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Povzetek

Ste se kdaj postavili v vlogo uporabnika, ki ne pozna vasega podjetja in i¢e informacije, ki so
povezane z vaSim poslom preko spleta? Kot uporabnikom se nam namre¢ zdi povsem
obi¢ajno, da tam najdemo vse najnovejSe informacije, med seboj primerjamo konkuren¢ne
ponudbe ter jih nato Se povezemo z izkusnjami ostalih uporabnikov na forumih in blogih. Ko
pa smo v vlogi ponudnika, se nam ta korak pogosto zdi odve¢, pretezak ali pa Se vedno ne
dovolj pomemben. Vecina podjetij je sprejela internet in spletno promocijo kot orodje za
izkoriScanje poslovnih prednosti. Vendar pa mnoga podjetja ne dobivajo Zelenih rezultatov s
svojih spletnih nalozb. Razli¢ne Studije kazejo, da obisk spletne strani naredi doloCen vtis na
obiskovalca, zlasti o legitimnosti in inovativnosti podjetja ter o tem, kako skrbi za svoje
stranke. To zaznavanje pomembno vpliva na mnenje o podjetju in posledicno na
poslovne/nakupovalne odlo¢itve. Vodstvo mora priznati pomembnost spletne prisotnosti in
vplivanje tega elementa na krepitev konkurencne sposobnosti podjetja. V prispevku bomo
analizirali, zakaj so pomembne relevantne vsebine in kako jih oblikovati. Kako z dobro
uporabnisko izkusnjo povecati konverzijo, kako optimizirati spletno stran za iskalnike (SEO)
ter kaksno dodano vrednost ima lahko spletna analitika za povecanje uspes$nosti poslovanja.

Abstract

HOW TO CONVERT ONLINE PRESENCE INTO OPPORTUNITY AND STRATEGIC
INVESTMENT

Have you ever put yourself in a user's role who doesn't know your business and search online for
information related to your business? It seems normal to us that we can find online all the latest
information, comparing competitive bids and read about user experience in forums and blogs. When
we are providers, we often find this step unnecessary or too heavy but still not significant. Most
companies have adopted the Internet and their online promotion as a tool to exploit the business
benefits. But many of them don't get the desired results from their online investments. Various studies
show that website visits make an important impression on visitors, especially about how a company
takes care about its customers and if it is innovative and legitimate. This perception has a significant
effect on the opinion of the company and the business/shopping decisions consequently. Managers
must recognize the importance of online presence and its influence to company's strengthening and
competitiveness. Here we analyze the importance of web contents and how they should be developed.
We highlight the importance of good user experience on conversion rate and describe some basic
search engine optimization approaches. We also noted the importance of web analysis to improve
business performance and to help a better understanding of online business.
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1. uvoD

Cilj vsakega spletnega mesta je privabiti ¢im vec relevantnih obiskovalcev in jih skozi
razli¢ne marketinske prijeme spremeniti v stranke/kupce nasih izdelkov ali storitev. Dejstvo
namreC je, da spletno poslovanje dopolnjuje klasicno poslovanje, v vec€ini sodobnih podjetij
pa predstavlja enega kljucnih ali celo edini prodajni kanal. S tega vidika je dodana vrednost
ucinkovite spletne prisotnosti velika. Kljub temu se Se vedno veliko podjetij zadovolji z
enostavnejso spletno prisotnostjo ter dojema vlaganje v kakovostno in ucinkovito spletno
mesto in povezane elektronske vsebine kot dodaten stroSek, ne pa kot smotrno investicijo.

Dejstvo pa je, da vedno vecji deleZ prebivalstva uporablja splet za pridobivanje informacij [1]
in razli¢ne oblike e-poslovanja (slika 1).
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Slika 1: Svetovne regije in deleZ prebivalstva ki uporabljajo internet (vir: Internet World Stats, 2011)

Slovenski uporabniki pri uporabi interneta kot priljubljenega in ucinkovitega
komunikacijskega kanala niso izjema. Raziskave kazejo, da ima povpreCen slovenski
drzavljan dovolj potrebnih e-kompetenc (e-znanj in e-vescin), zato informacije brez posebnih
ovir poisée na internetu, elektronsko posluje in  nakupuje [2]. Tudi trend spletnih
nakupovalnih navad je nenehno usmerjen navzgor. Po lanski raziskavi [3], [4] na spletu
kupuje skoraj 40% slovenskih uporabnikov spleta od 10 do 75 let, Kar je 6 odstotnih tock vec
kot leto prej (slika 2).
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Slika 2: Spletno nakupovanje v Sloveniji in tujini (vir: MOSS, 2012)
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Ob anticipaciji, da se slovenska podjetja zavedajo pomembnosti ucinkovite spletne
prisotnosti, bomo v prispevku najprej opredelili kljuéne dejavnike uspesne spletne prisotnosti.
Nadalje bomo prikazali, kako te dejavnike preplesti z ostalimi gradniki in elementi spletne
predstavitve z namenom, da obicajno spletno prisotnost spremenimo v trzno priloznost in v
naslednjih korakih v strateSko nalozbo za podjetje.

2. KLJUCNI DEJAVNIKI USPESNEGA SPLETNEGA NASTOPA

Napaka vecine podjetij je, da se spletnega nastopa ze v izhodiS¢u lotijo z napacnega
izhodis¢a, brez potrebnih analiz in naértov. Ce pogledamo na ta problem z vidika
organizacijske strukture, torej zaposlenih v organizaciji, opazimo, da Stevilni, zlasti starejsi
vodstveni delavci, kakovosten spletni nastop Ze vnaprej podcenjujejo ali mu posvecajo
premalo pozornosti.

Druga pomembnejSa napaka je, da odgovorne osebe spletno prisotnost razumejo kot nekaksno
predstavitveno broSuro in pogosto posve¢ajo pozornost povsem nepomembnim stvarem (npr.
barvi ali animaciji menija,...), pri tem pa pozabljajo na to, na kakSen nacin spletna vsebina
komunicira z uporabnikom [5], torej, da je to prodajno orodje, od katerega je treba zahtevati
konkretne poslovne rezultate.

Kot tretje, je pri snovanju spletnih reSitev opazno pomanjkanje poslovno analiti¢nih
pristopov. Zahteve pogosto niso dovolj dobro izraZzene, potrebe niso usklajene s strategijo
podjetja, pomanjkljivo je upravljanje s spremembami.

2.1 Kljucna je vsebina

Z vsebino komuniciramo z naSimi obstoje¢imi in potencialnimi potro$niki. Sodobna
generacija potrosnikov posluje preko spleta. Tam sicer ne opravijo vseh potrebnih poslovnih
aktivnosti ali nakupov, a tako reko¢ vse pomembne informacije o poslovnih odlocitvah dobijo
in sprejmejo tam. Po spletu zacnejo brskati mesece prej, zbirajo informacije 0 podjetju,
izdelku ali storitvi, primerjajo podobne med seboj, spremljajo izkusnje drugih uporabnikov na
blogih in forumih in si tako ustvarjajo podobo o podjetju, izdelku ali storitvi. Pri oblikovanju
vsebin, s katerimi komuniciramo z naSimi strankami/uporabniki, tudi ne moremo mimo
socialnih omrezij, kot so najmanj Facebook, Twitter, LinkedIn in ostali. Ne glede na
uporabljeno tehnologijo pa so to le orodja, ki nam olajSajo interakcijo z uporabniki [6]. In
orodja sama po sebi $e ne naredijo posla. Smiselno jih je zaceti uporabljati, vendar le tista, ki
jih dobro razumemo in poznamo.

Z vidika marketinske strategije moramo pripraviti usklajene vsebine za razli¢ne marketinske
kanale, kot so tisk, radio, tv, socialna omreZja itd. Zbrati, analizirati in obdelati moramo
veliko koli¢ino nestrukturiranih podatkov, informacij in vsebin. Z vidika obiskovalcev
spletnega mesta mora vsebina zadovoljiti vse 4 generalne tipe obiskovalcev [7]: nakljuéni,
neprepriGani, zainteresirani in odlogeni. Pri oblikovanju vsebine naj bosta zato jasnost! in
enostavnost na prvem mestu. Osredotociti se moramo na konkretne prednosti in reSitve, ki jih
nudimo naSim strankam, ter se soociti S tezavami, s katerimi se spoprijemamo. Uporabimo
vse informacije, ki jih stranka od nas pricakuje in se ne obremenjujmo z dolZino.
Uporabljajmo kratke stavke, sezname in poudarke. Vsebina mora Ze na prvi pogled
obiskovalca prepricati, da klika naprej po spletni strani.

! Jasnost oz. razumljivost besedila. Pisemo za obiskovalce, ki naega posla $e ne poznajo.
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Obvladovanje kakovosti spletnih vsebin zahteva nenehno izboljSevanje, vzdrZzevanje ter
prilagajanje zahtevam in zeljam uporabnikov. Nespremenjena vsebina spletnega mesta
pomeni postopen upad njene kakovosti. TakSna bo postala vsebinsko, oblikovno in
tehnolosko zastarela in posledi¢no neuporabna. Za to potrebujemo vsaj spletnega urednika,
¢e ne kar uredni$tvo. In predvsem dobrega spletnega analitika.

2.2 Pomen povezav

Pri povezavah verjetno najprej pomislimo na notranje in zunanje povezave vsebin nasega
spletnega mesta. Ve¢ o tem sicer govori naslednje poglavje. Tu poudarjamo pomembnost
povezav spletnega mesta z elektronskimi podatki, torej moznost t.i. e-poslovanja za nase
stranke. Slednje pomeni veliko dodano vrednost tako za uporabnika kot za podjetje. Igra pa
pomembno vlogo tudi pri konverziji? in lojalnosti nasih strank. V odvisnosti od vrste nasega
poslovanja moramo spletno mesto povezati s podatki iz nasih zalednih sistemov, kot so ERP,
CRM, HRM in druge aplikacije, vedno pogosteje tudi z aplikacijami svojih dobaviteljev,
partnerjev in zunanjih izvajalcev. Sodobna podijetja si poslovanja brez tovrstnih povezav
spletnega mesta s svojimi zalednimi sistemi ne morejo niti predstavljati (npr. mobilni
operaterji, banke, zavarovalnice), pomena teh povezav pa ne gre zanemariti niti pri
najmanjSih podjetjih (celo avtomehanik lahko omogoc¢i vpogled v t.i. e-servisno knjizico -
zgodovino servisov, odpravljenih napak,...).

Arhitekturo teh povezav je smiselno predvideti Ze v izhodi$¢u, v nadaljevanju sistemati¢no
pristopiti k analizi poslovnih potreb internih in zunanjih strank [8],[9] ter na tej osnovi
ponuditi celovito spletno poslovno reSitev za poslovne izzive, probleme, priloZnosti in
tveganja.

2.3 Spletna optimizacija

Stevilni avtorji [5],[6],[7] se strinjajo s trditvijo, da &e podjetjia ne moremo najti na spletu,
podjetje prakticno ne obstaja. Vidnost in pozicija v iskalnikih sta tako klju¢nega pomena za
uspeh spletne predstavitve. Tu je priloznost — z optimizacijo spletnega mesta za spletne
iskalnike (SEO®) si konkurenéno prednost pri¢nemo graditi ze danes. V nasprotju s
placljivimi uvrstitvami (sponzoriranimi povezavami) med rezultati iskanja, je optimizacija
proces priprave spletnega mesta, da se bo v iskalnikih uvr$¢alo visoko med naravnimi
rezultati iskanja.

V grobem SEO delimo na optimizacijo na samem spletnem mestu (on-site) in optimizacijo
izven spletnega mesta (off-site). Za uspeh je klju¢na kombinacija obeh. Spretno napisana
vsebina skupaj z dobro tehni¢no izvedbo je kljunega pomena za prvo, medtem ko je za
slednjo pomembna izgradnja kakovostnih zunanjih povezav (vpis v imenike, druZabna
omrezja, blogi, forumi). Gostota kljucnih besed je del algoritmov za izraCunavanje pozicij.
Igra pomembno vlogo pri obdelovanju besedila s strani spletnih pajkov ali doloCanju teze
besedam. Klju¢ne besede morajo biti smotrno posejane v besedilu, naslovih, meta oznakah in

2V spletnem marketingu predstavlja konverzija razmerje med Stevilom obiskovalcev spletnega mesta, ki
pretvorijo obicajno pregledovanje spletnih vsebin v Zelene cilje upravljavcev vsebin, npr. opravijo spletni nakup,
oddajo obrazec,...

3 SEO je angleska kratica za Search Engine Optimization. Je splo$no uveljavljena kratica za spletno optimizacijo
tudi v slovenskem prostoru.
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opisih, menijih, povezavah ter drugih elementih spletnega mesta. Zaporedje operacij, Ki
naredijo spletno mesto prijazno spletnim iskalnikom, je naslednje (slika 3):

Oblikujmo vsebino, ki jo obiskovalci potrebujejo in jo Zelijo tudi deliti.

Vgradimo uporabnost in visoko kakovosten, prijazen uporabniski vmesnik.
Zagotovimo, da lahko spletni pajki prei$éejo vso vsebino in da ni podvajanj.

Globlje strani naj bodo dostopne s ¢im manj kliki.

Uporabimo klju¢ne besede, ki bodo pripeljale obiskovalce do Zelene vsebine. Posejmo
jih premisljeno.
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oblikovanje optimizacije,
vsebine

Slika 3: Zaporedje SEO operacij

Ker gre pri optimizaciji za proces, ki se v resnici nikoli ne konca, izboljSamo pa lahko le tisto,
kar lahko izmerimo, si pred optimizacijo postavimo metrike in jasne cilje, kaj Zelimo z
optimizacijo doseéi. Osredoto¢imo se le na tiste elemente, ki SO pomembni za optimizacijo.
Merjenju in sledenju u¢inkovitosti je na voljo cela vrsta placljivih in brezplac¢nih orodij (npr.
Google Webmaster tools). Vsaj na zacetku vklju¢imo pomo¢ SEO strokovnjaka in analitika.

2.4 Tehnologija

Tehnologija je namenoma postavljena na zadnje mesto med dejavniki. Zakaj? Ker je praksa,
da odgovorni v podjetjih najprej zacnejo iskati tehnoloSke reSitve. Vendar pa bomo svojo
konkurenc¢no prednost dosegli le, ¢e se bomo osredotocili na svoj posel in poskrbeli za lastne
spletne vsebine. Uporabniki danes dostopajo do vsebin preko racunalnikov, prenosnikov,
prenosnih telefonov, tablic in pametnih televizorjev. Tehnologija vseskozi napreduje, zato
investicija v tehnologijo, na kateri bi Sele zaceli razvijati resitev, nikakor ni smotrna. Zlasti pri
spletnih resitvah je na voljo veliko brezpla¢nih odprtokodnih resitev in resitev v oblaku, ki jih
enostavno prilagodimo svojim potrebam in so tudi interoperabilne.

3. V SREDISCE POSTAVIMO UPORABNIKA

3.1 Pomen dobre uporabniske izkusnje

Nielsen [10], ki je eden najvedjih gurujev uporabniske izkusnje, je zapisal: "Ce je uporabniska
izkuSnja dobra, to Se ne pomeni nujno, da bo spletni portal uspeSen (so Se drugi faktorji, kot je
vsebina, dobra promocija, cenovna konkurenénost...). Ce pa je uporabniska izkudnja slaba, pa
to zagotovo pomeni, da bo portal neuspesen.”

Uporabniska izkusnja je eden klju¢nih dejavnikov uspeha spletnega mesta. Predstavljajte si,
da s pomocjo oglasevanja, optimizacije za iskalnike, zakupa kljuc¢nih besed ali pa e-poStnega
marketinga dobite na vaSe spletno mesto doloc¢eno S$tevilo uporabnikov, za kar ste tudi
porabili precej denarja. Nato pa ti uporabniki v veliki vecini zapustijo spletno mesto, ker to ni
dovolj uporabniku prijazno in je tezko za uporabo (slaba uporabniSka izkuSnja). Zato se
veliko Stevilo uporabnikov ne zadrzi dolgo na portalu, se ne prijavi, ne opravi nakupa ali
odda povprasevanja (odvisno, kaj od tega smo si zadali za konverzijski cilj). Ce s pomogjo
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izboljSanja uporabniske izkusnje uspemo izboljSati konverzijo na portalu za 50%, se bo za
toliko dvignila npr. prodaja na portalu. Tako bi po optimizaciji uporabniske izkusnje z enakim
vlozkom v promocijo in vsebine prodali 2x vec.

Kaj pravzaprav je uporabniska izkusnja? Je doZivetje in so obcutki, ki jih uporabnik dozivi
ob uporabi nekega predmeta, spletne strani ali miselnega koncepta. Uporabniska izkusnja je
lahko pozitivna ali negativna.

Da uporabniki lahko dosegajo svoje cilje na internetu, so morali prilagoditi svoje vedenje.
Nielsen [10] navaja tukaj zalo zanimivo in za Nielsna revolucionarno paralelo, ki so jo
ugotovili bivsi inZenirji Xeroxa (Stuard Card in Peter Pirolli). Oni primerjajo vedenje
uporabnika na internetu z zverjo v dzungli, ki teka sem in tja ter i§¢e hrano. Ugotovili so
namre¢ kar precej podobnosti. Podobno kot zivali razvrstimo med rastlinojedce in mesojedce,
je Card uvrstil internetne uporabnike med "inforjedce"”, kar pomeni, da is¢ejo in konzumirajo
informacije.

Tako kot zver tudi uporabniki poizkuSamo s ¢im manj truda priti do hrane — Zelenih
informacij. Trud je tukaj misljen predvsem kot umski napor in Zrtvovanje Casa. Pri tem
morajo sprejemati odlocitve.

Uporabniki ne delamo optimalnih izbir, ko uporabljamo splet. Ne pregledamo celotne strani
in ne premislimo skrbno, katera bi bila najbolj optimalna pot za nadaljevanje naSega »lova«
za informacijami. Uporabniki izberejo prvo pot, ki se jim zdi kolikor toliko smiselna, da
pridejo do zelene informacije.

Uporabniki na spletu poizkusajo optimizirati svoj Cas, zato ves ¢as hitijo. Krug jih slikovito
primerja z morskimi psi, ki se morajo ves ¢as gibati, sicer umrejo [11]. Na internetu je
ogromno »neuporabne« vsebine. Uporabniki so zato razvili mehanizem, da se kljub gori zanje
neuporabnih strani prebijejo skozi to dZzunglo do Zelene informacije. Uporabniki spletnih
strani ne berejo od a do z, ampak vsebine samo na hitro preletijo oz. poskenirajo [10], [11],
[12], [13].

3.2 Kako povecati konverzijo

Stopnjo konverzije (iz obiskovalcev v kupce) na spletnem mestu lahko pove¢amo tako, da ga
naredimo uporabniku prijaznejSega.

Spletno mesto lahko naredimo uporabniku prijazno tudi tako, da optimiziramo uporabnisko
izku$njo na naslednje nacine:

e Upostevamo spletne smernice in konvencije pri razvoju portala. V sploSnem
obstaja pri razvoju spletnih uporabniskih vmesnikov nekaj sto smernic, za katere je
dobro, da jih oblikovalci in razvijalci upostevajo. Primer takSne smernice je, da mora
povezava na spletni strani dajati vtis povezljivosti. Mora biti pod¢rtana ali odebeljena
ali druge barve kot ostalo besedilo.

¢ Identificiramo napake v uporabniski izkusnji in jih potem poizkusamo odpraviti.

e Testiramo razlicne verzije spletnih strani. Uporabnikom s pomo¢jo namenskih
orodij serviramo naklju¢no razli¢ne verzije spletnih strani in potem ugotavljamo v
analiti¢nem orodju, katera je imela boljSo konverzijo oz. rezultat.

Napake v uporabniski izkuS$nji lahko identificiramo na naslednje nacine:
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e Najamemo strokovnjaka za uporabnisko izkudnjo. On sistemati¢no pregleda
uporabnidki vmesnik in ugotovi odstopanja od smernic v uporabniski izkusnji ter
predlaga izboljSave.

e Testiranje na uporabnikih. Majhen vzorec uporabnikov gre preko uporabniskega
vmesnika po dolo¢enih scenarijih v laboratoriju. Strokovnjaki za spletno uporabnost
jih snemajo v obraz, zajemajo zaslonsko sliko ter njihove zvoéne komentarje. Na
podlagi opazovanja se identificira napake v uporabniski izkudnji in predlaga
spremembe..

Z optimizacijo konverzije in uporabniske izkusnje lahko za nekajkrat izboljSamo uspeSnost
portala.

3.3 Razvoj, temelje¢ na uporabniku

Upostevanje nacel optimizacije uporabniske izkuSnje je zelo pomembno tudi pri razvoju
aplikacij ali spletnih portalov. Ce svoj razvoj temeljimo na uporabnikih, lahko dosezemo
ogromne prihranke pri ¢asu in denarju, kar smo preizkusili tudi v slovenski praksi. Stroski
napak v uporabniski izkusnji namre¢ narasc¢ajo eksponentno glede na ¢as njihovega odkritja.

Bistvo razvoja, temeljecega na uporabniku je, da je uporabnik vkljucen v razvoj ze v zelo
zgodnjih fazah. Tako se na uporabnikih testirajo stati¢ni ali dinami¢ni prototipi uporabniskega
vmesnika (GUI). Prototip uporabniskega vmesnika se izboljSuje toliko Casa, da postane
prijazen uporabniku. Sele takrat se napise prva érka kode in se gre v razvoj pravega portala ali
aplikacije (slika 3) [14].

Vizija in plan

- zacetni koncept
- poslovni cilji
-plan za UCSD

Analiza zahtev in potreb

uporabnikov
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planiranje projekta, |

meri unorabnost. posel in

Konstruiraj in daj v prakse

kontinuirano usmerjanje
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testiranje uporabnostiin
opazovanje.

Slika 4: Proces razvoja s poudarkom na uporabnikih [14].
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3.4 Kako pri uporabniku vzbuditi zaupanje, ki je potrebno za nakup?

Uporabnik se odloci za nakup na dolo¢eni spletni strani, ko meni, da bo produkt ali storitev
zadovoljila doloc¢eno njegovo potrebo, je v okviru njegovih finan¢nih zmoznosti in je njegovo
zaupanje v spletnega trgovca na zadostni ravni. Kako pa vzpostaviti dovolj veliko zaupanje
uporabnika v spletno trgovino? Obstajajo Stirje nacini, kako se lahko tega lotimo:

1. E-postni marketing. Je najbolj uc¢inkovit nacin, da pridobimo od uporabnika e-postni
naslov. Nato mu za¢nemo redno po e-posti posiljati koristne, zabavne in prodajne
vsebine, ki so za uporabnika relevantne (e-revijo ali e-novice). Na tak nacin se pri
uporabnih pozicioniramo kot strokovnjak za svoje podrocje in si pridobimo zaupanje
uporabnika. Ko se pri uporabniku pojavi potreba po nakupu naSih proizvodov in
storitev, je zelo verjetno, da bomo mi njegova prva izbira. Prav e-poStni marketing
se je izkazal v slovenskih spletnih trgovinah za najbolj u¢inkovit nacin grajenja
zaupanja in zvestobe ter eden najvecjih generatorjev prodaje.

2. Kredibilna in uporabniku prijazna spletna stan. Ce je naSa spletna stran
uporabniku prijazna in je njen dizajn profesionalen, povecuje zaupanje uporabnika v
spletno trgovino.

3. PR. S pomocjo avtorskih in oglasnih ¢lankov v medijih lahko tudi do dolo¢ene mere
dvignemo zaupanje uporabnikov.

4. Ostala promocija, oglasevanje. Z intenzivno promocijo in oglasevanjem lahko do
dolo¢ene mere vplivamo na dvig zaupanja uporabnikov. Je pa tak nacin lahko zelo
drag.

3.5 Kako si lahko z e-postnim marketingom izboljSate poslovne rezultate?

Vsak lastnik spletne strani si zeli, da bi bila njegova spletna stran ¢im bolj obiskana in da bi
lahko na ¢im bolj u¢inkovit nac¢in komuniciral s svojo ciljno publiko. To lahko doseze z e-
postnim marketingom, optimizacijo za iskalnike, preko socialnih omreZij, z zakupom
sponzoriranih povezav, z oglasevanjem v on-line in off-line medijih in dela PR.

Izmed teh nadinov se je e-poStni marketing v praksi izkazal za enega najbolj ucinkovitih
nacinov generiranja obiska in prodaje, ker:
e je poceni posiljati sporocila, ko ze enkrat imas lastno bazo,
lahko dosezes visoko frekvenco sporocil,
si zagotavljas stalen obisk spletne strani,
lahko z njim vplivas na nakupne odlocitve prejemnikov.

S tem ko si zgradite lastno bazo prejemnikov, si tako zgradite svoj medij in zmanjSate potrebo
po kupovanju oglasnega prostora v zunanjih medijih.

E-posta, ki jo posiljate, mora delovati profesionalno oz. kredibilno. Po zakonu morate
zagotoviti enostavno odjavo od prejemanja vasih sporocil. Dobro je, ¢e imate moznost
testiranja uc¢inkovitosti razli¢nih sporocil in spremljanja statistik odpiranja sporocil in klikov
na povezave v njih, da lahko optimizirate sporocila. Vecjo koli¢ino e-poSte morate poSiljati
postopno ter ¢istiti zbirko neustreznih e-postnih naslovov. Vse to je sorazmerno tezko poceti
ro¢no z odjemalcem e-poSte (npr. Outlook) ali CRM orodji. Pri tem vam lahko precej
pomagajo namenska spletna orodja in storitve za e-poStni marketing, ki vam dolo¢ene stvari
avtomatizirajo in olajSajo. Pri najbolj brani spletni potovalni reviji Potnik.si uporabljamo
orodje za e-posStni marketing ePrvak (www.eprvak.si), ki nam omogoca, da izvajamo
uc¢inkovit e-poStni marketing.
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4. SKLEPNE UGOTOVITVE

Prisotnost na spletu je za podjetja danes nekaj samoumevnega. Vendar pa zgolj prisotnost s
spletno vizitko Ze zdavnaj ni ve¢ dovolj. Sodobni potrosniki zahtevajo vec. IS¢ejo in med
seboj primerjajo informacije, mnenja, izkusnje, elektronsko poslujejo in nakupujejo [1], [2],
[3], [4]. Glede na predstavljene ugotovitve lahko vzroke za to iS¢emo predvsem med
pomanjkljivim poznavanjem dodane vrednosti ué¢inkovitega spletnega nastopa na eni strani ter
morebitnim nepoznavanjem okvira tehnoloskih moznosti reSitev na drugi. Za dvig uspesnosti,
konkurencnosti podjetja je zato kljucno, da temu mediju oz. komunikacijskemu kanalu
namenja vecjo pozornost in v ucinkovit spletni nastop permanentno vlaga ve¢ podjetniske
energije in drugih virov.

Ob zaznani priloznosti ovir za ve¢jo angaziranost podjetij na tem podro¢ju ni. Vkljucitev
uc¢inkovite spletne prisotnosti in poslovanja v strategijo podjetja je kljucna za preboj in dobre
spletne rezultate. Ustrezna poznavanja in razumevanja spletnih dejavnikov, zakonitosti,
elementov in prijemov so danes ena klju¢nih poslovnih prvin. Se najvedja ovira za preboj iz
povpreéne spletne prisotnosti se zdi potreben pozitiven premik v razmisljanju tistih, ki o teh
stvareh odlocajo na organizacijski ravni. Pri pripravi vsebin in strategije spletnega nastopa
bodo zmagovalci le tisti, ki bodo uspes$no zdruzili kreativno in analiti¢no stran ter to uporabili
pri optimizaciji tega, kar na spletu ze po¢nejo pri razvoju novega.

Sredis¢e vsega dogajanja naj bo uporabnik, obiskovalec, stranka, potrosnik ali kakorkoli ze
imenujemo osebo, ki obis¢e naSe spletno mesto. Kot reCeno, pa dobra uporabniska izkusnja ne
pomeni vedno uspeha, slaba uporabniska izkusnja pa zagotovo vodi k neuspehu. UpoStevajmo
spletne smernice in konvencije, pravo¢asno identificirajmo in odpravljajmo napake,
testirajmo razli¢ne verzije in vklju¢imo strokovnjaka.

Projekt spremembe spletne prisotnosti v trzno priloznost in strateSko nalozbo se nikoli ne
konca. Poskrbimo za to, da bodo vsebine vedno svezZe in aktualne. Temeljni kapital vsakega
podjetja na spletu je baza e-postnih naslovov. S kakovostnimi vsebinami in trznimi prijemi se
potrudimo, da e-poStne naslove pridobimo. Mnoge obiskovalce sicer zanima podrocje, ki ga
na spletni strani pokrivate, a Se niso pripravljeni na nakup ali poslovno sodelovanje. Vse, kar
zelijo v tem trenutku, so koristne informacije z vasega podro¢ja. Ker je pomanjkanje zaupanja
ena najvecjih ovir konverzije, je gradnja zaupanja skozi osebni pristop in znacilen slog
komuniciranja, ki ga lahko dosezemo in presezemo, izrednega pomena. Z obvladovanjem tega
podrocja in u¢inkovitimi orodji za e-poStni marketing bomo dobrim rezultatom nedvomno
bliZje.
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