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uvoD

Od nastanka interneta je njegova uporaba strmadzdaa danes je uporabnikov interneta ze
skoraj 1,5 milijarde. Podjetiem je velik razmah emeta omogél lazje doseganje
potencialnih kupcev, zato je &iaa podjetij del svojega poslovanja ze preusmedavetovni
splet. Trzenje je s tem postalo lazje, hitrejSdj, globalno in interaktivno. V zadnijih letih so
nastala in se ntmo razsirila spletha mesta, ki temeljijo na drugmmmrezenju. Ta mesta
imajo v lasti ogromno podatkov o njihovih uporabhjlkkar podijetja lahko izkoristijo za lazje
in boljSe segmentiranje svoje ciljne publike.

Namen te diplomske naloge je predstaviti moznogleteega trznega komuniciranja,
predvsem preko druzbenih spletnih skupnosti, kpastale v zadnjih dveh letih ene najbolj
obiskanih strani na svetovnem spletu. N&@espletne skupnosti Stejejo tudicv&ot sto
milijonov ¢lanov, kar predstavlja trznikom pravi raj za zbjeampodatkov. Teorijo sem
podkrepila tudi s primeri druzbenih skupnosti Famdb in LinkedIn. Za potrebe pisanja
diplomske naloge sem pregledala ustrezno literatukare ter se dlanila v spletne skupnosti
Facebook, Linked In, Hi5 in Netlog.

Diplomska naloga je sestavljena iz Stirih poglamijpovzetka. Prvo poglavje je hamenjeno
opisu nastanka in razvoja interneta ter svetovisgdeta vkljuno z opisom pojmov Splet 1.0
in Splet 2.0. Menim namég da je poznavanje definicije, nastanka in razwejarneta nujno
za nadaljnjo razumevanje delovanja in moznostnjezpreko spleta.

Naslednje poglavje je namenjeno trzenju in spletenjskega komuniciranja. Obravnavam
tako klastno trzenje kot tudi elektronsko trzenje. Pomembeh spletnega trzenjskega
komuniciranja je spletno oglaSevanje, zato opisujgegove najpogostejSe oblike. V tem
poglavju opozarjam na prednosti in slabosti ird&n na katere morajo biti podjetja Se
posebej pozorna, ko &30 poslovati in trziti preko svetovnega spleta.

V tretjem poglavju se ukvarjam s pojmom druzbenegaZenja. Opisujem najpogostejSe
oblike druzbenega mrezenja, osredata se predvsem na druZzbene spletne skupnoste-saj |
te prinaSajo nove moznosti trzenja kot sta naprwiresno trzenje in ciljno oglaSevanje.

V zadnjem poglavju pa na konkretnih primerih prié&aw moznosti trzenja preko dveh
razlicnih spletnih skupnosti. V ta namen podrobneje amai spletni skupnosti Facebook in
LinkedIn. Facebook je druzbena spletna skupnoshengna predvsem ohranjanju stikov s
prijatelji in iskanju novih znanstev, medtem ko goorabniki spletne skupnosti LinkedIn
vecinoma poslovnezi. V diplomski nalogi se ukvarjammaSanjem, ali lahko ti dve spletni
skupnosti nudita podjetjem moznost uspeSnega azen;



1 INTERNET IN SVETOVNI SPLET

Internet je od svojega nastanka hitro p@xel svojo velikost. Danes si tezko predstavljamo
zivljenje brez njega. Posamezniki in podjetja garapljajo na vsakodnevni ravni. Moo se
poveiuje tudi Stevilo aplikacij, ki delujejo na njem, rk@oveuje obremenitve prenosa
podatkov. Ponudniki interneta zato ponujajo vediiejSe in zmogljivejSe povezave. Tudi v
Sloveniji secedalje bolj uporabljajo zmogljivejSe, gasovne povezave.

1.1 Definicija in zgodovina

Za boljSe razumevanje pojma »lInternet« se moranjorejaseznaniti s pojmom omrezje.
Omrezje je zbirka med seboj povezaniltuaalnikov in je lahko majhno ali veliko. Lahko se
nahaja v eni sobi ali stavbi — tako omrezje se umeRrajevno omrezje ali LAN (andbcal
area network Lahko pa se razprostira preko celotne zemelpdite in se imenuje prostrano
omrezje ali WAN (anglwide area network(Hoffman, 1996, str. 9 — 10).

Internet® oziroma medmreZje je najlie omreZje raunalnikov na svetu. ZdruZuje na sto
tisoce krajevnih omrezij in streznikov ter na milijonsednih rdunalnikov in delovnih postaj
po vsem svetu (Pahor e tal., 2002, str. 173).

Da se raunalniki lahko sporazumevajo med seboj, morajo alpigati enake komunikacijske
in programske protokole (standardByotokoli so skupek pravil in dogovorov o tem, kako
komunicirati in kako razumeti preneseno sgdoo Standardni protokol za sporazumevanje
na internetu je TCP/IP. Ta protokol omdgoprost pretok paketdyki lahko v svetovnem
omrezju potujejo po razinih poteh. TCP in IP imata ra&hio viogo pri sporazumevanju dveh
racunalnikov. TCP je protokol za krmiljenje prenosadl Transmission Control Protocpl

ki opisuje vsebino informacijskih paketov in poskzla njihovo berljivost ter deluje na visji
ravni. IP pa je kratica za Internetni protokol (arigternet Protocal in je metoda za prenos
informacij med raunalniki, ki deluje na spodniji ravni (Jerman-Bigz1996, str. 15; Pahor et
al., 2002, str. 180).

Za delovanje interneta je pomemben tudi sistem araethska imena, DNS (angbomain
Name Syste)nki je bil vzpostavljen leta 1984. Ta sistem egje za uporabnika nepregledne
IP naslove v sistem uporabnikom razumljivih domémsier? (Pahor et al., 2002, str. 89).

Nastanek interneta seze v konec Sestdesetih 1681973), ko je z#lo delovati omrezje
ARPA-net, Postavila ga je Agencija za zahtevneskamialne projekte (angDARPA —
Defense Advanced Research Projects Ageriayje bila ustanovljena znotraj ameriSkega
obrambnega ministrstva. Omrezje ARPA-net je povakovaunalnike na univerzah in v
obrambnih ustanovah ter radijska in satelitska djareTo omrezje je sluzilo za potrebe
raziskav, ki jih je nar¢alo ameriSko obrambno ministrstvo. Leta 1983 je ARtet spremenil

1z angleske besede »inter-network«.
2 paket (angl. Packet) je skupina bajtov, ki poageenega raunalnika do drugega.
3 Primer: DNS spremeni domensko ime www.najdi.srezikom razumljiv IP: 89.143.229.88.
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svoje jedro omreznih protokolov iz NCP (andNetwork Control Program— omrezni
kontrolni program) v TCP/IP, kar je dejansktetek interneta, kot ga poznamo danes (Pahor
et al., 2002, str. 173).

Najbolj razSirjena in najpomembnejSa storitev nerimetu jesvetovni splet(angl. World
Wide WebkrajsSeWWW, ki je bil razvit v Evropskem laboratoriju za ikm osnovnih delcev
(CERN) leta 1990 za potrebe raziskovalcatas®ma je preraslo v akademsko in raziskovalno
omrezje, kasneje pa je postalo zanimivo tudi za éwmalne uporabnike. Leta 1994 je
svetovni splet postal prevladdpp storitev interneta. Uporabnikom omdgoizmenjavo
vecpredstavnostnih informacij, ki obsegajo besedilodgbe, zvok, video posnetke in
datoteke najrazinejSih namenskih programov (Hoffman, str. 77; Patoal, 2002, str. 564).

NajpomembnejSi standardi za delovanje svetovnelgtasgo (Blatnik, 2006, str. 3):

* ULR (angl.Uniform Resource Locater enolEni kazalec virov) — vsakemu spletnemu
dokumentu dol®a enoléni naslov;

 HTTP (angl.Hyper-Text Transfer Protocet protokol za prenos hiperteksta) — dalo
n&in, kako se sporazumevata spletni streznik in od|j&sw brskalnik;

« HTML (angl. Hyper-Text Markup Language kipertekstovni ozngvalni jezik) —
dolota skladnjo ozn#evanja metabesedilnih elementov (naslovov, slik, ipcedvsem
pa povezav ha druge dokumente) v besedilu, ozimlikuje vsebino in videz spletne
strani.

1.2 Splet 1.0

Splet 1.0 (anglWeb 1.0 ali staténi splet je izraz za prvo generacijo spletnih $ori
Svetovni splet je bil tu enosmerni medij publicigmamenjen samo branju (angdad web,
kjer je malo Stevilo piscev ustvarjalo spletne st veliko Stevilo uporabnikov. Splet 1.0 ni
poznal vépredstavnosti (Suhadolc, 2007, str. 24).

1.3 Splet 2.0

»V informatiki se nove razlice programske opreme poimenujejo s Stevitke.se spremeni
Stevilka pred piko, pomeni ¥ spremembe in nove funkcionalnosg, pa Stevilka za piko,
pa manjSe.« (Suhadolc, 2007, str. 22).

Z izrazom Splet 2.0 (angWeb 2.) se oznauje druga generacija spletnih storitev, ki jih
ponuja svetovni splet in ki omogajo uporabnikom spletno sodelovanije in delitev linfacij.
Izraz so prwi uporabili leta 2004 v zalozniski hisi O'Reilly Mad Splet 2.0 oziroma Zivi
splet (angl.live wel) je namenjen branju in pisanju (angkad/write web ter omogoa
dvosmerno komunikacijo. Kdo je uporabnik in kdovasfalec ni vé jasno razmejeno, saj
spletna orodja omogajo oblikovanje spletne vsebine vsakomur (Suhadfl6y, str. 24).



Splet 2.0 zajema Sirok spekter spletnih dejavnosbrodij nove generacije, ki so lahka za
uporabo in od uporabnika ne zahtevajo posebnihjzmgihova glavna znalnost pa je
sodelovanje uporabnikov. UporabniSke vsebine searjajo skozi bloge, podcaste, wikije,
spletne skupnosti in podobno (Suhadolc, 2007 280.Leta 2006 se je Zelo uporabljati tudi
komuniciranje 2.0, ki uporablja nova orodja z&iankovito komuniciranje (Suhadolc, 2007,
str. 22). S tem so bile podjetjiem omeégoe Stevilne nove in pomembne priloznosti za teen]

1.4 Uporaba interneta

Internet je postal je nepogresljivo orodje. Stevijegovih uporabnikov po svetu natadz
dneva v dan, tako med gospodinjstvi, kot tudi medjgtji. Podjetiem je svetovni splet
omogail nove n&ine trznega komuniciranja, brez katerih si podjeligmes tezko pridobijo
trzno prednost pred konkurenti.

Podatki, ki jih najJdemo na spletni strani InternetWorld  Statistics
(www.internetworldstats.comkazejo, da je bilo 31. marca 2008 v svetu z&71..724.920
uporabnikov interneta, kar je 21,1 % celotne svatopopulacije. V Evropski Uniji pa je bilo
na isti dan 293.070.327 uporabnikov interneta, fkadstavlja 59,9 % populacije Evropske
unije. Od leta 2000 pa do leta 2008 v svetu to sieadia 290 % pov&anje uporabnikov
interneta, v Evropski Uniji pa 210,5 % pcaamje. Zelo velik delez uporabnikov interneta je
bil 31. marca 2008 tudi v Sloveniji, kar 64,8 % lpxalcev Slovenije (1.300.000 uporabnikov
interneta).

Podjetje Jupiter Research je opravilo raziskavkateri napoveduje, da naj bi do leta 2012
internet uporabljalg&etrtina svetovnega prebivalstva, kar bi pomeniibliano 1,8 milijarde
uporabnikov. Od leta 2007 do leta 2012 bi to poioedd % povéanje. Najvéje rasti
uporabe interneta naj bi dosegale drzave v razvibjugod pa naj bi bila rast uporabe
interneta bolj zmerna (RIS.org).

1.4.1 Uporaba interneta v slovenskih podjetjih

Raziskava, ki jo je opravil Statigtii urad Republike Slovenije (SURS), kaze, da jervwi p
cetrtini leta 2007 v Sloveniji do interneta dostapd®6 % podjetij z najmanj desetimi
zaposlenimi, kar je enak delez kot v enakih obdiopjfedhodnih dveh let. Svojo spletno stran
je v prvi cetrtini leta 2007 imelo 67 % podjetij, v enakem obg leta 2006 pa 62 %. Na
spletno stran ®tno vpliva velikost podijetja, saj je imelo svojplatno stran 61 % malih
podjetij (od 10 do 49 zaposlenih), 84 % srednjekirelpodjetij (od 50 do 249 zaposlenih) in
95 % velikih podjetij (250 ali wezaposlenih) (RIS.org).

1.4.2 Uporaba interneta med gospodinjstvi v Slovei

Statisténi Urad Republike Slovenije (SURS) in RIS (Rabaingta v Sloveniji) sta opravila
raziskavo o Stevilu uporabnikov interneta v popuilac 10 do 75 let. RIS je zaobjel leta od
vklju¢no 1996 do vkljtno 2006, SURS pa leta od vkijuo 2004 do vkljano 2007. Iz Tabele
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2 je razvidno, da je leta 2007 internet vsak magaarabljalo ze 1.045.000 prebivalcev
Slovenije v starosti od 10 do 75 let (RIS.org).

Tabela 1: Absolutno Stevilo uporabnikov internetideta 1996 do leta 2007 v populaciji od 10 do&t5RIS in
SURS (v tis@ih).

uporabnild interneta v
zadnjih ireh mesecih meszeind uporabnild interneta tedensld uporabnild inemeta
10-TE 10-TE 10-T&
RIS SRS RIS SRS RIS SRS

ahs. % ahs. % ahz. W ahs. W ahs. U ahs. %
1995 15 4 - - 58 3 - - 56 2 - -
1997 138 2 - - 102 & - - 63 4 -
1998 255 15 - - 164 10 - - 115 7 -
1999 307 18 - - 159 12 - - 157 10 -
2000 402 24 - - 240 14 - - 208 12 -
2001 544 33 - - 5371 22 - - 298 18 -
002 Bda 38 - - 485 29 - - 399 23 -
2003 751 45 - - 544 52 - - 459 27 -
2004 209 45 752 45 (2% G6 742 44 546 32 - -
2005 857 50 244 50 670 39 228 49 578 34 | 731 43
2006 F01 53 @13 54 203 45 BET 53 762 45 | 827 49
007 - - 2459 58 1,045 6l ) 54 251 57 | 284 51

Vir: RIS.org.

Slika 1: Delezi PC-uporabnikov interneta v popylad do 75 let (RIS 1996-2007).
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Vir: RIS.org.

Iz Slike 1 je razviden ni@n porast deleza uporabnikov interneta med let6 iI82007. Pri
tem je videti, da v zadnjih letih najhitreje na@® tedenska in mes®& uporaba interneta.
Odstotka ljudi, ki so Ze uporabljali internet istin, ki so internet uporabili v zadnjih treh
mesecih, pa imata bolj umirjeno stopnjo rasti.

Eurostat je opravil primerjavo delezev uporabnikoterneta v Sloveniji in uporabnikov
interneta v Evropski uniji med leti 2004 in 2003y kham kaze Slika 2. 1z nje je razvidno, da
je delez tedenskih, meseh in letnih uporabnikov interneta v Sloveniji gkwsa leta nizji
kot povpréje v drzavah EU. Slovenija ima po teh podatkih tu 2007 49 % tedenskih
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uporabnikov, v EU pa je povphe delez tedenskih uporabnikov okoli 54 %. 1z slikéahko
vidimo tudi, da je Slovenija glede mése uporabe interneta v vseh letih opazovanja pod
povpre&jem EU. Leta 2007 je bilo v Sloveniji v povgre 52 % mesénih uporabnikov, v EU

pa 59 % (RIS.org).

Slika 2: Primerjava delezev PC-uporabnikov intesneSloveniji in EU25 v populaciji od 16 do 74 (&urostat
2004-2007).

a0%

53% — - =

L — —
— - - — -
asm I //-f-—--’_ — -
/___ -:—//
=
% =

S5% =

N _,.--"'"""_ . —— —
30% —— =

— -—-/—-’-/

25% f
20% T T

2004 2005 2006 2007

— — skoraj wsak dan . FU

— — uporaklja tedensko
upor ablla me sefno —=l1
v Zadmem letn

— — vzadmih 3 mesecih

Vir: RIS.org.

Tako po svetu kot tudi v Sloveniji se peéug uporaba zmogljivejSih, Sirokopasovnih
povezav. Leta 2007 je Sirokopasovno povezavo veslifivuporabljalo 44 % gospodinjstev. V
letoSnjem letu pa se je ta delez p&atena 50 %. Delez ozkopasovnih povezav postedi
pada in v letoSnjem letu znaSa 9 % (lani 14 %) (&R1p.

Po napovedih Forrester Research naj bi leta 20bRagpasovni dostop do interneta imelo Ze
71 % evropskih gospodinjstev. Stevilo klicnih pjikkov pa se bo Se zmanj$evalo, tako jih
bo leta 2013 imelo le Se 3 % evropskih gospodinjste

2 TRZENJE IN ELEKTRONSKO TRZENJE TER TRZENJSKO
KOMUNICIRANJE

Ob vse véji uporabi interneta so podjetja del svojega posiga prenesla na svetovni splet.
Temu so morala prilagoditi tudi trzenje in trZzemskomuniciranje. Zaradi lazjega
razumevanja teh pojmov bom nacetku poglavja podala razlago kl&asega trzenja in
trzenjskega komuniciranja.

2.1 Trzenje in trzenjsko komuniciranje

Trzenje se ukvarja s prepoznavanjem in zadovoljevanjgouekovih in druzbenih potreb.
Razumemo ga kot ustvarjanje, promocijo in posred@vedelkov in storitev porabnikom ter



podjetjem. Spodbujati mora povprasSevanje po izfelkistoritvah podjetja (Kotler, 2004, str.
3,5, 11).

Da bi podjetje doseglo zelene rezultate na ciljiigga, morajo trzniki oblikovati program ali
nart trzenja, v okviru katerega morajo sprejeti @tthee o ¢im bolj ucinkoviti uporabi
trzenjskih instrumentov, ki so zajeta v trzenjsketetu (Kotler, 1998, str. 98).

Instrumentovrzenjskega spletaje veliko, razvr§&amo pa jih v Stiri Siroke skupine (Stirje P-ji
trzenja):

* izdelek Produc),

* cena Price),

e trzno komuniciranjeFromotior),
* trzne poti Place.

S pomajo teh instrumentov podjetja poizkuSajon bolj vplivati na kupce. Tisto podjetje, ki
bo najbolje zadovoljilo porabnikove potrebe, botrgu zmagovalno (Kotler, 2004, str. 16,
17).

Zelo pomembna sestavina trzenjskega spletdrgenjsko komuniciranje. Obsega vse
komunikacijske aktivnosti, s katerimi podjetje oBtain prepréuje kupce na ciljinem trgu o
svojih izdelkih in dejavnostih ter tako neposreat@Suje menjavo dobrin. Posredno olajSuje
spor@anje informacij o podjetju in izdelkih zainteresina skupinam (Potnik, 2002, str.
302).

Proces trzenjskega komuniciranja sestavljajo stigenenti (Devetak, 2007, str. 159):

» posiljatelj sporéila (komunikator),

» vsebina informacije,

» komunikacijski kanal,

» prejemnik spordila (oseba, kateri je spatito namenjeno).

Za vsako podjetje je Kkljinega pomena, da ima dobro razwaplet trzenjskega
komuniciranja. Le-tega sestavlja pet poglavitnih instrumentomkaiciranja (Kotler, 2004,
str. 564, 580; Kotler, 1998, str. 654, 669-670,;67&anik, 2002, str. 305).

* OglasSevanje je vsaka pl&ana oblika neosebne predstavitve in promocije Zzgmis
proizvodov ali storitev preko mnaZiih medijev §asopisi, revije, televizija ali radio),
ki jo placa znani narénik. Uporablja se lahko za oblikovanje dolgéme podobe
nekega izdelka ali za kratkamo spodbujanje prodaje. Zajema oglase (tiskane ali
objavljene na radiu oz. televiziji), embalazo, hn&s lepake in zgibanke, imenike in
oglasne deske itd.



* PospeSevanje prodajeso vse kratkorne dejavnosti za neposredno spodbujanje
preizkusa ali nakupa izdelka oz. storitve. S testrumentom se lahko le dopolnjuje
ostale instrumente spleta trznega komuniciranjajanpa se jih zamenjati. Se posebe;
uporaben je takrat, ko podjetje Zeli okrepitinek oglaSevanja in osebne prodaje.
Orodja za pospeSevanje prodaje so na primer nagrapa, natéaji, tekmovanja,
predstavitve novih izdelkov, vzorci, kuponi, darilarezplani preizkusi, poslovni
sejmi ipd.

* QOdnosi z javnostmi (angl. PR — Public relations so opredeljeni kot upravljanje
komuniciranja med podjetjem in javnostjo. Gre zala&no obliko komuniciranja o
podjetiju in njegovih izdelkih. Njihov namen je zaagdjanje informacij
zainteresiranim javnim skupinam ter ohranjati ugngrodobo o podjetju oziroma
izdelkih. So zelo primerno orodje zaradi visoke oderstojnosti, sposobnosti ujeti
kupce nepripravljene ter zaradi dramatizacije. &oki se jih podjetja lahko
posluzujejo so na primer publikacije, tiskovna @dey letna pordila, govori,
dejavnosti za javno dobro, dobrodelna darila, dieertih vrat, sponzorstvo ipd.

* Osebna prodajapomeni osebni stik z enim ali ¥enoznimi kupci. Je neposredna
oblika trzenja, saj se prodajalec kupcu osebno gigskar daje kupcu alotek
zaupanja. Prodajalec na tacmabolje spozna kufeve zahteve in Zelje ter se lahko
nanje hitro odzove. Zajema prodajne predstavitvedgjna sréanja, prodajne vzorce
ipd.

* Neposredno trZzenje se uporablja za pridobivanje naéitoneposredno od ciljne
skupine odjemalcev in moznih kupcev ter za ugosayd njihovih odzivov. Znalna
orodja neposrednega trzenja so trzenje preko péstalosko trzenje, trzenje po
telefonu, trzenje po internetu ipd. Tacma trzenja ni javen, je prilagojen za
posameznega prejemnika ter je interaktiven.

Katere instrumente trzenjskega komuniciranja bojgi v najveji meri uporabljalo je
odvisno od vrste izdelka oziroma storitve. Podjeigelahko odldéi za eno vrsto ali pa za
kombinacijo razknih orodij.

2.2 Elektronsko trzenje in elektronsko trzenjsko kanuniciranje

Internet je omogal velik pretok informacij. Uporabniki géedalje bolj uporabljajo za iskanje
informacij in mnenj o izdelkih ali storitvah, zaigobivanje poslovnih informacij ipd. Porast
uporabe interneta je prisilil podjetja, da so pstaael svojega poslovanja na svetovni splet.
Poslovanje podijetij je s tem postalo hitrejSe, matajSe, casovno in prostorsko manj
omejeno, stroSkovnatinkovitejSe in bolj prilagojeno posameznemu kupcu.

Elektronsko poslovanije (e-poslovanje) zajema poslovanje, ki poteka po tedekki poti.
Podjetja preko svojih spletnih strani obd@® potencialne kupce o podjetju in njegovih
izdelkih ter storitvah Elektronsko trgovanje (e-trgovanje) pa pomeni, da podjetje poleg
informiranja ponuja tudi moznost nakupa izdelkovsabritev prek spletalako elektronsko
poslovanje kot tudi elektronsko trgovanje poteksastirih temeljnih spletnih podigh: B2C
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(business to consumearz. podjetje porabniku), B2Bby(siness to businessz. podjetje
drugemu podjetju), C2Ccénsumer to consumerz. porabnik drugemu porabniku) in C2B
(consumer to businesz. porabnik podijetju) (Kotler, 2004, str. 40).

Nastanku elektronskega trgovanja je sledil prihdekteonske nabave in elektronskega
trzenja.Elektronska nabava (e-nabava) pomeni, da se podjetja ¢igboza nakup izdelkov,
storitev in informacij prek razinih spletnih dobaviteljev, simer pospesijo poslovanje in
prihranijo sredstvaElektronsko trzenje (e-trzenje) pa zajema prizadevanja podijetja, da bi
prek spleta obveali, komunicirali, oglasevali in prodajali svoje delke in storitve.
Elektronsko trzenje je torej kl&sio trzenje, spremenjeno za potrebe spletnega ofGder,
2004, str. 40).

Ko podjetje zane poslovati in trziti preko spleta, mora tudi s$gléenjskega komuniciranja
prirediti za potrebe in zmoznosti interneta, sajgda omogoda prepletanje razihih oblik
komunikacij, kot so (Pompe & Vidic, 2008, str. 154)

* oglasevanje spletni oglasi (razithe oblike pasic), video oglasi, pop-up oglasi,
postavljanje oglasnih spafib v nove internetne kontekste (virtualni svetovirtualne
igre, virtualne simulacije in prikazi ipd.);

» odnosi z javnostmi in publiciteta spor@ila s tiskovnih konferenc, objave Rfankov,
blogi, spletni¢asopisi, revije ipd.;

* neposredno trzenje razpisi tekmovanj in nagradnih iger, posiljanjgket z nagradnimi
spodbudami, napovedovanje razprodaj in popustdvopregerneta;

* pospeSevanje prodajee-katalogi, e-demonstracije, e-trgovina, intemedgre ipd.;

» o0sebno trzenje vsa osebna e-posSta s kakrSnokoli vsebino, ki srepimo ali posredno
zadeva doleen izdelek, vabila k dfanjevanju v razline klube, zdruZenja, povabila na
otvoritve sejmov ipd.

Tabela 2 nam prikazuje primerjavo med tradiciormalm internetnim trzenjem.

Tabela 2: Tradicionalno in internetno trZenje.

Tradicionalno trzenje Internetno trzenje

Masovno komuniciranje. Komunikacije so individuaine, temeljijo na
podrobnih informacijah o potroSnikih.

Neosebni komunikacijski kanal brez osebnega sodefay | Internet se lahko uporablja kot osebni prodajni
enosmerna komunikacija z relativno velikim tt&#& z zelo | kanal. Omog®a dvosmerno komunikacijo s

razlicnimi nakupovalnimi navadami. cilino skupino.
Distributeriji, detajlisti in prodajno osebje so adgrni za Internet prisili trznike, da se ukvarjajo
uspesne odnose s potroSniki. neposredno s potrosniki.
Klasi¢éno oglasevanje pri katerem prodajale®ikupce in se| Kupec je tisti, ki sam & informacije in ima
jim vsiljuje preko plakatov, radia, televizije itd. moznost odldati, kaj si bo ogledal in kaj ne,

Vir: Ban S., Elektronsko trzenjsko komuniciranfgosidarkom na spletnih dnevnikih in RSS (Really Bimp
Syndication), 2006, str.9.
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Delez elektronskega trzenjskega komuniciranja gadnjih letih mozno narasel in se bo v
prihodnijih letih Se poveval. V Evropi se je vlozek v spletno oglaSevanjetu 2007 glede
na leto 2006 pov&l za 40 %. V Sloveniji pa se je v enakem obdolpiek poveal kar za
49 % (RIS.org).

2.3 Prednosti in slabosti elektronskega trzenjskegeomuniciranja

Komuniciranje preko interneta podjetiem prinaSaikeelprednosti pred klagnimi naini
komuniciranja, pojavijo pa se tudi dokne slabosti, ki se jih morajo trzniki zavedatiel@
& Belch, 1999, str. 463, 464; Koloini, 2007, st+14)

2.3.1 Prednosti elektronskega trzenjskega komunicanja:

Ineraktivnost: najpogosteje omenjena prednost interneta je dktimnost. Spletno

komuniciranje predstavlja dvostranski komunikagij&&nal, kjer ima uporabnik aktivno
vlogo in ni le pasivni prejemnik informacij. Obengra sam doléa tudi globino odnosa, ki ga
Zeli vzpostaviti. Za komuniciranje s potencialnkuaipci podjetja razvijajo razne aplikacije.

Prostorska in ¢asovna neomejenost (globalni doseg)nternet omogéa globalno in
c¢asovno neomejeno poSiljanje spéirouporabnikom. Informacije uporabnik lahko dobi
kjerkoli se nahaja in kadarkoli jih potrebuje le ima omogéen dostop do interneta. Moo
se poveéa tudi hitrost prenosa podatkov.

Moznost ciljanega oglaSevanja in individualizacija(personalizacija) spletnih vsebin za
posameznega uporabnikaspletno oglaSevanje omagokakovostnejSo segmentacijo ciljnih
skupin in s tem omoga prikazovanje oglasnih sp@ibto¢no dol@enim uporabnikom. Tako
je dosezena ¥ inkovitost komuniciranja.

Aktualnost: spletna stran mora biti vé&as privi&na za uporabnike, zato mora biti redno
posodobljena. Njeno vsebino se lahko brez visokitathih stroSkov osvezuje sproti.

Ve¢ podatkov, nizki stroski: uporabnikom je na voljo veliko ¥g@ kolicino informacij, saj je
oglasevalski prostor skoraj neomejen. Izdelki ioriste so lahko podrobneje predstavljeni,
dodane so lahko slike ter avdio in video posnedki.vedno pa so stro3ki precej niZji kot pri
tradicionalnem trzenju.

Upravljanje z oglaSevalsko akcijo v realnem ¢asu: oglaSevalec nenehno spremlja
ucinkovitost posameznih oglasnih mest in oglasoptepotrebi spreminja njihovo obliko in
vsebino.

2.3.2 Slabosti elektronskega trzenjskega komunicirga

Neenotne meritve:zaradi neenotnih metodologij pri merjenjih prihga velikih razhajan;
pri rezultatih merjenj, ker povzéoneprimerljivost podatkov.
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Premajhen pregled nad informacijami: obilica podatkov, ki je posledica slabe
strukturiranosti vsebin in neaktualnosti podatk@wgdijetja morajo skrbeti, da so njihove strani
zanimive in posodobljene, sicer lahko izgubijo paialne kupce.

Zasicenost z oglasi:na spletu je veliko Stevilo oglasov, zato je my@opostavitev zelo
pomembna. Najbolj vidni so oglasi na vrhu splettmans. S to postavitvijo je verjetnost, da
bodo dosegli zelenidinek veja. Medtem pa oglasi, ki so postavljeni na dnorstraiso
nujno opazeni.

StroSki prisotnosti na internetu: stroSki enostavnih spletnih strani so sorazmernadi,n
postavitev in vzdrZevanje dobre ter kompleksnejietse strani pa predstavlja velik strosek,
saj vsebuje zapletenejSe spletne aplikacije.

Hitrost: ob veji uporabi grafénih elementov s€as nalaganja strani pawge, kar lahko
odvrne potencialne kupce od ogleda strani. Vendaa groblem ob uporabi novih tehnologij
(izboljSane aplikacije, Sirokopasovni dostop) zrajg.

Nezanesljivost in vpraSanje zasebnostljudje so nezaupljivi do elektronskega poslovanja
varnosti na internetu.

Programi za filtriranje spletnih vsebin: obstajajo programi, ki spletne strani avtomatsko
ocistijo oglasov, zato le-ti ne pridejo do potencilalkupcev.

2.4 Spletno oglaSevanje

Najvedji del spletnega trzenjskega komuniciranja zagotmaxrzema spletno oglasevanie, ki je
tako kot tradicionalno, javni & spor@anja, med katerega Stejejo vsecplae neosebne
predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali stev s strani znanega plaka, le da se
opravlja preko svetovnega spleta (Kotler, 1998,596).

Kotler je kot glavne cilje oglaSevanja navedel (Kqt1998, str. 629):

* informiranje, tj. dajati informacije o novem izdelku, o spremembienhjgkega
instrumenta, opisati razpoloZljive storitve, pojéstelovanja izdelka, pripokati uporabo
novega izdelka ter zmanjSati potroSnikovo negoth\sigah;

» prepricevanje, tj. graditi ugled podijetja, oblikovati pripadnost, mefnco do blagovne
znamke, opogumiti uporabnika za prehod na novo oviag znamko, spremeniti
potroSnikovo zaznavo o lastnostih izdelka, pregiriga, da kupi zdaj;

* spominjanje, tj. zadrzevati zavest o0 obstoju izdelka ali storilyje,je izdelek na voljo, na
obstoj izdelka zunaj glavne prodajne sezone.
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2.4.1 Oblike spletnega oglaSevanja

Z rastjo uporabnikov interneta je za podjetja post&lo pomembno, da se je v elektronsko
obliko preneslo tudi oglasevanje. Danes obstaj&wlodjetij, ki se ukvarjajo z ustvarjanjem
spletnega oglaSevanja (Httpool, Media Iprom, Eysblaitd.). V tej toki bom opisala nekaj
najbolj uporabljanih oblik oglaSevanja.

» Statiéni oglasi

Statitni oglasi so najbolj tradicionalni in so primerljw oglasi v tiskanih medijih. Na spletnih
straneh se prikazejo kot slika nimajo nobene anjman so razkénih dimenzij. Njihova
pozicija na spletni strani je v naprej dédoa in se ne spreminja. (Httpool; Ban, 2006, &r. 1
13) Najbolj uporabljeni oglasi so:

o0 standardna pasica(angl. banne) — najbolj pogosta oblika oglasa, dimenzije 4680x
tock in je ponavadi namé8na na na vrhu spletne strani (glej Sliko 3);

0 oglasna tabla oziroma superoglasna pasicgangl. leaderboard — nekoliko veéja
oglasna pasica, dimenzije 728 x 96kio

0 nebotiénik (angl.skyscraper — oglasna pasica dimenzije 120 x 60€ktali 160 x 600
tock, obitajno je postavljena ob desni rob spletne straej glika 3);

0 druge oblike pasic— srednji kvadrat (300 x 2500, vertikalni kvadrat (240 x 400
tock), veliki kvadrat (336 x 280 td), navadni kvadrat (180 x 1509, polovicha pasica
(234 x 60 tek), pokortna pasica (120 x 240dk);

o kocke, gumbi, Skatle(angl. cubes, buttons, boXes so manjsi oglasi (dimenzije 125 x
125 tatk, 120 x 90 tok, 120 x 60 tek, 88 x 31 tak), ki jih je mozno namestiti kamorkoli
na spletno stran in predstavljajo hipertekstovneegavo z oglaSevalcem.

Slika 3: Primer standardne pasice in nelikia.

(:bt:-arm;:) Dobra kot krub! 4 _

=

Vir: 24ur.com, 1.10.2008.
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Obogateni oglasi

Svetovni splet postaja vse bolj 2881 z oglasnimi spoidi, zato morajo oglaSevalci razvijati
vedno nove irtim bolj privlatne oglase¢e Zelijo pritegniti pozornost potencialnih kupcev.
Zato je nastalo veliko obogatenih oglasov, ki spaditni in raznih oblik ter velikosti.
Dodani so jim raztini multimedijski dodatki, ki omogt@jo ustvarjalcem oglasov ¥e
ustvarjalnosti in so za uporabnike spleta bolj mawi, s ¢cimer se povéa tudi njihova
odzivnost. Primeri obogatenih oglasov so (Ban, 280613 — 15; Eyeblaster; Media Iprom):

o

pojavno okno (angl. pop-up — ko uporabnik brska po spletu, se mu oglas odpre
manjSem novem oknu, ki se pojavi nad spletno siradporabnik ga lahko kadarkoli
zapre, s klikom na znak »X;
spodnje pojavno okno(angl. pop-unde) — oglas se pojavi v manjSem novem oknu pod
odprto spletno stranjo. Uporabnik ga ne opazi, elokle zapre glavnega okna. Tudi
spodnje pojavno okno lahko uporabnik zapre s klik@mwX«;
drsni oglas (angl.slider) — oglas se prikaze uporabniku na izbrani lokagietne strani,
ki jo lahko nar@nik oglasa vnaprej dotd za vsako spletno stran posebej. Ob prebiranju
spletne strani, navzgor in navzdol, oglas slediraipoiku tako, da ga ima ta vedno v
svojem vidnem polju. Najbolj pogosto mesto za ikavrstnega oglasa je ob desnem
robu spletne strani. Oglas lahko uporabnik v vsakemutku zapre;
lebdeti oglas(angl.layer ad/ floate) — je slika, animacija ali interaktivha mini strdm se
pojavi na omejeni povrSini nad spletno stranjo. t@asa mali lebd#& oglas (dimenzije do
250 x 250 tok) in veliki lebdei oglas (dimenzije do 500 x 500&9. Malemu lebdé&emu
oglasu lahko priredimo pomikanje po spletni strdPa najvé 15 sekundah se oglas
samodejno zapre oziroma izgine, Zze med prikazogeadahko obiskovalec zapre sam. Po
preteku oglasa se lahko uporabniku prikaze tudimopk, ki ima znailnosti malega
drsnega oglasa, le da jedasovno omejen (najee/ sekund). Obiskovalcu spletne strani
ponudi Se zadnjo moznost, da preko podane povedage oglasevakevo spletno stran.
Za veliki lebdei oglas veljajo podobne lastnosti kot za mali lelhdeglas, le da so
dimenzije véje in da mu ne moremo prirediti drsenja. Tudi peteku velikega lebdega
oglasa se lahko prikaze opomnik;
celostranski oglas— ta oglas se prikaze med ogledovanjem spletaaista celotni vidni
povrSini spletne strani. Tako kot leldtlenglas je casovno omejen (do 10 sekund),
uporabnik pa lahko oglas kadar koli prekine ozirarapre. Spletna stran pod oglasom je
vescas vidna, saj jo oglas le zatemni ali zamegli;
oglasni odmor oziroma oglasni premor(angl. takeovey — ko uporabnik klikne na
povezavo za novo spletno stran, se mu med nalaganpve spletne strani pokaze
oglasno spor@lo. Ko se spletna stran nalozi v celoti, oglasneg
premikajo¢i oglas — ta oglas ima dimenzije do 150 x 15@kan zn&ilnosti malega
lebdeega oglasa, le da ga uporabnik ne more zaprekplgia le premakne. Oglas je
lahkoc¢asovno omejen ali neomejen;
raztegljiv oglas — ko gre uporabnik z miSkéez navadno pasico se prikaze raztegljiv
oglas (dimenzije 468 x 3604dk), ko pa se odmakne iz nje, se oglas zapre. MgZeglas
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brez prekrivanja, kjer pasica ostane vidna, oziragkas s prekrivanjem, kjer je pasica
namegena v ozadju;

sled&’i oglas oziroma komet(angl.commet — manjSa stica, serija sliic ali animacija,

ki dolocencas sledi uporabnikovemu smerniku (miski) in natgne,;

video oglas— je televizijski oglas, prenesen na svetovni tspiaksimalna dolzina
predvajanja je omejena na 30 sekund, pripema dolzina je 15 sekund,
najveija velikost oglasa pa je 1 MB;

zamenjava ozadja— oglas je lahko samo v slikovnem formatu (gif,jpng). Za dolden
cas se celotno ozadje spletne strani spremeni \s gk najvé 15 sekund). Ta oblika
oglasa je najbolj primerna za besedilne spletn@nstki ne vsebujejo velikega Stevila
slikovnih elementov in tabel. Po izteku oglasa perabniku ponastavi prvotno ozadje
spletne strani, takoj za tem pa se mu prikaze oggmia katerega lahko klikne in tako
obi&e spletno stran oglaSevalca;

ohranjevalnik zaslona - je poljubno velik vé&predstavnostni oglas, podprt tudi z video
oglaSevanjem, ki se vklopi, ko je uporabnik na splstrani dlje¢casa neaktiven, oziroma
ko je brskalnik na tem mediju v neaktivnem oknui m je mogoée dolciti, po
kolikSnem¢asu neaktivnosti uporabnika se oglas prikaze. Karalnik ponovno postane
aktiven, je oglas nekaj sekund Se vedno videnadapgrabnik zazna, nato pa se izklopi.

NovejSi trendi v oglaSevanju

Kontekstno oglaSevanje(angl.contextual advertising- je oblika spletnega oglaSevanja,
pri kateri so oglasi tesno povezani z vsebino splgh mesta na katerem se prikazujejo.
Ker so oglasi v kontekstu z vsebino spletne stjarppsledino tudi odzivnost na tovrsten
oglas véja. OglaSevalcem je ta &ia oglaSevanja v&ezlasti zato, ker so njihovi oglasi
prikazani ob pravem trenutku na pravem mestu, el@&a oglasov nimajo posebnih
stroskov, le-ti so povezani zgolj s Kkliki na oglaginkovitost oglaSevanja pa lahko
spremljajo sproti in po potrebi optimizirajo oglg&krt, 2008a).

Slika 4: Kontekstno oglaSevanje — ToboAds.

82 diploma v enem letu  130€ popusta pri vpisul vas zomma " 100 dni
Udeledite se dneva odprth | BERLITZ izkoristhe popust in Potem jo pr. C 28 vos. 100 dind testiranjs stresnega
vrapr TEDC na Bt 52 vmiite 0 .91 INZENIR GRADBENISTVA! okna VELL,

Vir: Matkurja, 29.9.2008.
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V Sloveniji kontekstno oglaSevanje ponujata dvejgtjidPrvi so se kontekstnega oglaSevanja
lotili pri podjetju Tobonet, ko so leta 2007 ustaitio kontekstno oglaSevalsko mrezo
ToboAds (www.toboads.si). MreZa je vse od nastank@a izjemno hitro rast. Danes je
vanjo vkljuenih Ze preko 500 zaloznikov, ki na 1.800.000 siibestraneh vsak dan prikazejo
preko 2 milijonov oglasov. OglaSevalci imajo najedekstovne oglaseali izlozbene oglase
Tekstovni oglas vsebuje naslovno vrstico z n&j2& znaki, tekst s 70 znaki in spletno
povezavo. IzloZbeni oglas pa se od tekstovnegékugelpo tem, da se ob oglasu pojavi Se
majhna slika, ki dodatno poskuSa privabiti pozotnggorabnikov. Konec leta 2007 je v
Sloveniji nastalo Se drugo kontekstno oglaSevatskeezje ADpartner (www.adpartner.si), ki
ga upravlja podjetje Najdi.si in tudi kaZe izjermnitro rast (Skrt, 2008a).

o OglaSevanje po kljuEnih besedah— oglaSevalci zakupijo datene kljine besede na
iskalnikih. Ko uporabnik v spletni iskalnik (Najgi, Google.com itd.) vpiSe besedo in se
le-ta ujema z besedo, ki jo je zakupil oglaSevadecpokaZe spletni oglas v obliki spletne
pasice. Ta oblika oglaSevanja je ena &iakovitejSih, saj oglaSevalcem omago da svoj
oglas prikaZzejo uporabnikom le kadar tt€é na spletnih imenikih in iskalnikih z
dolo¢enimi besedami. S tem je prikaz oglasa neposredmezan z isk&evimi interesi,
ker znatno pripomore k ¥g zmoznosti priklica oglasnega spéila, hkrati pa se bistveno
poveia tudi verjetnost ogleda oglasa in s tem prehodagiaSevalevo spletno stran
(Skrt, 2001).

0 Sponzorirana povezava— podobno kot pri oglaSevanju po Kijuh besedah oglasevalci
zakupijo dol@ene kljiEne besede na iskalnikih. Vendar pa se tu namestsrog pasice
pojavi tekstovni oglas, ki je sestavljen iz naslokaatkega opisa in povezave do
oglaSevaleve spletne strani. Sponzorirana povezava je n@mnas pred ostalimi
prikazanimi izpisi iskanja (Skrt, 2007).

Slika 5: Primer sponzorirane povezave na spletansivww.najdi.si.

Vir: Najdi.si, 29.9.2008.
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o0 Optimizacija spletnih strani — tudi tu oglaSevalci izberejo kijne besede, vendar se
morajo osredot@ti le na nekaj najpomembnejSih. Cilj optimizacgpletne povezave je
nahajajo nizje od sponzoriranih povezav, vendarigiajo uporabniki rajSi in jim bolj
zaupajo (Skrt, 2008b).

3 DRUZBENO MREZENJE

V zadnjih letih so se mimo razmahnila spletha mesta, ki temeljijo na drogbe mrezenju
(angl. social networkinly Ta spletha mesta omaggo dvosmerno komunikacijo in &e
interaktivnost. Uporabniki lahko sami ustvarjajoelisio teh spletih strani, z ostalimi
uporabniki delijo mnenja in izkusnje, dodajo slikedeo posnetke ipd.. Najbolj razSirjena
spletna mesta, ki temeljijo na druzbenem mrezesguse vedno forumi in blogi, sem pa
spadajo tudi podcasti, videocasti, wikiji, druzbemaznamki, druzbene spletne skupnosti in
drugo. Tudi v Sloveniji obstaja Ze veliko druzbemkdijev, previadujejo predvsem forumi in
blogi, v zadnjih dveh letih pa je mweo porasla tudi uporaba druzbenih spletnih skupnost
(Suhadolc, 2007, str. 43, 72; Skrt, 2007a).

3.1 Blog

Blog ali spletni dnevnik je spletna stran, na kiatgrorabnik objavlja svoja mnenja, videnja
razlicnih dogodkov, kritike ipd. Poleg besedila lahkoledovkljuci tudi slike, video posnetke,
avdio posnetke ter povezave na r&mh spletne strani, ki so v povezavi s temo, o kgter
avtor pisal. Spletni dnevnik lahko ustvari vsak#o,ima vsaj osnovno znanje o uporabi
interneta, kar je tudi eden od razlogov, da s@@aba blogov razsirila v tako veliki meri.

Poleg osebnih blogov najdemo na svetovnem spletiu aliko blogov ustvarjenih za
poslovne namene. Podjetja lahko s pdjmdlogov ustvarijo virtualno skupnost potencialnih
kupcev, katerim preko bloga sp¢ajo novosti v povezavi s poslovanjem podjetja, novi
proizvodi, akcijami podjetja in podobno. Kvalitethiogi pove&ujejo promocijo izdelkov,
storitev in blagovnih znamk podijetij. Ljudje jim idbjno bolj zaupajo kot kla&ni oglasom.
Zaradi dvostranske komunikacije, ki jo omoégm blogi, podjetja laze in hitreje prihajajo do
povratnih informacij.

3.2 Podcasti in Videocasti

Podcasti in videocasti so zu@ in video posnetki, ki jih avtorji atasno objavljajo na
internetu in na katere se prejemniki lahko &goo Zvocne in video datoteke, na katere se je
uporabnik nardl, se samodejno nalozijo na njegowuwaalnik takoj ko so objavljene na
spletu. Za samodejen prenos datotek uporabnikebojejo programski odjemalec (najbolj
razSirjen je iTunes). Nataik si datoteke nato lahko prenese na prenosnawapki podpira
predvajanje teh datotek (mp3-predvajalniki in iRpdFako izbrane posnetke lahko poslusa
kadarkoli in kjerkoli (Suhadolc, 2007, str. 84).
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Ker so podacasti in videocasti v Sloveniji boljljpibljeni med mladimi, je trzenje preko teh
tehnologij primernejSe za izdelke namenjene miggeraciji. V ZDA, kjer je podcasting
zelo razSirjen, pa ga v poslovne namene uporabljgeliko podjetij.

Podjetja se lahko odigo za pokroviteljstvo ze obstaji podcastov, ki vsebinsko ustrezajo
podjetju in njegovi panogi. Lahko pa ustanovijotésmspodcast, ki pa mora biti zanimiv. Ni
zazeleno, da deluje kot kl&asb oglasno spotilo, saj se uporabniki v tem primeru nanj
najverjetneje ne bodo naib. Podcastom morajo biti dodane informacije, kaja
uporabnikom vpogled v njihovo vsebino, kot so ogsbine, informacije o avtorju, o dolzini
posnetka ipd.

3.3 Wiki

Wiki je oblika splethnega mesta, ki ga urejajo upoiki s tem, ko dodajajo vsebino, jo
spreminjajo in briSejo. Najbolj znan wiki je Wikig@, spletna enciklopedija, ki jo prikazuje
Slika 6. Za komunikatorje pomemben vir koristniformacij pa je The New PR Wiki
(Suhadolc, 2007, str. 88).

Slika 6: Wikipedia.

Vir: Wikipedia, 29.09.2008.

3.4 Druzbeni zaznamki

Druzbeni zaznamki (angkocial bookmarking so nain, kako ljudje oznéujejo vsebine
(fotografije, videoposnetke, spletne povezave, petit; bloge in drugo) na internetu, da je do
njih ¢im lazje dostopati. Splethno mesto Del.icio.us jérkeb priljubljenih spletnih povezav
(angl. bookmarksoziromafavouriteg, ki se zdijo uporabnikom zanimivi. Uporabniki kah
shranjujejo povezave in jih delijo z drugimi, podobkot fotografije na strani Flickr in
videoposnetke na portalu YouTube. Del.icio.us namoga:a, da imamo vse povezave zbrane
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na enem mestu in lahko do njih dostopamo kjerkolkadarkoli,ée le imamo dostop do
interneta. Na Sliki 7 vidimo seznam priljubljenilpletnin povezav na strani Del.icio.us
(Suhadolc, 2007, str. 90).

Slika 7: Druzbeni zaznamki, del.icio.us.com.

i ot ik @ St oot . oo roves [ T Lo o § ol St G [T Wicw taFcebont 8 oot [ ook - 2 0

o delicious [T T T | | sovcn | - |

‘m'e'ea'soinieleiale

Vir: Delicious, 29.09.2008.

3.5 Druzbene spletne skupnosti

Druzbene spletne skupnosti (argpcial networking sitgsso spletna mesta, kjer si uporabniki
ustvarijo lasten spletni profil, skozi kateregadstavijo spletno identiteto, se povezujejo s
prijatelji, s poslovnimi partnerji in drugimi posaaniki s podobnimi interesi, ohranjajo stike
s tistimi, s katerimi ze dolgo niso kontaktirali.pbrabniki lahko med seboj poljubno
izmenjujejo kontakte, izkusSnje, mnenja, poglede. ipduzbene spletne skupnosti ponujajo
uporabo velikega Stevila razhih spletnih aplikacij, na straneh imajo uporabmkoznost
dodajanja vsebin z drugih spletnih strani (amgtgetg, kot so fotografije, video posnetki,
koledarji in podobno. To omoga uporabnikom druzbenih spletnih skupnosti (kot so
MySpace, Facebook, Hi5) &e uporabnost, saj imajo tako vse zZeleno na eranstr
ponudniki, kot so YouTube, Flickr in drugi, pa immagaradi tega \Weprometa. Druzbene
spletne skupnosti imajo veliko najraziejSih vsebin, ki se Sirijo hitreje kot kadarkoli
(Suhadolc, 2007, str. 73, 74).

Druzbeni mediji so za podjetja zelo pomembni, gaj pmog&ajo nove ndine trzenja in

trzenjskega komuniciranja. Nagje prednosti, ki jih ponujajo, sta po mojih ocenahusno
komuniciranje in zelo dobro ciljano oglasevanje.
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3.5.1 Ciljano oglaSevanje

Ko se uporabniki registrirajo v daleno skupnost, morajo posredovati @delloe podatke, kot
so spol, kraj bivanja, leto rojstva in podobno. dakajo lastniki spletnih skupnosti v svoji
lasti ogromno zbirko osebnih podatkov, ki jih lahgmdajo podjetiem. Spletne skupnosti
ponujajo uporabnikom tudi veliko vrst aplikacij, tkeo osebnostni testi, uganke in kvizi, s
pomaijo katerih podjetja lahko ugotovijo navade in pb&enjihovih ciljnih kupcev. Vsi ti
podatki omogoajo podjetjiem ciljano oglasevanje, kar pomeni, dat@&no dolaien oglas
prikaze samo o dolaenim uporabnikom spletne skupnosti.

3.5.2 Virusno komuniciranje

Druzbene spletne skupnosti so idealen prostor madivirusno komuniciranjeVirusno
komuniciranje (angl. WOM — word of mouth marketipgpomeni posredovanje informacij,
priporcil ali kritik o izdelkih, storitvah, podjetjin ipdna neformalen . Dolgo casa je
bilo povezano z osebnim, verbalnim komuniciranjdames pa se je njegova uporaba razSirila
tudi na svetovni splet. K temu je pripomogel predusastanek druzbenih spletnih skupnosti.
Virusno komuniciranje je obajno spontan proces, ki pa ga podjetja spodbugsgp,se
zavedajo, da ljudje bolj zaupajo pripsilom drugih ljudi kot podjetjem, ki jim Zelijo pradi
izdelke ali storitve. Za komunikatorje je virusnonkuniciranje eno od promocijskih orodij za
poveanje zavedanja in ustvarjanja preferenc, lahko gaigprabijo tudi za diskreditiranje
konkurence. Dobra stran virusnega komuniciranjaug, da podjetju ne predstavlja nobenih
stroSkov z zakupom medijev (Suhadolc, 2007, sir. 95

3.5.3 Razvoj in opis najbolj znanih druzbenih spletih skupnosti

Prva spletha mesta, ki so temeljila na druzbenerazemju, so se #Zala pojavljati v
devetdesetih letih prejSnjega stoletja. Med pakatmesta sodi skupnost Classmates.com, ki
je za&ela delovati leta 1995. Bistvo tega spletnega mesthilo iskanje, navezovanje in
ohranjanje stikov med bivSimi soSolci. Leta 199%taka spletha skupnost Epinions.com je
postala ena najboljSih nakupovalnih @i, preko katere uporabniki lahko primerjajo cene
in prebirajo mnenja o izdelkih, ki jih posredujeyotrosniki iz celega sveta. Kot prvo pravo
druzbeno spletno skupnost pa Stejemo leta 2002alndstiendster.com. Prvi dve leti
delovanja je bila to najbolj obiskana spletna skagptnnato pa so jo prehitele mnoge novo
nastale druzbene spletne skupnosti.

Avgusta 2003 nastalMySpace (www.myspace.com) je zelo uspesSno nadgradil kancep
druzbene spletne skupnosti. Hitro je postal najzaina in najwga spletna skupnost, ki
ponuja interaktivno mrezo blogov, profilov, skupifptografij, mp3-posnetkov, video
posnetkov in internega e-poStnega sistema (Suha2@da, str. 73; Pikon, 2007).

Februarja 2004 je bila ustanovljena druzbena saletiskupnost Facebook
(www.facebook.comi je v letoSnjem letu postala nafy@ spletha skupnost in je tako
prehitela do sedaj vodilni MySpace. Uporabniki speskupnosti se lahko povezujejo v
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interesna omrezja, v svojem profilu lahko odlagajmgrafije, klepetajo s prijatelji, reSujejo
razlicne "osebnostne" kvize in primerjajo odgovore sapeiji. Na voljo so tudi razne spletne
igre in druge aplikacije (Pikon, 2007; Sovdat, 2008

Orkut (www.orkut.com)je Googlova spletna skupnost nastala januarja 2004je
najpopularnejSa spletna stran v Braziliji in Indiirugje po svetu pa ta skupnost Se ni dosegla
take priljubljenosti. Google tana na poviSanje Stevila registriranih uporabnikgerenovo,

ki jo je izvedel jeseni 2007 (Pikon, 2007).

Druzbena spletna skupnddts (www.hi5.com)e bila ustanovljena junija 2003. Po velikosti
spletnih skupnosti se uwi& nacetrto mesto. Tudi tu imajo uporabniki na voljo e
aplikacije (Pikon, 2007).

Flickr (www.flickr.com) je Yahoojeva spletna skupnost in je ena izmeghamjlarnejSih
brezpl&nih skupnosti za objavljanje in izmenjavo fotogratistanovljena je bila februarja
2004. Uporabnikom omoga objavljanje lastnih fotografij, ki jih blogerjahko objavijo tudi
na svojih spletnih dnevnikih. Uporabnik lahko vsd&tografiji dolati neomejeno Stevilo
oznak (angltag9 v obliki klju¢nih besed, kar uporabnikom omdagobrskanje po seznamu
oznak in s tem lazje iskanje Zelenih fotografijFNEkr je vgrajen tudi sistem za komentiranje
in ocenjevanje fotografij ter forum. Flickr je bihed prvimi spletnimi stranmi, ki je Zel
uporabljati tako imenovaroblak oznak (angl. tag cloud, ki ponazarja priljubljenost
posameznih oznak. Velikost izpisanih oznak je auwisd njihove priljubljenosti, tako da
najvetkrat uporabljene zaznamke opazimo Ze na prvi poigiesh napisani z Wgmi ¢rkami
kot ostali (Suhadolc, 2007, str. 75, 76; Ruter,2(&krt, 2007a).

YouTube (www.youtube.cojje skupnost, nastala februarja 2005. Njen naktgnpovzrdil
pravo video mrzlico na spletu. Na tej spletni stserdnevno zavrti prek sto milijonov video
posnetkov. Uporabniki si lahko ustvarijo lastenfipia nato na stran nalagajo svoje posnetke
ter jih ponudijo na ogled vsem uporabnikom ali pme izbranim prijateljem. Video posnetke
lahko gledalci ocenjujejo in se nanje naj@ ustvarjajo lahko skupine prijateljev s
podobnimi interesi in priljubljene video posnetkeanijo. Hitrost uporabe te aplikacije se je
strmo poveéevala, kéemur je botrovala tudi moznost vidgvanja videov na spletna mesta.
Pri vsakem video posnetku je objavljena spletnaak&djo uporabnik vstavi na spletno mesto
in video se s tem objavi na splethem mestu ozirbiogu. To priloznost so hitro sprejel
predvsem blogerji. Sprva je bilo sliSati veliko negvanj v zvezi s krSenjem avtorskih pravic,
sedaj pa celo naj¢ge in najbolj poznane svetovne televizijske hisSg@walgjo svoje oddaje na
tem video portalu (Suhadolc, 2007, str. 76,77; Ra&@07; Skrt, 2007a).
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Slika 8: Spletna skupnost YouTube.
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Vir: YouTube, 1.10.2008.

MojVideo (www.mojvideo.coine slovenska aplikacija, ki je nastala leta 2@0éna enake
funkcije kot YouTube. Za slovenske uporabnike jeizava predvsem zato, ker lahko na njej
najdejo veliko video posnetkov slovenskih uporabmikSuhadolc, 2007, str. 78; Ruter 2007).

Slika 9: Spletna skupnost MojVideo.
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Vir: MojVideo, 1.10.2008.

Linked In (www.linkedin.comje druzbena poslovna mreza, namenjena predvsajangr

poslovnih kontaktov. Nastala je maja 2003. Ponmjasino storitev za navezovanje stikov,

iskanje poslovnih partnerjev, kadrov in novih peslit priloznosti. Uporabniki si gradijo
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mrezo lastnih kontaktov, ki jo lahko nadgrajujejeatakti njihovih kontaktov. Te povezave
so koristne pri sklepanju poslov ali zgolj pri nageanju stikov z uporabniki, ki imajo
podobne interese ali kotike (Suhadolc, 2007, str. 80; Skrt, 2007a).

Digg (www.digg.com je spletna skupnost, ki zdruzuje predvsem telikalonavduSence.
Uporabniki na spletno stran te skupnosti dodajaeepave n&lanke in spletna mesta, ki se
jim zdijo zanimivi. Posebnost te spletne skupngstto, da niso uredniki tisti, kélanke

ocenjujejo in avtorizirajo, ampak to opravljajoasuporabniki (Suhadolc, 2007, str. 80-81).

Reddit (www.reddit.corn deluje podobno kot Digg, saj so tudi tu uredrbkalci oziroma
uporabniki interneta, ki dodajajo povezave na sigettrani z novicami ifllanki ter glasujejo
zanje. Glede na uporabnikova pretekla glasovangdiR@onuja tudi priporéene povezave,
za katere domneva, da bi bile uporabnikuwyv&®nec julija 2006 je na naslovu sl.reddit.com
nastal Reddit tudi v slove&ifi. Ima enake funkcionalnosti, le vsebine so simke
(Suhadolc, 2007, str. 81-82).

Second Life (www.secondlife.cojmoziroma »drugo Zivljenje« je tridimenzionalni mdezni
svet, ki ga je leta 2003 ustvarilo ameriSko podjetinden Lab. Kdor zeli sodelovati v tem
virtualnem svetu, si mora na osebntuaalnik naloziti aplikacijski program imenovan
Second Life Viewer. Ta program omagosvojim uporabnikom — prebivalcem »Drugega
sveta«, imenovanim Avatarji (angkesident$, sodelovanje skozi svoje virtualne podobe. V
Second Life-u lahko stejejo druge prebivalce, se z njimi druZzijo, gredosprehod, na kavo,
sodelujejo lahko v individualnih in skupinskih aktbstih, ustvarjajo ter menjajo raaie
predmete in storitve ipd. Konec marca leta 2008ili@ registriranih priblizno 13 milijonov
racunov (Suhadolc, 2007).

Obstaja kar nekaj druzbenih spletnih skupnostsdiih podjetja postavila prav za potrebe
trzenja. Namen teh skupnosti je prek spleta obhkiowdnos s ciljno skupino in ji predstaviti
svoje izdelke. Spletne skupnosti vpletejo v dogajasvoje ciljne uporabnike in s tem
dosezejo v§e zavedanje o blagovni znamki, spremenijo njerenaaanje, pridobijo zbirko
uporabnikov, spoznavajo njihove navade in zeljkoTkahko w@inkoviteje oglasujejo svoje
izdelke.

Zelo uspeSna druzbena spletna skupnost, postavijgnpotrebe trzenja, je zagotowdy
Party Fusion (www.mypartyfusion.comki jo je ustanovilo podjetje Wrigley v sodeloyars
podjetiema OMD Slovenija in Sonce.net. Ta skupnedtuzuje Ze we kot 18.000
uporabnikov iz drzav bivSse Jugoslavije. Omé&ggim organizacijo virtualnih zabav in
udelezbo na stanjih drugih organizatorjev, animacijo dogajanjdepet z drugimi
obiskovalci spletnega mesta in posluSanje spleadiskih postaj (Skrt, 2007b).
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Slika 10: Spletna skupnost My Party Fusion.

Vir: MyPartyFusion.com, 1.10.2008.

Tudi slovenska podjetja so uvidela, da druzbenetsel skupnosti veliko pripomorejo k
uspesSnemu trzenju proizvodov in storitev. Podjét8, d.d., je zato ustanovil spletno mesto
Planet-tus.com ki ponuja uporabnikom veliko razhih vsebin in storitev. Za podjetje je to
zelo pomemben kanal pri komuniciranju s ciljnimupkhami (Skrt, 2007a).

Ena izmed boljSe zastavljenih slovenskih spletRilpsosti je tudElanSnowboards.com ki

je namenjena predvsem deskarjem na snegu. PoH|atjge dobro zasnovalo to skupnost, saj
se ne izpostavlja, ampak v ospredje postavlja Uppgka. Le-temu prvotno omoga zabavo,
na diskreten in informativen &ia pa mu ponuja tudi produkte iz prodajnega progrd8krt,
2007a).

Slika 11: Spletna skupnost ElanSnowboards.com.
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Vir: Elan snowboards, 1.10.2008.
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Ringaraja.net je slovenska skupnost namenjena tosam, bodéim starSem in starSem
predsolskih otrok. Skupnost zdruzuje ze preko 1Bd&nov in je eden najbogatejSih virov
informacij s podr¢ja, ki ga pokriva. Uporabnikom ponuja tudi storitket so mali oglasi,
recepti, zasebna spdaila, albumi ter forumi (Skrt, 2007a).

3.5.4 Druzbeno mrezenje v Sloveniji

V Sloveniji so v zadnjih dveh letih postale zeldljpbljene druzbene spletne skupnosti.
Podjetje Httpodl je opravilo raziskavo o uporabnikih teh skupnd@tziskava je pokazala, da
med uporabniki druzbenih spletnih skupnosti prevjejd mlajSi od 30 let. Kot je razvidno iz
Slike 12, je med slovenskimi uporabniki spletnilugiosti najve, 32 %, starih od 20 do 24
let, 23 % pa je starih 30 let in&a\Najmanj je tistih, ki so stari manj kot 15 leB(%) in tistih

v starostnem razponu od 25 do 29 let (13 %).

Slika 12: Uporabniki druZbenih spletnih skupnostidg na starost v Sloveniji.
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Vir: RIS.org.

V raziskavi so ugotovili, da naj¢eslovenskih uporabnikov pozna spletno skupnost Mg8p
(60 %), vanjo je ¥anjenih 12 % uporabnikov. 37 % uporabnikov je rHeeda pozna
skupnost Facebook, 9 % pa jih je vanjo tutlarjenih.

Ugotavljali so tudi, katere aktivnosti oz. aplikacilani razlicnih skupnosti na straneh
skupnosti najvékrat uporabljajo. Rezultati kazejo, ddani skupnosti Hi5 v&noma
spoznavajo nove kontakt&ani Facebooka ohranjajo stara znanstlani MySpace-a pa na
straneh svojega omrezja najy@oslusajo glasbo.

Uporabniki druzbenih spletnih skupnosti MySpacecdbmok in Hi5 so si demografsko
podobni, medtem ko se uporabniki skupnosti Linkedhd prejSnjin treh precej

4 Za to podijetje je raziskavo opravil Valicon, patkkje od februarja do marca 2008, v njej pa jekndlo
1.059 uporabnikov interneta.
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razlikujejo. Med uporabniki Facebooka je n&@&udentov (60 %), medtem ko ima LinkedIn
najve: uporabnikov med zaposlenimi (58 %) in samozapasiefl7 %).

V raziskavi so preverili tudi opaznost slovenskiglasov v okviru druzbenih spletnih
skupnosti. Ugotovili so, da je slovenske oglasezdp&7 % uporabnikov spletnih skupnosti,
najve tistih, ki so uporabniki skupnosti MySpace (34 %lMedijo uporabniki skupnosti
Facebook (30 %), ter uporabniki skupnosti Hi5 (23(f#vslo.si).

4 FACEBOOK IN LINKEDIN

Facebook in LinkedIn sta dve izmed najbolj priljebih spletnih skupnosti. V lasti imata
velike baze podatkov o svojililanih, ki jih trzniki lahko izkoristijo za dobro Igno
oglasSevanje. Idealen prostor pa predstavljata zadvirusno komuniciranje, saj informacije
medclani hitro potujejo.

4.1 Facebook

Facebook je druzbena spletna skupnost, nastalaidighr 2004. Uporabnikom omogmo
povezovanje in komunikacijo s prijatelji, sodelaweidruzino. Ima vé kot 110 milijonov
aktivnih uporabnikov in j&etrta najbolj obiskana spletna stran ter najboiskdna spletna
skupnost na svetovnem spletu. Lastniki Faceboolkagoim lasti ogromno zbirko osebnih
podatkov njihovih uporabnikov, ki so zelo prisha za trznike.

Ko se uporabnik &lani v spletno skupnost Facebook, najprej usteaebni profil (angl.
profile pag®, kamor mora vpisati osebne podatke. Sele natldéinska po profilih ostalih
¢lanov in jih dodaja kot »prijatelje« (andkriends. Uporabnikom skupnosti so vidni tudi
prijatelji prijateljev, med katerimi pogosto najdegtare in nove znance, soSolce, sodelavce
ipd. Poleg ohranjanja in sklepanja prijateljstevsgapnost uporabnikom ponuja tudicveot
24.000 razkinih aplikacij, katerih Stevilo se Se tgmp poveuje, saj je vsak dan na novo
dodanih okoli 140 aplikacij. Statistika kaze, da9fe % ¢lanov uporabilo vsaj eno od teh
aplikacij. Facebook je postal tudi najpomembnejEalj@ za objavljanje fotografij, dnevno je
nalozenih veé kot 24 milijonov fotografij. V skupnosti obstaja & kot 55.000 razdinih
omrezij, ki se jim uporabniki lahko pridruzijo (gle na regijo, srednjo Solo, univerzo ipd.).
Lahko pa postanejo tudiani raznih skupin (anglgroupg, ki jih je na strani ze ekot 6
milijonov.

4.1.1 Orodja trzenjskega komuniciranja v spletni skipnosti Facebook

Spletna skupnost Facebook ponuja trznikofmkovito trzenje svojega podjetja, znamke,
proizvoda ali storitve. Podjetjem je na voljo kakaj brezplanih aplikacij, s pom¢o katerih
se informacije o podjetju hitro Sirijo med upordbnspletne skupnosti in s katerimi imajo
podjetja moznost spodbujanja virusnega trzenja.
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Podjetja lahko v spletni skupnosti Facebook trzgko, da ustvarijo osebni profil, kamor
dodajo opise svoje dejavnosti, proizvodov ali $éwi izpostavijo kontaktne podatke,
povezave na spletne strani podjetja in podobno.ddgkifivost osebnega profila kot orodja
trzenja je, da le-ta ni viden vsem uporabnikom tegleskupnosti in tudi ne ostalim
uporabnikom svetovnega spleta.

Zato je za trzenje podjetja boljSa izbira postavFacebook Strani(angl.Facebook Pagev
nadaljevanju samo Stran), ki je zelo podobna ogsehngrofilu, njena prednost pa je, da je
vidna vsem uporabnikom svetovnega spleta. Trzmidjo moznost, da povezavo do te strani
dodajo tudi na druga spletna mesta, kot so blagynhi in podobno, uporabniki pa lahko
svojo podporo podietju izrazijo tako, da se narSfradjetja dodajo kot »obozevalci« (angl.
fang. Primer Strani prikazuje Slika 13. Podjetje lahlgtvari tudiSkupino (angl.Group), ki

se po izgledu le malo razlikuje od Strani, saj wgebpodobne aplikacije. Uporabniki
Facebooka, ki jim je dot@na Skupina v$elahko postanejo njenibani« (angl.memberks

Na Facebook Strani in Skupini morajo trznékin bolj zanimivo predstaviti svoje podjetje,
proizvod ali storitev. Pozornost je potrebno posivptedvsem temu, da so informacije, ki so
objavljene, posodobljene. Druggapodjetje lahko hitro izgubi zanimanje potencialkiipcev.

Slika 13: Primer Facebook stran.

Vir: Facebook, 29.9.2008.
Obe aplikaciji omogeata posiljanjesporocil (angl. messaggs svojim ¢lanom oziroma

obozevalcem. Razlika je v tem, da lahko preko $fpadjetje poslje spordlo vsem svojim
obozevalcem, medtem ko lahko preko Skupine sjorposlje le omejenemu Stevitlanov.
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Strani in Skupine vsebujejo nekatere standardnéeamge, s pomgjo katerih podjetja
poveiujejo svojo prepoznavnost, saj omogm dobro virusno komuniciranje. Ko podjetje ali
obozevalci oziromé&lani uporabijo katero od teh standardnih aplikess,dejavnost izpise v
»Mini novicah« (anglMini-feed na Strani ali Skupini ter v »Novicah« (anilews-feedin
aplikaciji »V zivo« (angl.Live-feed na profilu uporabnika. Prav tako se dejanje ipiS
»Novicah« in aplikaciji »V zivo« pri vseh prijatilj uporabnika, ki je aplikacijo uporabil.
Trzniki morajo biti zelo pazljivi, da se vsebinayd&na preko teh aplikacij ne ponavlja in da
ostaja zanimiva za potencialne kupce, saj jo deidahko z&nejo obravnavati kot nezeleno
oglasSevanje. V nadaljevanju navajam standardn&agke, ki jih vsebujejo Strani in Skupine.

o Fotografije (angl.Photod: na Facebook Stran in Skupino podjetje ali obai®\oziroma
¢lani dodajajo fotografije, ki jih tudi ozkgo (angl. tag). S tem se vzbudi pozornost
privizencev, saj se jim podatki o ozba izpiSejo v aplikaciji »Novice« na njihovem
profilu. Ta oznaba pa se izpiSe tudi v aplikaciji »Novice« ali &ptiji »V zZivo« na
profilih vseh prijateljev ozngene osebe in osebe, ki je fotografijo adlza

o Video: trzniki uporabniki imajo poleg dodajanja fotografudi moznost dodajanja
ozn&enih video posnetkov.

o Zapiski (angl. Noteg: tu se dodajajo povezave do raalh spletnih mest, kot so blogi
podjetja, strani z video posnetki in podobno.

o Forum (angl. Discussion board uporabniki Facebooka ali trzniki odpirajo tema z
pogovore, Kkjer lahko izrazajo svoja mnenja. Takaljpipa dobijo veliko uporabnih
povratnih informacij, ki jih nato uporabijo za id[E@nje svojega poslovanja in trzenja.

o Zid (angl. Wall): na zid trzniki in uporabniki belezijo pohvaleleje, pozdravijo ostale
privrzence podjetja in podobno.

o Ocene (angl. Revievk obozevalci v to aplikacijo napiSejo svoje ocemdelkov ali
storitev podjetja.

Podjetja lahko na svoje Strani dodajajo tudi radngye aplikacije, ki se jim zdijo zanimive za
potencialne kupce, kot so osebnostni testi, igrpadobno. Na voljo so Stevilne raznovrstne
aplikacije, mozno pa je razviti tudi nove. S pafoovseh teh aplikacij lahko podjetja

pridobijo veliko uporabnih informacij o svojih potealnih kupcih in zato lazje prilagajajo in

optimizirajo trzenjske strategije.

Podjetiem je na voljo tudi brezglaa aplikacijaDogodki (angl. Event3. To aplikacijo
uporabljajo za trzenje dogodkov, ki jih prirejaga oglasSevanje izdaje novih proizvodov ipd.
PokaZze se kot svoja stran in vsebuje opis dogodka aplikacije »zid«, »forumc,
»fotografije«, »video« in »objave«. Podjetje, kituasi dogodek, povabi nanj vse svoje
privizence aliclane Skupin, ki nato odgovorijo s potrditvijo uddbe (angl.attending,
zavrnejo udelezbo (anghot attending ali pa odgovorijo, da se dogodka morda udelezijo
(angl.maby attending Tudi ta aplikacija omog@ dobro virusno komuniciranje, saj podjetje
lahko dopusti moznost, da povabljenci na dogodekabijo tudi svoje prijatelje, ti prijatelji
naprej svoje prijatelje itd. Ko uporabnik potrdi aleZbo, se ta informacija prikaze v
»Novicah« vseh njegovih prijateljev.

27



Podjetiem so za potrebe oglaSevanja na voljo takenovani Facebook oglasi (angl.
Facebook ads izloZbeni oglasi, ki jih podjetja lahko izdelagama. Omogtajo dobro ciljano
oglaSevanje po zaslugi velike baze podatkov, kirja Facebook. Ta baza podatkov vsebuje
razlicne demografske in geografske podatke o uporabrikihso starost, spol, kraj bivanja,
stopnjo izobrazbe, pol&no usmerjenost, delovho mesto, ipd. S pgmaeh podatkov
podjetje dolgi segment uporabnikov, za katere Zeli, da se jitaogrikaze. Oldajno se
prikaZe ob desnem robu, lahko pa tudi v »Novicdfacdruga postavitev naj bi zagotavljala
boljSo odzivnost ciljanih kupcev. S klikom na ogjasiporabnik premé&gn na Stran podjetja
ali na drugo spletno mesto podjetja. Primer »Fagkloglasa« prikazuje Slika 14.

Slika 14: Primer oglaSevanja preko »Facebook oglas«

Vir: Facebook, 30.9.2008.

Oglasi so lahko povezani z dejavnostmi uporabnikpletne skupnosti — tako imenovani
»druzbeni oglasi« (angbocial — ad. Ti oglasi se prijateljem uporabnika, ki je béjdven na
Strani podjetja, pokazejo skupaj s sliko uporabiikapisom, kako je ta povezan s podjetjem.

Podjetja lahko na spletni skupnosti oglasujejo tkidsino, s pasicami, ki so ¥moma v
obliki nebottnika in so locirane ob desni strani. Tudi tu imejoznost dolditve segmenta

e

Poleg Ze nastetih aplikacij Facebook ponuja Setded@ njimi lahko podijetja dostopajo do
natagnejSih podatkov, ki jim Kkoristijo pri nadaljnjem zenjskem komuniciranju in
izboljSevanju ter optimiziranju ciljanega oglase@anEna od teh aplikacij je aplikacija
Vpogledi (angl. Insightg, ki je na voljo podjetiem, ki so ustvarila FacekoStran ali
»Facebook oglas«. S pottjo te aplikacije podjetja vidijo, kdo obiskuje njitno stran, kdo so
njihovi obozevalci, demografske ziaosti le-teh ter kdo si je ogledal njihov ogla&l&kom
nanj.
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S pomda@jo Facebook Anket (angl. Facebook polls lahko podjetja pridejo do hitrih

odgovorov na vpraSanja, ki jih zanimajo. Aplikacia zelo preprosta za uporabo, kar
omoga@a podijetjem, da postavijo vpraSanje v zelo kratkasu. Tega lahko naslovijo samo
na dol@en segment uporabnikov, ki ga déjo glede na spol, starost, izobrazbo in kraj
bivanja. Uporabnikom, ki ustrezajo postavljenimtéurijem, se anketa prikaze v »Novicah«.
Ker je veliko uporabnikov Facebooka zelo aktivnpgndjetja v€inoma hitro pridobijo

koristne odgovore na zastavljena vpraSanja. Prédebsanket je tudi to, da se odgovore
lahko preverja sproti ter da ni potrebtakati do zakljdka ankete, saj se rezultati osvezujejo.

Slika 15: Primer Facebook ankete.

Dt
;:_;_!g;r fLTREBE 5 Fastock | Whacsy.. |1

Vir: Facebook, 30.9.2008.

Podjetja lahko svoje spletne strani s pdjoocsistema kacebookovo trzno obvefanje«
(angl. Facebook beacgnspremenijo v Facebookova partnerska mesta. Tgefpmdpletni
skupnosti Facebook posredujejo podatke o tem,dkaj aporabniki Facebooka ogledovali ali
kupili na njihovi spletni straniCe je uporabnik Facebooka na sistem »Facebookowo trz
obveganje« prijavljen, se informacije o dejavnosti natperskem spletnem mestu izpisSejo v
»Novicah« vseh njegovih Facebook prijateljev. S swatemom Facebook zbira podatke o
spletnih navadah njegovih uporabnikov tudi izvelesg skupnosti, &imer se baza podatkov
0 uporabnikih Se poveje.

5.2 LinkedIn

LinkedIn je druzbena mreza namenjena poslovnezepodfetnikom, ustanovljena leta 2003.
Zdruzuje preko 25 milijonov uporabnikov, ki zastjpa50 razlénih panog. Uporabnikov te

skupnosti ne zanimajo aplikacije s katerimi bi gaj&ali ¢as, kot so razni osebnostni testi,
aplikacije za poslusanje glasbe in podobno. Bolusmerjeni v iskanje poslovnih stikov, ki
jim lahko Kkoristijo pri iskanju ali menjavi zapasie, pridobivanju pomembnih poslovnih
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partnerjev in podobno. Uporabniki spletne skupndstkedin so zlasti zaposleni in
samozaposleni.

Preko spletne skupnosti LinkedIn uporabniki lahko:

* poi&ejo potencialne stranke, ponudnike storitev, péakecstrokovnjake in partnerje;
* izboljSajo moznost pridobivanja posla;

* iS¢ejo boljSe zaposlitve;

» sklepajo poznanstva, ki jim bodo v potnari gradnji kariere;

* objavljajo in razposiljajo zahteve po kandidatinshazbe;

» sklepajo poznanstva z drugimi strokovnjaki prekopkh znancev.

Vsak uporabnik mora ob¢lanitvi v spletno skupnosti najprej ustvariti oseprofil, kamor
vnese osebne podatke. ZazZeleno je, da se v pidjucv ¢im ved informacij o izobrazbi,
dodatnih izobrazevanjih, delovnih izkuSnjah, hdbijzanimanjih in podobno. Skozi profil
nato uporabniki i&jo kolege, stranke ali poslovne partnerje, lahkayali povabijo prijatelje,
da se vlanijo v spletno skupnost in s tem Sirijo svajoezo (angl. network. To mrezo
sestavljajo tri ravni kontaktov. Uporabniki lahko pgvo ravnjo kontaktov komunicirajo
direktno, drugo raven lahko kontaktirajo samo prekojih prijateljev, tretjo raven pa preko
prijateljevih prijateljev. Kljub temu, da uporabnie more komunicirati z vserdiani njegove
mreze direktno, pa so mu njihovi profili vidni vigg. Vecjo ko ima uporabnik mrezo, bolj
ucinkovito lahko uporablja LinkedIn, moznosti, da@staliclani skupnosti opazijo narastejo,
povea pa se jim tudi stopnja zaupanja.

Svojo mreZzo poznanstev lahko uporabniki p@ye tudi z lanitvijo v razlicne Skupine
(angl.Groupy, saj z ¥lanitvijo vsi ¢lani skupine postanejiani uporabnikove mreze. Stevilo
kontaktov lahko pow&jo tudi z iskanjem ljudi preko aplikacije 18 (angl.searcl).

Clanstvo v spletni skupnosti LinkedIn je brezpia, obstaja pa tudi moZnost fjavega
profila, ki uporabniku ponuja Se ¥®rodij za iskanje ljudi in povezovanje z njimi, gkede
na to, v kateri mrezi so.

5.2.1 Orodja trzenjskega komuniciranja v spletni skipnosti LinkedIn

Podjetja v spletni skupnosti Linkedin ne morejo aamstvariti profila podjetja (angl.
company profilg kar predstavlja slabost te skupnosti. Spletnapsést je sicer ustvarila
profile nekaterih podjetij, vendar tudi na te pl®fpodjetja trenutno Se ne morejo dodajati
svojega promocijskega materiala za trzenje proiavaakziroma storitev.
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Profil podjetja je sestavljen iz spodaj nasStetidnodij oziroma podatkovnih virov:

sorodna podjetja (angl.related companigs— sorodna podjetja se ugotovijo na podlagi
delovne zgodovine uporabnikov in povezav med ppdjet

klju ¢ni podatki (angl. key statistics — to podrdje vsebuje podatke o zaposlenih v
podjetju. Podatki so rezultat ugibanj na podlagn@mdostopnih podatkov o zaposlenih in
niso dostavljeni s strani podjetja;

opis podjetja (angl.company descriptign- opisi podjetij so pripravljeni s strani Capital
1Q;

zaposleni v podjetju (angl. company employeps- to je seznam uporabnikov, ki se
nahajajo v mrezi uporabnika, ki si profil podjetigleduje in so zaposleni v podjetju;
novozaposleni(angl. new hire$ — seznam uporabnikov, ki so se nedavno zaposlili
podjetju;

napredovanja in spremembe (angl. recent promotions and changes- seznam
uporabnikov, ki so nedavno napredovali oziromarsgrali polozaj v podijetju;

zanimivi profili (angl. popular profile3 — to je seznam uporabnikov, ki se pogosto
pojavljajo v novicah ali blogih ter sodelujejo wakovnih skupinah. Prav tako se ti
uporabniki redno pojavljajo med rezultati iskanjihavi profili pa imajo visje Stevilo
ogledov.

Slika 16: Profil podjetja na spletni skupnosti Léakn.

Mobitel d.d.

Vir:LinkedIn, 30.9.2008.

Profili podjetij so trenutno Se vedno v poskusi f@ngl.beta fazg zato lahko v prihodnosti
pricakujemo, da bodo profile podjetij Se izboljSalijim dodali razltne aplikacije, s katerimi
bodo podjetja prikazana zanimiveje. V prihodnostirhozna tudi izdelava lastnih profilov
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podjetij, kar bo podjetiem omogio lazje trzenjsko komuniciranje s potencialnimigci,
zaposlenimi, poslovnimi partnerji ipd.

Kljub temu, da podjetja Se ne morejo postavljastié profilov, lahko trzniki podijetje in
njegove proizvode ali storitve trzijo preko osebpiiofilov. Ker je za trzenje pomembno, da
so informacije o podjetju dostoprigm vecjemu Stevilu ljudi, celotne profile trznikov pa
lahko vidijo samcclani skupnosti, ki so v njihovi mrezi, lahko trznilstvarijo javen profil
(angl. public profile), ki je viden vsem uporabnikom svetovnega spléani profil je osebni
profil uporabnika, na katerem so prikazane samedatje oziroma informacije, ki jih je
uporabnik dovolil objaviti.

Za ¢im bolj uspesno trzenjsko komuniciranje morajo ikkzna svoj osebni profil dodatiim
ve¢ uporabnih in zanimivih informacij, dodajo pa lahkaedi povezave na spletha mesta
podjetij ter na njihove bloge. Profili morajo b#im bolj zanimivi, zato lahko uporabniki na
profil vkljucijo tudi razne aplikacije. Ena od aplikacij j&eogle Presentatiok. S pomgjo
le-te trzniki na profil dodajajo predstavitve namg v Power-pointu ali v Googlovi brezfha
spletni aplikaciji. Predstavitve so lahko dodangi &1pomgjo aplikacije >Slide Sharex. Ce
ima podjetje ustvarjen blog na spletni strani WBrkekss.com, lahko trznik z aplikacijo
»World Press« objave iz bloga doda tudi na svoj profil, kar g&avbranost bloga podijetja.

Tudi LinkedIn ponuja moznostcélanitve v mnozico ustvarjeniskupin (angl. groupg ali
ustanovitev nove. Na strani skupin se trzniki lafgkaruzijo debatam na forumih, kjer se
posreduje informacije o podjetju ali njihovih izKig ostalim ¢lanom skupine. Tako
spoznavajo nove pomembne kontakte, ki uspejo vogribsti koristiti poslovanju podjetja.
Uporabniki te spletne skupnosti pa so lahkamjeni le v 50 skupin hkrati.

Veliko uporabnikov skupnosti LinkedIn uporablja iptijo »Odgovori« (angl. answers,
zato je za pov&nje prepoznavnosti podjetja koristno spremljatufporabljati tudi to. Tu so
objavljena razlina vprasanja, ki jih dnevno zastavljajo uporabsiipnostiCim ves koristih
odgovorov, ki jih zaposleni v nekem podjetju posije, pove€uje prepoznavnost podjetja in
prikazuje njihovo znanje iz podfja na katerem delujejo. Kot odgovor lahko trznikicaugi
zaposleni dodajo samo povezavo na spletno stragetpndce so na njej objavljene
informacije, ki jih uporabnik, ki je vprasanje paeil, is¢e. Tudi tu se sklepajo pomembna
poznanstva, ki lahko v prihodnosti pripomorejo lkaSanju poslovanja podjetja.
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Slika 17: LinkedIn »Ponudniki storitev«.

Vir: LinkedIn.

Naslednja koristna aplikacija jePenudniki storitev« (angl. service providers Tu so
objavljena podjetja in posamezniki iz r&nih panog, ki so jih uporabniki pripafid.
Priporaiena podjetja oziroma posameznike uporabniki laB&ejo glede na panogo v kateri
delujejo. Rezultati so podani glede na Stevilo quapitev ali glede nacas, ko so bili
priporateni. Najvekrat pripor@ena podjetja in posamezniki so udad na vrhu rezultatov,
prav tako najnovejSe pripafitve. Zato je za podjetja koristno, da ghm vec zaposlenih in
strank pripor¢i, saj se tako njihova uvrstitev med rezultati rgkaizboljSa. Tudi podjetja
lahko i&ejo med priporéitvami in najdejo nove poslovne partnerje.

LinkedIn, podobno kot Facebook, om@ggodjetjem dinkovito ciljano oglaSevanje, saj ima
v lasti veliko bazo podatkov o svojilanih. Podjetja, ki nameravajo vloziti v oglasSewean]
vegje vsote denarja (25.000 $ ali®yelahko izberejo moznosLinkedIn advertising sales.
Dolocijo segment uporabnikov, katerim naj se oglas ekglede na panogo, delovno mesto,
velikost podjetja, v katerem so zaposleni, Stekdataktov, kraj in spol. Oglasi so prikazani v
obliki nebottnika, oglasne table, srednjega kvadrata ali kotédmtualni oglasi.

CenejSi pa so tako imenovariiinkedIn Direktni oglasi« (angl.LinkedIn Direkt Ads To so
oglasi, ki podjetiem prav tako omaggo dobro ciljano oglasevanje. Podjetje lahko oglas
ustvari Ze v nekaj minutah in ima z njim veliko rjsnstroske (od 25 do 2500 $). Kategorije
za segmentiranje so enake kot pri »LinkedIn adsiedi sales«. Ti oglasi so namesi na
sredino uporabnikove strani. Tako so dobro op&atipoveéa njihovo odzivnost.
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SKLEP

Internet je nastal v poznih Sestdesetih letih pfe@ga stoletja in rast njegove uporabe je bila
vse od zé&etka zelo hitra. Danes je na svetu ze preko 1,jangié uporabnikov. Postal je
nepogresljivo orodje tako med gospodinjstvi kotitoeed podjetji. Tudi v prihodnje naj bi
njegova uporaba Se natak, najhitreje v drzavah v razvoju. Uporabo inganv Sloveniji
sem podrobneje prikazala ko 1.4.

Najbolj razSirjena storitev na internetu pa je evat splet (angl. world wide web 0z. WWW).
Ob prvih postavitvah je bil splet enostranski maalipliciranja in je bil namenjen samo
branju (angl. read web). Takrat je le malo piscetvarjalo spletne vsebine za veliko Stevilo
uporabnikov. Ta splet (imenovan Splet 1.0) ni pbareZpredstavnosti. Leta 2004 se je
pojavil nov pojem, Splet 2.0, ki oz&ige drugo generacijo spletnih storitev. Ta uporkbom
omoga@a sodelovanje pri ustvarjanju vsebine spletnihngtr@plet je tako postal namenjen
branju in pisanju (angl. read/write web) in oméganteraktivnost. Vsebuje razhia orodja in
dejavnosti, ki pripomorejo k lazjemu ustvarjanjebme.

S poveéevanjem uporabe interneta so tudi podjetja preutandel poslovanja na svetovni
splet. Temu pa so morala prilagoditi tudi spleetjgkega komuniciranja, ki ga sestavljajo
oglasSevanje, pospeSevanje prodaje, odnosi z jgenoesebna prodaja in neposredno trzenje.
Trzenje preko svetovnega spleta postane bolj dicekt bolj individualizirano. Veliko lazja
je dvostranska komunikacija, podjetja od potroswikdreje dobivajo povratne informacije.
Svetovni splet bolj kot katerikoli drug medij oma@goprepletanje razinih oblik trzenjskega
komuniciranja. Seveda pa se morajo podjetja poleglmosti zavedati tudi slabosti, ki jih
prinaSa svetovni splet. Tako prednosti kot tudibetd elektronskega trZzenjskega
komuniciranja sem naténeje opisala v ki 2.3.

Najbolj uporabljano orodje trzenjskega komunicieaj@ zagotovo oglasevanje. Svetovni splet
je ponudil oglaSevalcem veliko kreativnosti pri igbl/anju oglasov. Zato lahko na spletu
opazimo veliko najraztnejSih oblik oglasov. Najbolj standardno oglaSeggej s pomgo
pasic, ki so raztinih oblik. Ti oglasi so najbolj podobni tiskanimlagom, saj ne vsebujejo
animacij. Za boljSo opaznost oglasov so zato ogkdéezaeli razvijati oglase, obogatene z
raznimi slikami, animacijami in podobno. NovejSerndi v oglaSevanju pa so kontekstno
oglasSevanje, oglasSevanje po Kljh besedah, sponzorirane povezave in optimizapigtnih
strani. Te nove oblike oglaSevanja so pri oglas#valedalje bolj priljubljene, tako v tujini
kot tudi pri nas. V Sloveniji sta lansko leto néisttve mrezi za kontekstno oglaSevanje, in
sicer ADpartner in Tobonet, ki sta takogeh beleziti velik odziv.

V zadnjih letih pa je opazen tudi &e8m porast spletnih strani, ki temeljijo na druzbene
mrezenju (anglsocial networkin} Sem spadajo forumi, blogi, wikiji, podcasti iplstne
skupnosti. Druzbenem mrezenju sem namenila tredpdapje. Te spletne strani trznikom
omogaajo lazje trzenjsko komuniciranje s ciljno publiRéeliko pozornosti posvajo tudi
druzbenim spletnim skupnostim, ki imajo tudi pocwadeset milijonov¢lanov in hranijo
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Stevilne njihove podatke. Naj¥e prednosti, ki ju prinasajo spletne skupnosti aégotovo
virusno trzenje in ciljano oglaSevanje. Ciljano asglvanje omogdga, da se @no dolaen
oglas pokaze samo uporabnikom spletne skupnosistkezajo doléenim pogojem. V veliko
poma pri virusnem komuniciranju pa so tudi r&ne aplikacije, ki jih¢lani skupnosti
uporabljajo in s pomyo katerih se novice madani Sirijo z zelo veliko hitrostjo.

Facebook in Linkedin sta dve izmed bolj priljubijenspletninh skupnosti. Obe spletni
skupnosti imata v lasti velike baze osebnih podatkgvojih¢lanih. S pomgjo teh podatkov
lahko podjetja zelo podrobno segmentirajo svojgneilpotroSnike. Podjetja si v obeh
skupnostih lahko sama ustvarijo cenovno zelo ugadyt@se, ki so sestavljeni le iz naslova,
nekaj besed opisa in manjSe slike (»Facebook egiaskLinkedIn Direktni oglasi«). Ker so
oglasi dobro ciljani in prikazani na ustreznih nitgsimajo dober odziv. Facebook je primerno
mesto za trzenje tudi zato, ker ponuja podjetjerstgpatev Facebook Strani in Facebook
Skupine, kjer lahko predstavijo podjetje, njegoveipsode in storitve. Svojinilanom skupin

in obozevalcem strani lahko posSiljajo spél® in jih tako obve&jo o novostih. Vsaka
interakcija uporabnikov s podjetjem se nato prikedz®vicah uporabnika, ki jih lahko vidijo
vsi njegovi prijatelji, kar omoga dobro virusno komuniciranje. Skupnost LinkedInSpane
omoga@a moznosti postavitve Profila podjetja, kar Stepavejo slabost te skupnosti. Tudi
virusno komuniciranje ni tako hitro in obsezno Kmi Facebooku. LinkedIn je mreza
namenjena predvsem navezovanju poslovnih stikdkanjs priloznosti za zaposlitev in
iskanju poslovnih partnerjev. Ponuja pa tudi neiajkacij, ki podjetiem omog@jo boljSe
trzenje, kot so »Google presentation«, »Slide sharexOdgovori«. V obeh skupnosti lahko
tako podjetja najdejo aplikacije, s po&jm katerih lahko pov&ijejo svojo zaznavnost med
uporabniki in trzijo svoje izdelke ter storitve.
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