kategorije glede
na cas, ki ga porabniki prezivijo na dolo¢enem druzbenem omrezju: manj kot 1 ura, od 1
do 3 ur, nad 3 do 5 ur, ve¢ kot 5 ur, in kategorija za tiste, ki doloCenega druzbenega
omreZja sploh ne uporabljajo.

Tabela 4: Cas, ki ga anketiranci dnevno prezivijo na izbranih druzbenih omrezjih (Q7)

Manjkot1h | 1do3h |Nad3do5h | Vetkotsh e
uporabljam
n % n % n % n % n %

Facebook 96 47,1 58 28,4 23 11,3 6 2,9 21 10,3
Instagram 51 25,0 | 100 | 49,0 27 13,2 2 1,0 24 11,8
TikTok 29 | 191 | 34 | 16,7 8 3,9 1 05 | 122 | 59,8
BeReal 27 13,2 0 0,0 0 0,0 0 0,0 177 | 86,8
SnapChat 46 | 22,5 6 2,9 2 1,0 0 0,0 | 150 | 73,5
LinkedIn 73 | 358 7 34 1 0,5 0 0,0 | 123 | 60,3

Vir: lastno delo.

Facebook je precej priljubljen med anketiranci, saj ga uporablja 89,7 % anketirancev (n =
183). Manj kot eno uro na dan uporablja Facebook 47,1 % anketirancev. Skoraj tretjina
anketirancev (28,4 %) prezivi od 1 do 3 ur dnevno, kar kaze na to, da je druzbeno omrezje
Se vedno zanimivo rednim porabnikom. Relativno malo, le 14,2 % anketirancev prezivi
vec kot 3 ure, kar nakazuje na zmerno do visoko stopnjo porabo druzbenega omrezja.
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Takoj za Facebookom je po priljubljenosti Instagram, ki ga uporablja 180 anketirancev, kar
je v odstotkih 88,2 %. Skoraj polovica anketirancev (49,0 %) prezivi na Instagramu od 1
do 3 ur na dan. Po analizi sode¢ ima Instagram bolj aktivne porabnike, saj anketiranci v
primerjavi s Facebookom prezivijo ve¢ ¢asa na tem druzbenem omrezju.

TikToka ne uporablja veliko anketirancev (59,8 %), po ¢emer lahko sklepam, da ni tako
priljubljen pri anketirancih, starejsih od 25 let, saj na tem druzbenem omrezju v vedini
prevladuje mlajsa populacija.

v

tako znano oz. Se ni zanimivo za anketirance.

Snapchat prav tako kaze velik delez neporabnikov med anketiranci (73,5 %), kar kaze, da
Snapchat ni vec toliko priljubljen med anketiranci.

LinkedIn ima 60,3% delez neporabnikov (n = 123), kar je lahko pri¢akovano, saj je
platforma oz. druzbeno omrezje profesionalne in poslovne narave in ne preve¢ zabavne
narave. Anketirancev, ki uporabljajo LinkedIn manj kot eno uro dnevno, je 35,8 %, kar
ustreza preferencam anketirancev, ki radi i§¢ejo nove karierne priloznosti.

V tabeli 5 so prikazani rezultati devetega sklopa vprasanj (Q9a—e), kjer sem vprasal
anketirance, v kolik$ni meri se jim zdijo elementi, kot so barva, slika, video, besedilo in
grafika, pomembni za odlo¢itev o nakupu prek spletnega oglasa. Za merjenje trditev sem
uporabil 5-stopenjsko Likertovo lestvico. Na lestvici je 1 pomenilo »sploh niso
pomembni« in 5 »zelo pomembno«.

Tabela 5: Pomembnost elementov spletnega oglasa za odlocitev o nakupu izdelka preko
spletnega oglasa (Q9)

Niti
Sploh niso Niso nepomembni Pomembii Zelo i -
pomembni | pomembni niti pomembni A”mae.tlcna
pomembni sredina
n % n % n % n % n %
Slika 4 2,0 5 25 | 15 74 | 122 [ 598 | 58 |[284 | 4,1+0,79
Video 11 [ 54 | 17 | 83 | 45 | 22,1 | 100 | 49,0 ( 31 | 152 | 3,6+1,02

Besedilo 4 20 | 12 | 59 37 | 181 | 120 | 58,8 | 31 [152 | 3,8+0,84

Grafika 5 251 11 | 54| 39 (191 | 113 [ 554 | 36 | 17,6 3,8+0,87

Barva 11 | 54 | 23 | 113 | 58 | 284 | 99 | 485 | 13 6,4 | 3,4+0,95

Vir: lastno delo.
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Slika je po mnenju anketirancev najpomembnejsi element spletnega oglasa. Slika je
pomembna 88,2 % anketirancev in ima aritmeti¢no sredino 4,1 (standardni odklon + 0,79).
To potrjuje, da imajo slike kljucno vlogo pri privlacnosti in razumevanju oglasa ter v veliki
meri vplivajo na pozornost anketirancev.

Video z aritmeti¢no sredino 3,6 (Standardni odklon + 1,02) je ocenjen kot pomemben, a ne
kot najpomembnejsi element spletnega oglasa. Video je pomemben ali zelo pomemben
64,4 % anketirancev (n = 131).

Besedilo v spletnih oglasih je za 73 % anketirancev pomembno ali zelo pomembno (n =
151). Aritmeti¢na sredina je 3,8 (standardni odklon + 0,84) in to poudarja dejstvo, da je
jasno in prepricljivo besedilo klju¢no za jasno komuniciranje o izdelku ali storitvi.

Kategorija grafika je prav tako kot besedilo dobila rezultat aritmeti¢ne sredine 3,8
(standardni odklon + 0,87). Vecini anketirancev oz. 73 % anketirancev (n = 149) se zdi
grafika v spletnem oglasu pomembna ali zelo pomembna.

Pomembnost barve v spletnem oglasu je ocenjena z aritmeti¢no sredino 3,4 (Standardni
odklon + 0,95), kar kaze, da ve€ina anketirancev meni, da je izbira barve pomembna,
vendar pa ni med najpomembnejS$imi elementi spletnega oglasa. Barva je pomembna 48,5
% anketirancev (n = 99), medtem ko je 58 anketirancev (0z. 28,4 % vseh anketirancev)
odgovorilo, da jim izbira barve ni niti pomembna niti nepomembna.

5.3.2.2 Analiza uporabe barv pri spletnih oglasih

Naslednje opisne statistike, ki so prikazane v tabeli 6, se nanasajo na vprasanja o
pomembnosti uporabe barv v spletnih oglasih.

Tabela 6: Pomen barv v spletnih oglasih (Q10)

Niti se ne
Sploh se =
ne Se ne strinjam Se Popolnoma Jura—
striniam | Strinjam niti se strinjam | se strinjam rslrg:; r:;na
) strinjam

n|f% |[n| % | n | % | n | % | n| %

Barva spletne strani
pripomore, da si
zapomnim dolocen 2 [101]12 |59 44 |21,6 |114|559( 32 | 15,7 3,8+0,81
izdelek oz.
blagovno znamko.

se nadaljuje
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Tabela 6: Pomen barv v spletnih oglasih (Q10) (nad.)

Niti se ne
Splr?gl ¢ Se ne strinjam Se Popolnoma Aritmeti
strinam | Striniam niti se strinjam | se strinjam r;rg:jei;;na
J strinjam

n|{ % |(n| % | n | %% | n | % | n| %

Barva spletne strani
pripomore, da si
zapomnim doloCen 2 |110(12 |59 | 44 (216 |114(559| 32 | 157 | 3,8+0,81
izdelek oz.
blagovno znamko.

Barva spletnega
oglasa pripomore,
da si zapomnim 5 (251259 ]| 39 (19,1118 (|57,8| 30 | 14,7 | 3,8+0,86
dolocen izdelek oz.
blagovno znamko.

Barva v spletnih
oglasih na
druzbenih omrezjih | 4 | 20| 10 [ 49 | 39 | 19,1 (129 |63,2| 22 | 10,8 | 3,7+0,78
pritegne mojo
pozornost.

Barva je klju¢ni
oblikovalski 4 120|116 78| 60 | 29,4 |105(515] 19 | 9,3 3,6+0,84
dejavnik.

Vir: lastno delo.

Trditve, ki sem jih zastavil, raziskujejo, kako pomemben dejavnik je v spletnem oglasu
barva; kako mo¢no barva v splethem oglasu pritegne anketirance in kako mo¢no vpliva na
zapomnljivost spletne strani in spletnega oglasa glede na blagovno znamko, ki je trZzena na
medmrezju. V nadaljevanju bodo opisani odgovori na vprasanje 10 (Q10a—d) (priloga 1).
Za merjenje trditev sem uporabili 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri ¢emer so anketiranci
odgovarjali, v kolik$ni meri se strinjajo s trditvami. Na lestvici je 1 pomenilo »sploh se ne
strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam.

Pri obeh trditvah, ki sta merili, ali je barva spletne strani in barva spletnega oglasa
pomembna, je aritmeti¢na sredina 3,8 (standardni odklon spletne strani + 0,81, standardni
odklon spletnega oglasa + 0,86). Vec¢ kot 70 % anketirancev (71,6 % za spletno stran (n =
146), 72,5 % za spletni oglas (n = 148)) se strinja ali popolnoma strinja, da barva spletne
strani ali spletnega oglasa mo¢no pripomore k zapomnljivosti izdelka in blagovne znamke.

Trditev, da barva v spletnih oglasih na druzbenih omrezjih pritegne pozornost, je ocenjena
z aritmeti¢no sredino 3,7 (standardni odklon + 0,78). Kar 74 % anketirancev (n = 151) se s
trditvijo strinja 0z. popolnoma strinja, medtem ko se 6,9 % anketirancev (n = 14)
popolnoma ne strinja ali ne strinja.

35




Pri trditvi, da je barva kljucni oblikovalski dejavnik, se je ve¢ kot polovica 0z. 60,8 %
anketirancev (n = 124) strinjala ali popolno strinjala, medtem ko je 29,4 % anketirancev (n
= 60) neopredeljenih oz. se niti ne strinjajo niti se strinjajo. Aritmeti¢na sredina pri tej
trditvi je 3,6 (standardni odklon + 0,84).

5.3.2.3 Analiza uporabe tipografije pri spletnih oglasih

V tabeli 7 so rezultati o strinjanju s trditvami, ki se nanaSajo na vprasanja o uporabi
tipografije v spletnih oglasih. Trditve, ki sem jih zastavil, raziskujejo, ali so oglasi z
vkljuceno tipografijo ucinkovitejsi, ali anketirance odvrne oglas s preve¢ besedila in ce
izbor pisave v spletnem oglasu na druzbenih omrezjih vpliva na njihove nakupne
odloc¢itve. V nadaljevanju bodo opisani odgovori na vprasanje 11 (Q1lla—c) (priloga 1). Za
merjenje trditev na vprasanje Q11 sem uporabili 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri ¢emer
so anketiranci odgovarjali, v kolik§ni meri se strinjajo s trditvami. Na lestvici je 1
pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«.

Tabela 7: Pomen tipografije v spletnih oglasih (Q11)

Sploh se Niti se ne
s S_e ne str_lr_ljam _S(_e Popol_nc_)ma Aritmeticna
strinjam strinjam niti se strinjam | se strinjam sredina
strinjam
n % | n % n % n % n %
Prenasicenost
Zp'et”.egaog'asaz 5 25|12 (59| 25 | 12,3 111|544 51 | 250 | 3,9+0,91
esedilom me
odvrne.
Izbor pisave

spletnega oglasa na
druzbenih omrezjih 9 (4427|132 74 | 363 | 73 (358 21 | 10,3 | 3,3+0,98
ima vpliv na mojo
nakupno odlocitev.

Spletni oglas, ki ne
vkljucuje besedila, je | 14 | 6,9 | 62 | 30,4 | 95 [ 466 | 26 | 12,7 | 7 3,4 2,7+0,88
ucinkovitejsi.

Vir: lastno delo.

Pri trditvi, da anketirance odvrne prenasicenost spletnega oglasa z besedilom, je
aritmeti¢na sredina 3,9 (standardni odklon + 0,91). Velika vecina je odgovorila, da se s
trditvijo strinja oz. popolnoma strinja. 54,4 % anketirancev (n = 111) se s trditvijo strinja in
dodatnih 25 % anketirancev (n = 51) se popolnoma strinja, kar je skupno 79,4 %. Po tem
lahko sklepamo, da prekomerna koli¢ina uporabe besedila negativno vpliva na porabnike.
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Pri trditvi o izboru pisave v spletnih oglasih se mnenja razlikujejo, saj se 36,3 %
anketirancev (n = 74) niti ne strinja niti strinja, medtem ko se 35,8 % anketirancev (n = 73)
strinja in 10,3 % popolnoma strinja (n = 21), da izbor pisave vpliva na njihovo nakupno
odlocitev. Aritmeti¢na sredina pri tej trditvi je 3,3 (standardni odklon + 0,98).

Najve¢ anketirancev oz. 46,6 % (n = 95) je nevtralnih glede trditve, da so spletni oglasi
brez besedila uc¢inkovitejsi, medtem ko se 37,3 % anketirancev (n = 76) ne strinja ali
popolnoma ne strinja, da so taksni spletni oglasi u¢inkoviti. Le 16,1 % anketirancev (n =
33) se strinja ali popolnoma strinja s to trditvijo, da so spletni oglasi u¢inkovitejsi brez
besedila, kar je tudi vidno pri aritmeti¢ni sredini, ki je 2,7 (standardni odklon + 0,88).

Anketirance sem vprasal $e dodatno vprasanje (Q12), kjer sem jim prikazal dva spletna
oglasa, da so se odlocili, katera postavitev oz. zasiCenost besedila v spletnem oglasu se jim
zdi boljSa oz. na katero bi se verjetneje odzvali. Spletna oglasa sta prikazana na sliki 5.

Slika 5: Primerjava spletnih oglasov glede na kolicino teksta na graficno oblikovanih
grafikah (Q12)
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Vir: lastno delo.

Vecino 0z. 69,5 % anketirancev (n = 146) je bolj pritegnil oglas z ve¢jo jagodo, ki ima
manj besedila, medtem ko je 27,6 % anketirancev (n = 58) preprical oglas z ve¢ besedila.
Rezultati Se enkrat prikazujejo, da je potrebno v oglasu uporabljati zmerno koli¢ino
besedila.

5.3.2.4 Analiza uporabe interaktivnih vsebin pri spletnih oglasih

V tabeli 8 so prikazani rezultati pri trditvah, ki se nanasajo na vprasanja o tem, kako
videovsebine v spletnih oglasih vplivajo na porabnike v primerjavi s stati¢cnimi oglasi.
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Zanimalo me je, ali porabnika bolj pritegne videovsebina ali staticno oblikovan spletni
oglas ter ¢e videovsebine hitreje prepric¢ajo anketiranca k nakupu.

V nadaljevanju so opisani odgovori na vprasanje 13 (Q30a—b). Za merjenje trditev na
vprasanje Q13 sem uporabili 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri ¢emer so anketiranci
odgovarjali, v kolik$ni meri se strinjajo s trditvami. Na lestvici je 1 pomenilo »sploh se ne
strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam«.

Tabela 8: Odziv anketirancev na videovsebine v spletnih oglasih (Q13)

Sploh se Niti se ne
ne S_e ne str_lryam _Sg Popol_nc_)ma Aritmeticna
strinjam strinjam niti se strinjam | se strinjam sredina
strinjam
n % n| % n % n % n %
Video v spletnem
oglasu me bolj
pritegne kakor 3 115 (33|162| 57 | 279 |92 | 451 19 9,3 3,4+0,92
stati¢ni spletni
oglas.
Video me hitreje
pripravi k nakupu 11 | 54 |49(240] 69 | 33,859 |289]| 16 7.8 3,1+1,03
kot stati¢ni oglas.

Vir: lastno delo.

Pri trditvi, kjer sem vprasal anketirance, ali jih bolj pritegne video ali stati¢ni spletni oglas,
je aritmeti¢na sredina 3,4 (standardni odklon + 0,92). Veéina anketirancev 0z. 54,4 % se
strinja ali popolnoma strinja (n = 111), da jih video v spletnem oglasu bolj pritegne kot
staticno oblikovan spletni oglas. Le 17,7 % anketirancev (n = 36) se s trditvijo ne strinja,
medtem ko je 27,9 % anketirancev (n = 57) nevtralnih. Rezultati kazejo, da videovsebine
mocno pritegnejo pozornost porabnikov.

Pri vplivu na nakupno odlo¢itev se mnenja nekoliko bolj razlikujejo, saj se s trditvijo, da
jih video pripravi k nakupu hitreje kot stati¢ni oglas, strinja ali popolnoma strinja le 36,7 %
anketirancev (n = 75), medtem ko se 29,4 % s tem ne strinja. 33,8 % anketirancev je
neopredeljenih. Aritmeti¢na sredina pri tej trditvi je 3,1 (standardni odklon + 1,03).

Dodal sem $e vprasanje 14 (Q14) (priloga 1), kjer sem anketirance vprasal, v kolik§ni meri
jih k ogledu vsebine spletnega oglasa pritegne glasba v videu. Rezultati so prikazani v
tabeli 10.

Analiza kaze, da pri vecini 0z. pri 57,6 % anketirancev (n = 121) glasba v videu vedno ali
pogosto pritegne njihovo pozornost, medtem ko ostalih 36,7 % anketirancev (n = 77) ne
pritegne oz. ne preprica toliko.
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Tabela 9: Pogostost pritegnitve k ogledu spletnega oglasa zaradi glasbe v videu (Q14)

Stevilo: Odstotki:
Nikoli 26 12,4 %
Redko 51 243 %
Véasih 62 29,5 %
Pogosto 59 28,1 %
Vedno 6 2,9 %

5.3.2.5 Analiza iz

Vev v

Cclscenos

Vir: lastno delo.

ti pri spletnih oglasih

Vv W

nadaljevanju bodo opisani odgovori na vprasanje 15 (Q15a—c) (priloga 1). Zanimalo me je,
ali anketirance bolj prepri¢ajo jasni in preprosti oglasi. Za merjenje trditev na vprasanje

Q12 sem uporabili 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri ¢emer so anketiranci odgovarjali, v

kolik$ni meri se strinjajo s trditvami. Na lestvici je 1 pomenilo »Sploh se ne strinjam« in 5
»popolnoma se strinjam.

Tabela 10: Pomen izciscenosti spletnih oglasov (Q15)

Sploh se Niti se ne
ne S_e ne strinjam niti _S(_e Popol_nc_)ma Aritmeti¢na
L strinjam . strinjam | se strinjam .
strinjam se strinjam sredina
n % n % n % n % n %
Jasni in preprosti
spletni oglasi pozitivno | | 54 | o | 44 | 32 | 157 | 135|662 28 | 137 | 3.9+ 068
vplivajo na mojo
nakupno odlocitev.
Bolj me pritegne
minimalisti¢na oblika 0 00] 10 | 49 57 279 [ 110 153,9| 27 | 13,2 | 3,7+0,74
spletnega oglasa.
Vse¢ mi je spletni
oglas, obogaten z 1 105|214 (69| 55 | 270 (109|534 25| 12,3 | 3,7+0,79
vizualnimi elementi.

Vir: lastno delo.

Pri vprasanju, kjer sem vprasal anketirance glede jasnosti in preprostosti oglasa, je
aritmeti¢na sredina (standardni odklon + 0,68). Vecina anketirancev 0z. 79,9 % se strinja
ali popolnoma strinja (n = 163), da jasni in preprosti spletni oglasi pozitivno vplivajo na
njihovo nakupno odlocitev.
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Pri obeh trditvah, ki sta merili, ali je anketirancem bolj v§e¢ minimalisti¢na ali obogatena
oblika spletnega oglasa, je aritmeti¢na sredina 3,7 (standardni odklon pri minimalisti¢ni
obliki + 0,74, standardni odklon pri obogateni obliki + 0,74). Pri tem vprasanju sem
raziskoval dve razli¢ni mnenji, ki imata enako aritmeti¢no sredino.

Kar 67,1 % anketirancev (n = 137) meni, da jih bolj pritegne minimalisticna oblika
spletnih oglasov. Ta ugotovitev poudarja ucinkovitost minimalizma pri pozornosti in
morebitnem povecanju zainteresiranosti v zasi¢enem svetu oglasov.

65,7 % anketirancev ima naklonjenost do spletnih oglasov, ki so obogateni z vizualnimi
elementi, saj se s trditvijo strinjajo ali popolnoma strinjajo.

Pri vprasanju 16 (Q16) sem vprasal anketirance, do kaksne mere jih kompleksna oblika
spletnega oglasa odvrne od nakupa. Pod kompleksni spletni oglas obravnavamo, da je
spletni oglas obogaten z barvami in ima ve¢ razli¢nih elementov in tipografij.

Iz tabele 11 lahko razberemo, da manj kompleksen oglas preprica 37,3 % anketirancev (n =
76), saj so na vprasanje odgovorili z »verjetno« oz. »zelo verjetno«. Vecina (38,7 %)
anketirancev (n = 79) ostaja nevtralna, kar kaze, da kompleksnost spletnega oglasa za
anketirance ni kljuéni dejavnik pri odlo¢anju. Kompleksen spletni oglas bi preprical 24,1
% anketirancev (n = 49), ti so v anketi podali odgovor »zelo malo verjetno« ali »malo
verjetno«. Aritmeti¢na sredina pri tem vprasanju je 3,2 + 0,64.

Tabela 11: Rezultati anketirancev na vprasanje, kako verjetno jih kompleksna oblika
spletnega oglasa (vec barv, elementov, razlicnih tipografij) odvrne od nakupa (Q16)

Stevilo: Odstotki: Arslrtgé?s:fla
Zelo malo verjetno 5 2,5%
Malo verjetno 44 21,6 %
Niti neverjetno niti verjetno 79 38,7 % 3,2+ 0,64
Verjetno 63 30,9 %
Zelo verjetno 13 6,4 %

Vir: lastno delo.

5.3.3 Statisti¢na analiza rezultatov in preverjanje hipotez

S pomocjo kvantitativne raziskave in S primerjavo raziskave, ki sem jo nasel na
medmreZju, sem za raziskavo postavil ve¢ raziskovalnih vprasanj. Za preverjanje hipotez
sem uporabil izbrane odgovore na tista vpraSanja, ki so se nanasala na hipoteze. Analiza je
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bila izvedena v programu za statisti¢no analizo podatkov SPSS. Za preverjanje prve in
Cetrte hipoteze sem uporabil test deleZev, drugo in peto hipotezo s t-testom za neodvisni
vzorec, medtem ko sem Cetrto hipotezo preveril s t-testom za en vzorec. V nadaljevanju
bodo predstavljene analize in rezultati za vsako hipotezo posebej.

H1: Ve¢ kot 10 % porabnikov je Ze kliknilo na spletni oglas in kupilo oglasevan
izdelek/storitev.

S preverjanjem prve hipoteze sem Zelel ugotoviti, ali je ze ve¢ kot 10 % porabnikov
Kliknilo na spletni oglas in kupilo oglasevani izdelek oz. storitev. Za analizo podatkov so
bili uporabljeni odgovori anketirancev iz vprasanja 8 (Q8), pri katerem me je zanimalo, ali
so anketiranci v preteklosti ze kdaj kliknili na spletni oglas in kupili oglaSevani izdelek ali
storitev (priloga 1). Za preverjanje hipoteze H1 sem uporabi test delezev.

Tabela 12: Odgovori anketirancev na vprasanje, ali so ze kdaj kliknili na spletni oglas in
kupili oglasevani izdelek ali storitev (Q8)

Stevilo: Odstotki:
Da 134 73,2 %
Ne 49 26,8 %

Vir: lastno delo.

Iz podatkov ankete je razvidno, da je 73,2 % anketirancev (n = 134) ze kliknilo na spletni
oglas in kupilo oglasevani izdelek ali storitev, kar je znatno visje kot 10 %, kot sem
predvideval. Zato lahko potrdim prvo hipotezo.

Izracunana p vrednost je <0,001, zato lahko zavrzemo nicelno hipotezo in sprejmemo
alternativno H1 hipotezo.

H2: Porabniki menijo, da barva v spletnem oglasu vpliva na pozornost.

Druga hipoteza se nanasa na preverjanje, ali porabniki menijo, da izbira barve v spletnem
oglasu poveca pozornost. Za analizo podatkov so bili uporabljeni odgovori anketirancev iz
vprasanja 10b (Q10b). Pri tem vpraSanju (rezultati so prikazani v tabeli 13) so anketiranci
ocenjevali, do kak$ne mere se strinjajo, da barva v spletnih oglasih pritegne njihovo
pozornost. Za merjenje sem uporabil 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri ¢emer je 1
pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjam« (priloga 1).

Povpreéni odgovor je 3,8 (standardni odklon + 0,86), kar je statisti¢no vecje od nevtralnega
odgovora (p < 0,001), zato lahko sklepamo, da barva v spletnih oglasih pritegne pozornost,
iz Cesar sledi, da barva spletnega oglasa vpliva na nakupno odlocitev izdelka ali storitve.
Glede na opisano lahko potrdim tudi drugo hipotezo (H2).
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Tabela 13: Rezultati anketirancev glede strinjanja o odzivu na barve v spletnih oglasih

(Q10b)

Barva spletnega oglasa pripomore, da si zapomnim dolo¢en izdelek oz. blagovno znamko.
o 1 A Aritmeti¢na
Stevilo: Odstotki: sredina:

Sploh se ne strinjam 5 2,5%

Se ne strinjam 12 5,9 %

Nli_:l se ne strinjam niti se 39 19,1 % 3.8+ 0,86

strinjam

Se strinjam 118 57,8 %

Popolnoma se strinjam 30 14,7 %

Vir: lastno delo.

H3: Porabniki se bolj verjetno odzovejo na spletni oglas brez besedila, kot na spletni
oglas z besedilom.

S tretjo hipotezo sem preveril, ali se anketiranci bolje odzovejo na spletni oglas, ki vsebuje
ve¢ besedila, ali na tistega, ki ima manj besedila. Za analizo podatkov so bili uporabljeni
odgovori anketirancev iz vprasanja 12 (Q12), ki so prikazani v tabeli 14. Pri tem vprasanju
sem dal dva primera oblikovanih grafik (oglasov), pri ¢emer je bila ena grafika bolj
zasi¢ena z besedilom kakor druga (priloga 1). Anketiranci so oznacili, na kateri oglas bi se
verjetneje odzvali.

Tabela 14: Vpliv besedila v spletnih oglasih (Q12)

Stevilo: Odstotki:
Oglas z manj besedila 146 71,6 %
Oglas z vec besedila 58 28,4 %

Vir: lastno delo.

Za statisticno primerjavo sem uporabil hi-kvadrat za preizkus enake verjetnosti in najprej
ocenil, da bo v primeru, da prisotnost besedila ne vpliva na odziv na spletni oglas, delez
posameznih odgovorov 0,5 0z. 50%. Vrednost testne statistike z je 6,161, p vrednost pa <
0,001. Ker je p vrednost manjsa od < 0,05, lahko zavrzem nicelno hipotezo, Ki trdi, da
prisotnost besedila ne vpliva na odziv na spletni oglas. Glede na rezultat lahko potrdim
hipotezo 3 (H3) in sklenem, da se porabniki bolj verjetno odzovejo na spletni oglas brez
besedila kot na spletni oglas z besedilom.

H4: Porabniki menijo, da jih video hitreje pripravi k nakupu, kot stati¢ni oglas.

Pri Cetrti zastavljeni hipotezi sem ugotavljal, kako porabniki dojemajo razliko v pritegnitvi
pozornosti, ¢e v spletnem oglasu uporabimo video oz. ¢e ga ne. Za analizo podatkov so bili
uporabljeni odgovori anketirancev iz vprasanja 13b (Q13b), pri ¢emer sem vprasal
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anketirance, do kaksne mere se strinjajo, da jih video v spletnem oglasu hitreje pripravi k
nakupu oglasevanega izdelka ali storitve kot staticni oglas (priloga 1). Rezultati so
prikazani v tabeli 15.

Za merjenje strinjanja s trditvijo v Q13b sem uporabil 5-stopenjsko Likertovo lestvico, Kjer
je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam« in 5 »popolnoma se strinjame«.

Tabela 15: Nakupna odlocitev glede videovsebine v spletnih oglasih (Q13b)

Video me hitreje pripravi k nakupu kot stati¢ni oglas
Stevilo: Odstotki: Arlt{ne‘flcna
sredina:
Sploh se ne strinjam 11 54 %
Se ne strinjam 49 24,0 %
Niti se ne strinjam niti se 0
strinjam 69 33,8% 3,1+1,03
Se strinjam 59 28,9 %
Popolnoma se strinjam 16 7,8 %

Vir: lastno delo.

Anketiranci so v povprecju odgovorili z aritmeti¢no sredino 3,1 (standardni odklon +
1,03), kar statisti¢éno ni pomembno in ni razli¢no od nevtralnega odgovora (p vrednost =
0,167, t-test za en vzorec). Po tem ne sprejmem hipoteze 4 (H4), torej porabniki menijo, da
videovsebine ne spodbudijo k hitrejSemu nakupu v primerjavi s staticnimi spletnimi oglasi.

H5: Porabniki menijo, da jasni in preprosti spletni oglasi pozitivno vplivajo na
njihove nakupne odlocitve.

S preverjanjem pete hipoteze (H5) sem Zzelel preveriti, ali porabniki menijo, da jasni in
preprosti oglasi pozitivno vplivajo na nakupne odlocitve. Za analizo podatkov so bili
uporabljeni odgovori anketirancev iz vprasanj 15a in 16 (Q15a, Q16). V vprasanju Q15a
sem anketirance vprasal, do kaksne mere se strinjajo, da jasni in preprosti oglasi pozitivno
vplivajo na njihove nakupne odlocitve (priloga 1). Rezultati vprasanja 15a (Q15a) so
prikazani v tabeli 16.

Vev v

Tabela 16: Odziv na izciscenost spletnih oglasov (Q15a)

Jasni in preprosti spletni oglasi pozitivno vplivajo na mojo nakupno odlocitev

Stevilo: Odstotki: Aritmeti¢na sredina:
Sploh se ne strinjam 0 0,0 %
Se ne strinjam 9 4.4 %
Niti se ne strinjam niti se
strinjanm J 32 15,7 % 3.9+ 0,68
Se strinjam 135 66,2 %
Popolnoma se strinjam 28 13,7 %

Vir: lastno delo.
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Anketiranci so na to vprasanje (Q15a) v povprecju odgovorili z vrednostjo 3,9 (standardni
odklon + 0,68), kar je statisticno znatno vecje od nevtralnega odgovora 3,0 (p < 0,001, t-
test za en vzorec), iz Cesar sem sklepal, da se porabniki strinjajo, da jasni in preprosti
spletni oglasi pozitivno vplivajo na nakupno odlocitev porabnikov. Ta test torej podpira
HS.

Dodatno sem naredil analizo za vprasanje 16 (Q16), pri katerem me je zanimalo, kako
verjetno anketirance kompleksna oblika spletnega oglasa (ve¢ barv, elementov, razli¢nih
tipografij) odvrne od nakupa. Rezultati so prikazani v tabeli 17.

Tabela 17: Vpliv kompleksne oblike oglasa na nakup (Q16)

Kako verjetno vas kompleksna oblika spletnega oglasa (ve¢ barv, elementov, razli¢nih
tipografij) odvrne od nakupa?
Stevilo: Odstotki: e
sredina:
Zelo malo verjetno 5 2,5 %
Malo verjetno 44 21,6 %
Niti neverjetno niti verjetno 79 38,7 % 3,2+0,92
\erjetno 63 30,9 %
Zelo verjetno 13 6,4 %

Vir: lastno delo.

Anketiranci so na vpraSanje 16 (Q16) v povprecju odgovorili s 3,2 (standardni odklon +
0,92), kar je statisti¢no ve¢je od nevtralnega odgovora (p < 0,009, t-test za en vzorec), iz
Cesar lahko sklepamo, da porabnike kompleksna oblika spletnega oglasa odvrne od
nakupa.

Iz zgoraj navedenih podatkov lahko potrdimo hipotezo H5.

6 RAZPRAVA

6.1 Kljuéne ugotovitve

S kvantitativno raziskavo sem raziskoval staliS¢a porabnikov o tem, kako grafi¢no
oblikovanje spletnih oglasov vpliva na spletno prodajo. Predvsem me je zanimalo, kakSen
vpliv imajo barve, razli¢ne tipografije, format ter »Cistost« oglasa na povecanje spletne
prodaje.

Vecina anketirancev (97 %) nakupuje preko spleta, kar kaze na mocno integracijo spletnih
trgovin v vsakdanje Zivljenje porabnikov. Se posebej zanimivo je, da 73,8 % anketirancev
izvaja spletne nakupe vsaj enkrat mese¢no. Po raziskavah SURS-a je v prvem cetrtletju leta
2023 53 % porabnikov, starih 17-74, nakupovalo preko spleta (Republika Slovenija
Statisti¢ni urad, 2024).
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Cenovna wugodnost in kakovost izdelka ali storitve mocno prevladujeta kot
najpomembnejsa dejavnika za porabnike, pri ¢emer skoraj vsi anketiranci te parametre
ocenjujejo kot pomembne ali zelo pomembne. Hitrost dostave je za anketirance pomemben
dejavnik, a v manjsi meri kot cena ali kakovost izdelka ali storitve. Prepoznavnost izdelka
in podjetja ima manj$o vlogo pri odloc¢anju porabnikov za nakup izdelka ali storitve. To
pomeni, da se morajo podjetja osredotoCati na konkurencne cene in zagotavljanje
kakovostnih izdelkov, da zadovoljijo potrebe porabnikov. Prepoznavnost blagovne znamke
je pomembna, vendar v manj$i meri, kar pomeni, da lahko podjetja s kakovostnimi izdelki
in ugodnimi cenami boljSe uspevajo tudi brez moc¢ne prepoznavnosti blagovne znamke.

Danasnji hitri digitalni svet je ze zasicen s spletnimi oglasi in predstavlja velik izziv za
izstopanje iz mnozice oglasov in pritegnitvijo zeljene ciljne skupine (Crawford, 2023). Iz
moje raziskave lahko razberem, da se vecina porabnikov medmrezja in druzbenih omrezij
pogosto srecuje S spletnimi oglasi, ki jih ve¢inoma ocenjujejo kot motece. Kljub visoki
izpostavljenosti pa le majhen delez porabnikov priznava, da ti oglasi mo¢no vplivajo na
njihove nakupne odlocitve, pri Cemer je Stevilo tistih, ki zaradi oglasa opravijo impulzivne
nakupe, Se manjse.

Literatura navaja, da so vplivnezi u¢inkoviti pri osebnem in organskem povezovanju s
porabniki, kar pomeni, da je za blagovne znamke klju¢nega pomena povezovanje z
neodvisnimi ustvarjalci za vzajemno koristna partnerstva (Neher, 2022). Po drugi strani pa
vplivnezi na anketirance za nakupne odlocitve ne igrajo kljucne vloge.

Estetsko-oblikovalske odlo¢itve vplivajo na nakupne odlocitve na spletnem mestu; spletno
mesto mora biti privlatno za ciljno skupino in zaradi tega morajo podjetja vlagati v
kakovostne slike ter se izogibati umetnim oz. studijskim fotografijam, ki niso videti pristne
(Kramer, 2018). U¢inkoviti oglasi morajo ustvariti mo¢an prvi vtis, pritegniti porabnikovo
pozornost, izstopati in biti bolj$i od konkuren¢nih podjetij, hkrati pa ohranjati pomembnost
in jasnost sporocila, saj so porabniki Ze zasiceni s konkurenénimi oglasi. Pravilna uporaba
dolocenih konceptov in elementov pomaga doseci ¢im boljs$i uc¢inek in porabnika ¢ustveno
pritegniti (Strate, 2024).

Analiza uporabe druzbenih omrezij razkriva, da sta omreZji Facebook in Instagram najbolj
priljubljeni omreZji med porabniki. Na Instagramu porabniki dnevno prezZivijo ve¢ Casa
kakor na Facebooku. TikTok je manj priljubljen med porabniki, ki so starej$i od 25 let.
BeReal in Snapchat med anketiranci nista priljubljeni omreZji; Snapchat uporablja 26,4 %
anketirancev, BeReal pa le 13,2 %. LinkedIn se vecinoma uporablja za profesionalne in
poslovne namene in ni tako zabavne narave. Predvsem je namenjen za povezovanje,
iskanje zaposlitve, raziskovanje podjetij in pridobivanje poslovnih novic. Porabnikom in
podjetjem pa omogoca pomoc¢ tudi pri upravljanju Kariere, iskanju novih delavcev (Hanna,
2022).
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Barva v spletnih oglasih je pomemben oblikovalski element, saj izboljsa uporabnisko
izkusnjo in poveCuje pozornost, Se zlasti na druzbenih omrezjih. Barva mo¢no poveca
prepoznavnost in zapomnljivost blagovnih znamk, izdelkov ali storitev, kar izpostavlja
pomembnost premisljene izbire barv za povecanje ucinkovitosti trzenjskih kampanj in
spletnih oglasov. Razumevanje barv je bistvenega pomena za oblikovanje podobe
blagovne znamke in sporocanje njene kakovosti. Barve, ki ustrezajo potrebam porabnikov,
pripomorejo k temu, da se le-ti odlo¢ijo za nakup in si zapomnijo blagovno znamko
(Ahmed, 2020).

Besedilo v spletnih oglasih je pomemben komunikacijski element, saj pomaga pri jasnem
prenaSanju sporocila. Manjsa in jasna uporaba besedila izboljSa razumevanje oglasa in
spodbuja porabnike k nakupu, kar je Se posebej pomembno v digitalnem trzenju, kjer je
konkurenca za pozornost porabnikov izjemno visoka. Pravilna izbira tipografije in
umestitev besedila lahko bistveno izbolj$a jasnost sporoCila spletnega oglasa. Grafi¢ni
oblikovalci in trzniki z besedili sporocajo informacije o izdelkih in so sestavni del procesa
pri graficnem oblikovanju. Oblikovalec mora svojo popolno pozornost usmeriti v uporabo
ustreznih besedil kot del grafike — ne le zaradi lepote, temve¢ tudi hitrega in jasnega
komuniciranja in ¢im lazjega porabnikovega razumevanja (Pavlou, 2022).

Navadni suhoparni oglasi z obseznim besedilom so lahko dolgocasni in vecina porabnikov
le bezno preleti besedilo v odstavkih 0z. sploh ne prebere celotnega besedila (De La Pefia,
2020). Iz moje raziskave lahko zakljuéimo, da so videovsebine v spletnih oglasih
privlacnejSe kot stati¢ni oglasi. Videovsebina, ki se premika, privabi porabnika, da se
osredoto¢i na spletni oglas, s tem pa oglaSevani izdelek ali storitev pridobi dodatno
sekundo pozornosti, ki omogoca, da porabniki bolje spoznajo bistvo sporoc€ila oz. oglasa
(Santiago, 2022). Videovsebine je smiselno uporabljati v spletnih oglasih, saj povecajo
pozornost porabnika, vendar pa videovsebina ni zagotovilo za povecanje nakupov med
porabniki, saj mora biti vsebina v videooglasu kakovostna in ustrezna glede na preference
porabnika. Glasba v videu ima pozitiven vpliv na porabnika in jo je smiselno uporabiti.

Sporocilo spletnega oglasa mora biti prepricljivo, jedrnato in jasno, z namenom, da
porabnika spletni oglas ne preobremeni (Vidic, 2022). Iz nasih rezultatov je razvidno, da
jasni in preprosti spletni oglasi pozitivno vplivajo na nakupne odlocitve, pri ¢emer
minimalizem in uravnoteZena uporaba vizualnih elementov povecujeta privla¢nost in
pozornost porabnikov. Minimalno oblikovane grafike izboljsajo sporocilo in berljivost
spletnega oglasa, dajejo oglasu eleganco in prefinjenost, kar lahko oblikovalci dosezejo
tako, da pripravijo oglas z jasnim ciljem in sporocilom, ne uporabljajo preve¢ razli¢nih
barv ter uporabijo belino za ustvarjanje ravnotezja in jasnosti (Muavia, 2023). Ta
spoznanja poudarjajo pomembnost skrbno nacrtovanega oblikovanja, ki uravnotezi
privla¢nost z jasnostjo sporocila, da bi maksimirali u¢inkovitost oglasov (Muavia, 2023).
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Na osnovi pridobljenih rezultatov statisticne analize potrjujem vse hipoteze, razen hipoteze
4 (H4). Tabela 18 omogoca lazji pregled vseh preverjenih hipotez. V nadaljevanju je
predstavljena interpretacija ugotovitev.

Tabela 18: Seznam potrjenih in zavrnjenih hipotez

Hipoteze Potrditev
Y hipoteze

Vec kot 10 % porabnikov je ze kliknilo na spletni oglas in kupilo oglasevan

H1 . ; v
izdelek/storitev.

H2 Porabniki menijo, da barva v splethem oglasu vpliva na pozornost. v

H3 Porabniki se bolj verjetno odzovejo na spletni oglas brez besedila, kot na v
spletni oglas z besedilom.

H4 Porabniki menijo, da jih video hitreje pripravi k nakupu, kot stati¢ni oglas. X
Porabniki menijo, da jasni in preprosti spletni oglasi pozitivno vplivajo na

H5 . o v
njihove nakupne odlocitve.

Vir: lastno delo.

S preverjanjem prve hipoteze sem preveril, ali je ze ve¢ kot 10 % porabnikov kliknilo na
spletni oglas in kupilo oglasevan izdelek ali storitev. Analiza podatkov kaze, da je veéina
porabnikov aktivno odzivna na spletne oglase. Iz podatkov je razvidno, da je 73,2 %
anketirancev kliknilo na spletni oglas in kupilo oglasevan izdelek ali storitev, kar mo¢no
presega predpostavljeno vrednost hipoteze H1 (10 %).

Z drugo hipotezo sem hotel ugotoviti, ali izbira barve v spletnem oglasu vpliva na
verjetnost za nakup izdelka. Iz rezultatov je mozno zakljuciti, da ima izbira barve v
spletnih oglasih velik vpliv na porabnika, kar utegne vplivati na njihove nakupne odlo¢itve.
To poudarja pomen strateSkega izbora barv pri oblikovanju spletnih oglasov.

S tretjo hipotezo sem preveril, ali se anketiranci bolj odzovejo na spletne oglase z
besedilom ali brez. Rezultati kaZzejo, da spletni oglasi z manj besedila bolj pritegnejo
pozornost porabnikov in so zato verjetno ucinkovitejsi pri pridobivanju nakupnega odziva
kot spletni oglasi z ve¢ besedila. Ta ugotovitev poudarja pomembnost vizualne jasnosti in
neposrednosti v spletnem oglasevanju za doseganje vecje angaziranosti porabnikov.

S cetrto hipotezo sem hotel ugotoviti, kako vpliva uporaba videa v spletnem oglasu na
nakupne odlocitve porabnikov. 1z rezultatov lahko razberemo, da hipoteza ni potrjena.
Ceprav videovsebine bolj pritegnejo pozornost porabnikov, ne poveéajo verjetnosti nakupa
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izdelka ali storitve kakor stati¢ni oglasi. Ti rezultati kazejo, da je za spodbujanje nakupne
odlocitve porabnikov potrebna kompleksnejsa strategija kot samo vkljucitev videovsebin v
spletne oglase.

S preverjanjem pete hipoteze sem ugotovil, ali jasni in preprosti spletni oglasi pozitivno
vplivajo na porabnikove nakupne odlo¢itve. Ugotovitve potrjujejo hipotezo in trdijo, da je
za povecanje ucinkovitosti spletnih oglasov klju¢no upostevanje jasnosti in preprostosti v
oblikovanju spletnih oglasov.

6.2 Pomen ugotovitev za podjetja

Ugotovitve magistrskega dela lahko koristijo podjetjem, ki se ukvarjajo s spletno prodajo
in bodo lahko pozitivno vplivale na izbolj$anje njihovih spletnih oglasov in kampanj.

Porabniki so zelo obcutljivi na ceno, zato je priporocljivo, da se podjetja osredotocajo na
konkuren¢ne cene in zagotavljanje kakovostnih izdelkov, da zadovoljijo potrebe
porabnikov. Prepoznavnost blagovne znamke je za porabnike pomembna, vendar v manjsi
meri, kar pomeni, da lahko podjetja s kakovostnimi izdelki in ugodnimi cenami boljse
uspevajo tudi brez moéne prepoznavnosti blagovne znamke. Ceprav hitrost dostave ni
izpostavljena kot najpomembne;jsi faktor, je ¢im hitrejSa dostava §e vedno pomembna za
velik delez porabnikov.

Estetsko-oblikovalske odlocitve vplivajo na nakupe odlo¢itve na spletnem mestu. Spletno
mesto mora biti privlaéno za ciljno skupino (Kramer, 2018). Podjetja morajo stremeti k
profesionalno in estetsko grafi¢no oblikovanim spletnim mestom in spletnim oglasom, saj
povecajo zaupanje porabnikov v spletno stran oz. spletno trgovino.

Razumevanje barv je bistvenega pomena za oblikovanje podobe blagovne znamke in
sporocanje njene kakovosti (Ahmed, 2020). Barva je izjemno pomemben oblikovalski
element v digitalnem trZenju, saj ima znaten vpliv na privlacnost, pozornost in spomin na
blagovno znamko ali izdelek. S pravo izbiro barv, ki odrazajo blagovno znamko in hkrati
vzbujajo Zelene Custvene odzive, lahko podjetja povecajo ucinkovitost trzenja.

Tipografija je mocan element oblikovanja (Yaroslav, 2023). Podjetja lahko izboljSajo
berljivost in estetski videz spletnih oglasov z izbiro ustrezne tipografije, ki ustreza
blagovni znamki. Dosledna uporaba privla¢ne in lahko berljive tipografije bo izboljsala
uporabnisko izkusnjo in lahko povecala stevilo klikov na spletni oglas in nakupe. Prav tako
morajo podjetja paziti, da uporabljajo dosledno koli¢ino besedila v spletnih oglasih.
Nekatere anketirance prenasi¢enost z besedilom odvrne, vendar je neka raven besedila
vsebine Se vedno pomembna za komunikacijo v spletnem glasu.

Pri digitalnemu trzenju gre za vse bolj privlacne vsebine in elemente, ki spodbujajo
pozornost porabnikov, nakup izdelkov ali storitev in uspeSnost blagovne znamke

48



(Crawford, 2023). Videovsebine v spletnih oglasih bolj pritegnejo pozornost porabnika
kakor stati¢ni oglasi, ni pa nujno, da tudi prepri¢ajo porabnika v nakup, saj je u¢inkovitost
videa kot prodajnega orodja odvisna od razli¢nih dejavnikov, kot je npr. vsebina videa ali
preference porabnikov na izdelek. Glasba v videu ima pozitiven vpliv na porabnika in jo je
smiselno uporabiti.

Pri iz¢iscenih grafikah se oblikovalec osredotoca na poudarjanje bistvenih elementov in
odstranjevanje nepotrebnih elementov, kar omogoca jasno in preprosto sporocanje
spletnega oglasa brez vizualnega nereda (Kambli, 2023). Jasnost in preprostost v sporocilih
oglasov moc¢no vplivata na nakupne odlocitve, zato je priporocljivo, da podjetja stremijo k
minimalisticnemu dizajnu, ki je Cist in nezapleten. Optimalna uporaba barv, grafik in
tipografij, ki so prilagojene ciljni publiki, lahko poveca ucinkovitost oglasov, izboljsa
uporabnisko izkusnjo in spodbuja vecje angaziranje porabnikov.

Z uporabo teh praks lahko podjetja izkoristijo podatke iz raziskav za razvoj svojih spletnih
oglaSevalskih strategij, s Cimer povecajo svojo vidnost, angaziranost porabnikov in
povecajo prodajo.

6.3 Omejitve in priporocila za nadaljnje raziskovanje

Za raziskovanje je bila uporabljena kvantitativna raziskava s pomocjo anketnega
vprasalnika na portalu 1KA. Raziskava ima nekaj omejitev, ki se nanasajo na vsebinski,
¢asovni in metodoloski okvir.

Anketo je v celoti izpolnilo 210 slovenskih anketirancev, zaradi ¢esar ugotovitve raziskave
niso nujno prenosljive na SirSe geografsko obmocje in ne veljajo nujno v vseh okolis¢inah
in ekosistemih, temve¢ se nanasajo na primere, ki so opisani v magistrskem delu.

Med vsemi zajetimi porabniki je bilo 128 Zensk in 82 moskih anketirancev. Razmerje med
moskimi in Zenskami lahko prav tako vpliva na kon¢ne rezultate ter na potrjevanje hipotez.
Ti dejavniki omejitve narekujejo previdnost pri interpretaciji ugotovitev in nakazujejo
potrebo po nadaljnjih raziskavah z ve¢jimi in bolj raznolikimi vzorci za potrditev zacetnih
ugotovitev.

Da bi pridobil Se boljsi vpogled porabnikov na vpliv grafiénega oblikovanja na spletno
prodajo, bi lahko uporabil raziskavo s pomocjo testiranja razlicnih graficno oblikovanih
spletnih oglasov preko spletne platforme Facebook Ad Manager, ki omogoca analizo
podatkov o uspesnosti spletnih oglasov oz. kampanj, kot so npr. Stevilo klikov na oglas,
Stevilo neposrednih nakupov preko oglasa ipd. Z uporabo A/B testiranja pa bi lahko
primerjal u¢inkovitost razli¢nih graficnih elementov. To bi mi omogocilo, da opredelim,
kateri vizualni in tekstovni elementi najbolj pritegnejo porabnike in jih spodbudijo k
nakupu, hkrati pa bi ugotovil tudi morebitne negativne vidike, ki odvrnejo potencialne
porabnike.
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Raziskavo bi lahko podkrepil se z izvedbo eksperimenta, pri katerem bi lahko uporabil
napravo za sledenje pogledu (angl. eye-tracking). Ta pristop bi omogocil natan¢nej$o
analizo, kako porabniki vizualno dojamejo spletni oglas, kaksne so njihove prvotne
reakcije in na katerih delih oglasa se njihov pogled najdlje zadrzi. Sledenje pogledu bi tako
razkrilo, kateri vizualni elementi so najbolj ucinkoviti pri pritegovanju in zadrzevanju
pozornosti porabnika, kar bi dodatno podkrepilo ugotovitve o vplivu razli¢nih
oblikovalskih elementov, kot so barva, besedilo, slike in videovsebine, na vedenje
porabnikov. Eksperiment bi lahko izvedel v kontroliranem okolju, kar bi zagotovilo
zanesljivejSe in objektivnejSe podatke

7 SKLEP

V zaklju¢ku magistrskega dela povzemam glavne ugotovitve raziskave in podajam
priporocila tako za podjetja, ki Zelijo uspe$no prodajati na medmrezju in se ukvarjajo s
spletnim oglasevanjem, kot za vsa ostala podjetja, ki svoje izdelke ali storitve oglasujejo na
spletu ali preko druZzbenih omrezij.

Vecina anketirancev nakupuje preko spleta, kar kaze na mocno integracijo spletnih trgovin
v vsakdanje Zivljenje porabnikov. Cenovna ugodnost in kakovost izdelka ali storitve
moc¢no prevladujeta kot najpomembnejSa dejavnika za porabnike. Hitrost dostave je za
anketirance pomemben dejavnik, a v manj$i meri kot cena ali kakovost izdelka ali storitve.
Prepoznavnost izdelka in podjetja ima manjSo vlogo pri odloCanju porabnikov za nakup
izdelka ali storitve.

Barva vpliva na Custveno stanje porabnika, pomaga pri prepoznavnosti blagovne znamke
in ima pomembno vlogo pri pritegnitvi pozornosti, vendar ni edini dejavnik za privlacen
spletni oglas. Posebej uéinkoviti so spletni oglasi, ki so zasnovani jasno in preprosto ter
vkljucujejo estetsko privlacne in psiholosko prilagojene barve, kar povecuje prepoznavnost
blagovnih znamk in izdelkov ali storitev.

Manjs$a in jasna uporaba besedila izboljSa razumevanje oglasa in spodbuja porabnike k
nakupu, kar je Se posebej pomembno v digitalnem trzenju, kjer je konkurenca za pozornost
porabnikov izjemno visoka. Porabniki pozitivno reagirajo na spletne oglase, ki ne
ustrezne in ne prekomerne uporabe grafi¢cnih elementov za povecanje ucinkovitosti
spletnih oglasov. Ucinkoviti oglasi morajo ustvariti mo¢an prvi vtis, pritegniti porabnikovo
pozornost, izstopati in biti bolj$i od konkuren¢nih podjetij, hkrati pa ohranjati pomembnost
in jasnost sporocila, saj so porabniki Ze zasi€eni s konkuren¢nimi oglasi.

Videovsebine v spletnih oglasih uspes$no pritegnejo ve¢ pozornosti kot stati¢ni oglasi,
vendar pa to ne pomeni, da povecajo nakupe. Uc¢inkovitost videa kot prodajnega orodja je
odvisna od ve¢ dejavnikov, kot so preference porabnikov in vsebine, ki prepricajo
porabnike.

50



Z ozirom na ugotovitve na podlagi raziskave predlagam podjetjem, da optimizirajo svoje
oglaSevalske strategije tako, da izkoristijo mo¢ vizualnega komuniciranja in ustvarijo

spletne oglase, ki ne samo pritegnejo pozornost, temve¢ tudi spodbujajo porabnike k
nakupu.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik.
Pozdravljeni,

sem Jozko Pusi¢, magistrski Student na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani. V moji
raziskavi za magistrsko delo proucujem vpliv grafi¢nega oblikovanja na spletno prodajo.

Vase mnenje in izkusnje bodo kljucnega pomena za uspesno izvedbo raziskave ter
razumevanje grafi¢nega oblikovanja pri spodbujanju spletnih nakupov. Zelo bi bil vesel, ¢e
bi mi lahko pomagali pri pridobivanju podatkov za mojo raziskavo in v ta namen resili
kratko anketo, ki ne bo trajala ve¢ kot 5 min.

Anketa je popolnoma anonimna, z zbranimi podatki pa bom ravnal skladno z najvi§jimi
eti¢nimi standardi. Najlepsa hvala za vas ¢as in sodelovanje!

Jozko Pusi¢
(Ekonomska fakulteta, Univerza v Ljubljani)
OSNOVNA VPRASANJA

1. Navedite vas spol.
e M

v

e 7
2. Starost (prosim zapisite v letih).

3. KakSen je vas osebni mese¢ni neto dohodek?
e Manj kot 1000 EUR
e 1000-1500 EUR
e 1501-2000 EUR
e 2001-2500 EUR
e Vec kot 2500 EUR

NAKUPOVANJE IN DRUZBENA OMREZJA

4. Kako pogosto opravljate spletni nakup izdelkov?
e Ve kot 10x mese¢no
e 6-9x na mesec
e 4-5x namesec
e 2-3X Nnamesec
e 1x namesec
e 1x do nekajkrat na leto
e Nikoli



5. Prosim, da za spodnje dejavnike oznacite, kako pomembni so pri vasem
odlo¢anju o nakupu izdelka preko spleta. Pri tem uporabite lestvico 1 — »sploh ni
pomembno« do 5 — »zelo pomembno«.

Niti
Sploh ni Ni pomembno nepom_e_mbno Pomembno Zelo
pomembno niti pomembno
pomembno

Cenovna

ugodnost

Kakovost

izdelka

Hitrost dostave

Prepoznavnost

izdelka

Prepoznavnost

podjetja o0z.
spletne trgovine

6. Prosim, da za spodnje trditve oznacite, do kak§ne mere se strinjate z njimi, pri
tem pa uporabite lestvico 1 — »sploh se ne strinjam« do 5 — »povsem se

strinjam.
Niti se ne
Sploh se Se ne strinjam Strinjam se Povsem se
ne strinjam |  strinjam niti se strinjam
strinjam
Med

uporabljanjem spleta se
neprestano srecujem S
spletnimi oglasi.

Med

uporabljanjem druzbenih
omrezij Se neprestano
sreCujem S spletnimi oglasi.

Spletni oglasi so moteci.

Spletni oglasi na druzbenih
omrezjih v veliki meri
vplivajo na moje odlocitve
0 nakupu.

Moje odlocitve za nakup
preko oglasov na druzbenih
omreZzjih so impulzivne,
sprejete na hitro in brez
pretiranega razmisljanja.

Influencerji (vplivneZzi) na
druzbenih omrezjih mocno
vplivajo na mojo nakupno
odlocitev.

Kakovostno graficno
oblikovane spletne strani
povecajo zaupanje kupcev v
spletno trgovino.

Grafi¢no zanimivo




oblikovani spletni oglasi

povecajo zaupanje kupcev v

spletno trgovino.

7. Koliko ¢asa dnevno prezivite na naslednjih druzbenih omrezjih?

Manj kot 1 h

1do3h

Nad 3do5h

Ved kot 5 h

Ne
uporabljam

Facebook

Instagram

TikTok

BeReal

SnapChat

LinkedIn

8. V preteklosti sem Ze kdaj kliknil/a na spletni oglas in kupila oglasevani

izdelek/storitev.
e Ne
e Da
e Nevem

9. Kako pomembni so posamezni elementi spletnega oglasa za vaso odlocitev o

nakupu izdelka prek spletnega oglasa?

Sploh niso
pomembni

Niso

pomembni

Niti
nepomembni
niti pomembni

Pomembni

pomembni

Zelo

Barva

Slika

Video

Besedilo

Grafika

BARVE

10. Prosim, da oznacite, v kolik§ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami o barvah v
spletnih oglasih, pri tem pa uporabite lestvico 1 — »sploh se ne strinjam« do 5 —
»povsem se strinjam«.

Sploh se ne Se ne Niti se ne - Popolnoma
strinjam strinjam strinjam niti | Se strinjam se strinjam
se strinjam

Barva je kljucni
oblikovalski dejavnik.

Barva v spletnih oglasih
na druzbenih omrezjih

pritegne mojo pozornost.

Barva spletne

strani pripomore, da si
zapomnim dolocen
izdelek oz. blagovno




znamko.

Barva spletnega
oglasa pripomore, da si
zapomnim dolocen
izdelek oz. blagovno
znamko.

TIPOGRAFIJA

11. Prosim, da oznacite, v kolik§ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami glede
besedila v spletnih oglasih, pri tem pa uporabite lestvico 1 — »sploh se ne
strinjam« do 5 — »povsem se strinjam.

Niti se ne
Sploh se ne Se ne . . - Popolnoma
o . strinjam niti | Se strinjam -
strinjam strinjam - se strinjam
se strinjam

Spletni oglas, ki ne
vkljuCuje besedila, je
ucinkovitejsi.

Prenasic¢enost spletnega
oglasa z besedilom me
odvrne.

Izbor pisave spletnega
oglasa na druzbenih
omrezjih ima vpliv na
mojo nakupno odlocitev.

12. Prosim, da si ogledate spodnja spletna oglasa in oznadite, na kateri oglas bi se
verjetneje odzvali.

LO

do




INTERAKTIVNOST

13. Prosim, da oznacite, v kolik$ni meri se strinjate s spodnjima trditvama glede

videovsebin v spletnih oglasih.

Sploh se ne Sene N.'t! sene. - Popolnoma
striniam striniam strinjam niti Se strinjam se striniam
J J se strinjam !

Video v spletnem
oglasu me bolj pritegne
kakor stati¢ni spletni
oglas.

Video me hitreje
pripravi k nakupu kot
stati¢ni oglas.

14. Oznacdite, kako pogosto vas glasba v videu pritegne h gledanju spletnega oglasa?

e Nikoli.
e Redko.
e V(asih.
e Pogosto.
e Vedno.

1ZCISCENOST SPLETNEGA OGLASA

15. V kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami v povezavi z iz¢iS¢enostjo

spletnega oglasa.

Niti se ne
Sploh se ne Se ne - i - Popolnoma
- . strinjam niti | Se strinjam -~
strinjam strinjam - se strinjam
se strinjam

Jasni in preprosti
spletni oglasi
pozitivno vplivajo na
mojo nakupno
odloditev.

Bolj me pritegne
minimalisti¢na oblika
spletnega oglasa.

Vse¢ mi je spletni
oglas, obogaten z
vizualnimi elementi.

16. Kako verjetno vas kompleksna oblika spletnega oglasa (ve¢ barv, elementov,
razli¢nih tipografij) odvrne od nakupa?
e Zelo malo verjetno.

e Malo verjetno.

¢ Niti neverjetno niti verjetno.




e Verjetno.
e Zelo verjetno.



Priloga 2: Pregledna tabela hipotez in vprasanj

HIPOTEZA VPRASANJE PROUCEVANE VIRI ZA STATISTICN
V ANKETI SPREMENLJIVKE | SPREMENLJIVKE | TEST
Vec kot 10 %
porabnikov je ze Opravil nakup
kliknilo na spletni 8 — Da.
H1 | oglas in kupilo —  Ne. Ahmed, 2020 Test delezev
oglasevan — Nevem.
izdelek/storitev.
Barva spletnega
oglasa:
— vplivana
Porabniki menijo, da nakuBno .
barva v spletnem odlocitev: t-test za en
H2 . 10b Da/ne. Ahmed, 2020
oglasu vpliva na vzorec
pozomost. Barva pripomore, da si
zapomnim
izdelek/spletno stran:
— Da/ne.
Porabniki se bolj Spletni oglas z
verjetno odzovejo na besedilom:
H3 | spletni oglas brez 12 — Ne Ahmed, 2020 Test delezev
besedila, kot na spletni preprica/prepri¢
oglas z besedilom. a.
Porabniki menijo, da . . .
H4 | jih video hitrejeJ Vlde_o /mteraktlv.na t-test za en
Lo 13 vsebina v oglasu: Ahmed, 2020
pripravi k nakupu, kot Ni vied/vied vzorec
. - I vSe¢/vsecC.
stati¢ni oglas.
Porabniki menijo, da
jasni in preprosti TRV ..
H5 | spletni oglasi pozitivno 15, 16 Minimalisticni oglasi: Ahmed, 2020 t-test za en
— Ni vsec/vsec. vzorec

vplivajo na njihove
nakupne odlocitve.




