
V zadnjih mesecih je vsem postalo jasno, kako hitro se lahko spremeni svet, v katerem živimo. Naša 
življenja so se preselila za domače stene, pametne telefone in družbena omrežja pa uporabljamo 
bolj kot kdaj koli prej – tako za zabavo in razvedrilo kot tudi za iskanje informacij. Preverili 
smo, katera družbena omrežja v času »koronakrize« postajajo še bolj priljubljena kot tudi, ali 
so oglaševalci ta trend izkoristili za povečanje obsega oglaševanja na različnih platformah.
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»Nekateri naši naročniki v teh 
časih dosegajo rekordno prodajo«
Čeprav trenutno stanje močno ogroža številna podjetja in 
blagovne znamke, pa v digitalni medijski agenciji Get 
Interactive pravijo, da gre nekaterim njihovim naročnikom v 
teh časih odlično. »Podjetja so se zelo različno znašla. Bolj kot 
to, katero družbeno omrežje uporabljajo, je pomembna 
primerna komunikacija,« pravi Vesna H

rast, vodja 
marketinga in odnosov s kupci. V času kriznih razmer po 
njenem mnenju komunikacija še bolj izstopa, saj se zelo hitro 
vidi, ali blagovna znamka pridobiva ali izgublja svoj tržni delež. 
»Po našem mnenju v teh časih ne pridobivajo družbena 
omrežja kot takšna, ampak bolj blagovne znamke, ki so se 
znale nastalemu položaju hitro prilagoditi preko svojih obsto-
ječih kanalov. To smo opazili tudi pri naših naročnikih, saj 
nekateri v teh časih beležijo celo rekordno prodajo. Lahko bi 
rekli, da jih je stanje, v katerem smo se znašli, pahnilo v hitro 
preobrazbo. Nekaj, kar je bilo še včeraj na koncu čakalnega 
seznama, se je torej zdaj uredilo kar čez noč.«
Hrastova meni, da so družbena omrežja najhitrejši kanal, 
preko katerega pridejo informacije do uporabnikov, hkrati pa 
so se v času krize prav preko njih širile številne neverodo-
stojne in zavajajoče infomacije. »Zato smo opazili, da so 
nekateri oglaševalci prenesli del proračunov na medije z 
uredniškimi vsebinami. Svetujem, da smo, kjer koli in kar koli 
počnemo, pristni in da ponujamo koristi za uporabnika. V času 
krize so to lahko 'mehkejše' vsebine, ki po daljši poti vodijo do 
konca prodajnega lijaka,« je prepričana.

Kot dodaja, je bilo na skupnem videoklicu HubSpotovih 
partnerjev z vsega sveta kar nekaj takšnih, ki jim je epidemija 
močno zmanjšala aktivnosti, sploh tistim, ki so delali s podjetji 
iz gostinsko-turističnih panog. »A bili so tudi nekateri, ki 
pravijo, da še nikoli niso delali več, predvsem v B2B-okolju in 
v že omenjenih panogah. Pri tem so med družbenimi omrežji 
omenjali predvsem LinkedIn, Facebook in Twitter,« pripove-
duje. Pri tem kot ključno izpostavlja ustvarjanje kakovostnih 
vsebin, ki pomagajo in izobražujejo, kar pa je tudi sicer osnova 
vsebinskega in vhodnega (»inbound«) marketinga.

Kontroverzne vsebine zavirajo 
oglaševanje
»Povečana dejavnost na družbenih omrežjih pa ne pomeni 
tudi enakega učinka za oglaševanje. Razen vzhodne Azije, ki 
se pobira iz koronakrize, so preostale oglaševalsko pomembne 
celine v marcu zmanjšale oglaševanje na družbenih omrežjih. 
Posledično je padla tudi povprečna cena na klik,« navaja 
sogovornica. Razlog za skromnejše naložbe po njenem mnenju 
ni le oglaševalski premor, temveč tudi problematičnost 
vsebine, saj se na družbenih omrežjih pojavlja veliko kontro-
verznih vsebin, oglaševalci pa želijo zaščititi dobro ime svojih 
blagovnih znamk. K temu prispeva tudi slabša odzivnost 
podpornih centrov zaradi omejenih človeških virov.
»Opažanja iz tujine se potrjujejo tudi pri nas. Absolutni kolač 
oglaševanja na družbenih omrežjih se je zmanjšal. Večji del naših 
naročnikov se odloča za ohranjanje oglaševanja na iskalnem 
omrežju Google, ki sicer ne sodi v kategorijo družbenih platform. 
Nekateri naročniki, ki so se povsem umaknili z drugih kanalov, pa 
so svojo prisotnost tam ohranili,« še pove Barbara Modic.

Povečanje intenzivnosti 
komuniciranja v določenih 
panogah
V digitalni agenciji iPROM pravijo, da je vpliv trenutnega 
stanja na tržno komuniciranje precejšen. »Več komuniciranja 
je predvsem v kategoriji izdelkov za vsakodnevno potrošnjo 
(FMCG), ostale panoge pa so svoje komuniciranje prilagodile. 
Hkrati se je v marcu rekordno povečalo tudi zanimanje za 
večino vsebinskih kategorij v slovenskih digitalnih medijih. 
iPROM-ova analiza medijske potrošnje v drugi polovici marca 
je zabeležila 52-odstotno rast števila uporabnikov, na dan pa 
so ti pregledali v povprečju 75 odstotkov več spletnih vsebin 
kot februarja. Ta podatek kaže na to, da je vsebina slovenskih 
medijev relevantna kot še nikoli doslej,« pravi M

iha Rejc, 
vodja oddelka za upravljanje družbenih medije v iPROM-u.

Obiskanost se povečuje na vseh 
družbenih omrežjih
Rejc pravi, da v trenutnem obdobju večji obisk pridobivajo 
praktično vsa družbena omrežja. saj se ljudje zaradi samoosa-
mitve in upoštevanja fizične razdalje bolj intenzivno posvečajo 
druženju preko zaslonov in digitalnih kanalov. »Za blagovne 
znamke je ključnega pomena, da kljub spremenjenim okoliš-
činam še naprej komunicirajo s svojimi sledilci, a da svoja 
sporočila prilagodijo situaciji, tudi v smislu ozaveščanja in 
spodbujanja k spoštovanju ukrepov. Možnost dvosmernega 
komuniciranja z blagovnimi znamkami na družbenih omrežjih 
v teh časih zdaj še v večji meri stopa v ospredje,« poudarja.

Po besedah Barbare M
odic, direktorice medijske 

agencije Pristop media, smo se zdaj, ko preživimo več časa 
doma, po pričakovanjih v večji meri zatekli k televiziji in digi-
talnim medijem, saj pomanjkanje fizičnega druženja nadome-
ščamo z virtualnim. Kot pravi, gre za edinstven čas v naši 
zgodovini, ko bo do digitalne preobrazbe prišlo z bliskovito 
hitrostjo. Pri tem navaja analitični portal Socialbakers, ki 
poroča, da so uporabniki med 16. in 22. marcem 2020 
Facebooku namenili za 12 odstotkov več časa kot v enakem 
obdobju lani, največ interakcij pa je bilo okrog 20. ure. »Največ 
interakcij na Facebooku in Instagramu beležijo objave 
blagovnih znamk, ki sporočajo, kako so se ali se bodo 
zoperstavile virusu bodisi s pomočjo zaposlenih ali širše 
družbene skupnosti,« dodaja Modičeva.

Ključno je ustvarjanje vsebin, ki 
pomagajo in izobražujejo
Jasna Suhadolc, ustanoviteljica in direktorica digi-
talne agencije Actuado, pravi, da lahko v trenutni situaciji 
opazimo primere, kako podjetja v svoje vsebine odlično vple-
tajo trenutne razmere in ostajanje doma, kot tudi takšne, ki 
podjetja popolnoma brez občutka omenjajo koronavirus v 
povezavi s prodajnimi akcijami. »A se lahko že v komentarjih 
pod objavami hitro zazna občutke skupnosti,« opaža.
Po njenih besedah so trenutni trendi uporabe družbenih 
omrežij odvisni od panoge, v kateri delujejo podjetja, in stanja, 
v katerem so se znašla. »Nekatera podjetja so že začela na 
splošno krčiti marketinške proračune in ustavila vse nenujne 
marketinške aktivnosti, pri čemer pa je definicija nujnosti 
seveda precej fleksibilna. Tista, ki delujejo v panogah, ki 
rastejo, pa zdaj še več vlagajo tudi v spletna družbena 
omrežja. 

Pri 
tem 

lahko 
izpostavimo 

spletne 
trgovce, 

IT-storitve, izobraževalne platforme, vsebine za učenje na 
zahtevo ipd. Porazdelitev sredstev med posameznimi omrežji 
– predvsem so to LinkedIn, Twitter, Facebook in Instagram – 
je podobna kot prej in odvisna od panoge podjetja in ciljnih 
javnosti, ki jih nagovarja,« meni Jasna Suhadolc.
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CPM
 (cena na tisoč prikazov)

Vir: Facebook, N = 123.577.797 prikazov, 151.282,43 €
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Ilustracija: Dreamstime

Pregled cene na tisoč prikazov na 
Facebooku so pripravili v agenciji W

3B.
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Kakšni so trendi iz tujine?
Mednarodna agencija Obviously, specializirana za vplivnostni 
marketing, poroča, da so opazili velik porast zanimanja 
uporabnikov tudi za Instagram in TikTok. Pregledali so 260 
oglaševalskih akcij, v katerih so sodelovali vplivneži, ki jih 
zastopajo, in 7,5 milijona objav na Instagramu ter ugotovili, da 
se je v prvi polovici marca 2020 število všečkov objav, ozna-
čenih z #

ad (torej oglas), povečalo za kar 76 odstotkov. 
Preučili so tudi podatke več kot 2000 vplivnežev na TikToku in 
ugotovili, da se je vključenost ljudi v letošnjem marcu pove-
čala za 27 odstotkov v primerjavi s februarjem.
Ne le omenjena, tudi preostala družbena omrežja zadnje 
tedne doživljajo povečanje števila uporabnikov in njihove 
vključenosti. Kot kažejo raziskave Global Web Index, je 
uporaba družbenih omrežij narasla v vseh starostnih skupinah; 
med generacijo Z za 27 odstotkov, med milenijci za 30 
odstotkov, med generacijo X za 29 odstotkov in med »baby 
boomerji« za 15 odstotkov. »Ljudje imajo več prostega časa in 
niso neprestano pod nadzorom šefa, zato si to lahko privo-
ščijo. Poleg tega štirje od desetih ljudi pravijo, da se na druž-
bena omrežja pogosteje 'priklopijo' tudi zato, da spremljajo 
trenutno dogajanje in novice,« poročajo.
Ker ljudje več časa preživljajo na družbenih omrežjih in na 
spletu, so mnogi strokovnjaki hiteli zatrjevati, da se je okrepilo 
tudi digitalno oglaševanje, kar naj bi se po njihovih predvideva-
njih nadaljevalo tudi v bližnji prihodnosti. Londonska medijska 
agencija Dentsu Aegis Network je opravila anketo med svojimi 
155-imi naročniki, pri čemer je kar 14 odstotkov med njimi izja-
vilo, da bodo svoje proračune iz tradicionalnih medijev prenesli 
na digitalne in naj bi s tem nadaljevali tudi v prihodnjih mesecih. 
Revija The Drum poroča, da bo posledica »koronakrize« porast 
oglaševanja na družbenih omrežjih. Okrepilo naj bi se za 22,2 
odstotka, saj bodo blagovne znamke želele izkoristiti moč druž-
benih omrežij, da bi pritegnile svoje ciljne skupine.

Ustvarjalci vsebin, njihovi 
ponudniki in posredniki imajo 
veliko odgovornost
Ben Je-ries, glavni izvršni direktor britanske platforme 
Influencer, opozarja, da imajo v tem času ustvarjalci vsebin, 
njihovi ponudniki in posredniki veliko odgovornost, da se 
zavedajo, kaj objavljajo. »Potrošniki potrebujejo podporo 
blagovnih znamk, ki jih imajo radi, družbeni mediji pa so 
odlično sredstvo, da to dosežejo. Ljudje se obračajo k 
blagovnim znamkam, ki jim zaupajo. Prav zato bi morale 
znamke skrbno razmisliti o sodelovanju s preverjeno mrežo 
ustvarjalcev vsebin, da bi njihovo sporočilo na kreativen način 
prenesle svojim potrošnikom in s tem upravičile njihovo 
zaupanje. V tem času so najpomembnejše vsebine, ki so 
osredotočene na duševno in telesno zdravje ter dobro 
počutje. Te vsebine potrošnike tudi najbolj zanimajo. Prav tako 
pomembna je vsebina, ki ohranja optimizem, in skrbi, da smo 
zaposleni in ne zapademo v malodušje, medtem ko posku-
šamo preživeti to turbulentno obdobje,« pravi Jeffries.  
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Za blagovno znamko je najslabše, 
če zdaj izgine
M

aja Šorli Jakin, solastnica in direktorica vsebin v 
agenciji za digitalni marketing W3B, opozarja, da je za blagovne 
znamke v tem trenutku najslabše, kar lahko naredijo, da »izgi-
nejo«. Namesto tega naj svojo strategijo le prilagodijo danim 
razmeram. Po njenih opažanjih gredo v trenutnem stanju tako 
posamezniki tudi tudi blagovne znamke in uporabniki skozi 
določene faze navajanja na novo realnost. V prvi fazi so tako pri 
nekaterih naročnikih opazili večjo stopnjo previdnosti in jim že 
takrat svetovali, naj ne prekinejo z aktivnostmi, temveč da 
strategijo skupaj prilagodijo razmeram. »Ob pregledu aktivnosti 
svetovnih blagovnih znamk smo opazili, da so se tudi drugi 
odločili za ta korak. Medijske hiše poročajo o povečanju 
'ratingov' in obiskanosti spletnih portalov, zato me veseli, da 
znamo to z naročniki tudi izkoristiti,« pravi.
Kot pravi, so uporabniki zdaj še toliko bolj željni kakovostnih in 
relevantnih kratkočasnih vsebin tudi na družbenih omrežjih. Po 
njenih besedah podjetja preusmerjajo svojo pozornost iz kombi-
nacije ustvarjanja potrebe in prodaje h grajenju blagovne 
znamke in sanjarjenju, kar bo prineslo rezultate po koncu krize. 
»Če so se že kje zmanjšali proračuni, so se za promocijo in ne za 
ustvarjanje vsebin. Kombinacija nižjih vložkov in višjega števila 
prikazov pa je prinesla znižanje cen,« pove. Kot dodaja, so 
določene panoge seveda bolj prizadete. »Tukaj imam v mislih 
predvsem turizem, kjer je bil upad prodaje takojšen. Na srečo se 
je bila večina naših naročnikov pripravljena prilagoditi in sprejeti 
novonastalo negotovo situacijo, kar se jim bo zagotovo obresto-
valo,« pravi Maja Šorli Jakin.
Opazila je tudi, da imajo blagovne znamke, ki so leta in leta na 
družbenih omrežjih gradile kakovostno in zvesto skupnost, še 
naprej dober odziv na vsebine. Pozitiven odziv je tudi na manj 
prijetne novice, na primer na odpovedi turističnih aranžmajev. 
»Seveda pa moramo vedeti, da zdaj vsebine blagovnih znamk 
tekmujejo za doseg in pozornost uporabnikov z vsebinami o 
koronavirusu, kar pod črto pomeni, da se, tudi če zdaj preži-
vimo več časa na spletu in družbenih omrežjih, metrike še 
niso zelo spremenile,« zaključi.

Twitter pred novim izzivom, 
Facebook z novimi oglaševalci
Tudi Jure Banič, generalni direktor Httpool Slovenija, je 
za MM navedel nekaj zanimivih podatkov o uporabi družbenih 
omrežij v času koronakrize. »Trenutne krizne razmere so 
zaradi elementa omejevanja gibanja še posebej edinstvene. 
Izjemna sprememba v načinu preživljanja časa posameznikov, 
delo od doma in skrb za čim bolj brezstično življenje so nas 
spravili na splet. V prvih tednih karantene v Evropi se je 
skupno sporočanje preko Facebooka povečalo za 50 
odstotkov, video in glasovni klici preko aplikacij Messenger in 
WhatsApp pa so se kar podvojili. Statistike že kažejo, da ljudje 
po vsem svetu preživijo 70 odstotkov več časa na pametnih 
telefonih, generacija Z pa kar 80 odstotkov. Oglaševalci 
naravno sledijo svojim strankam in posledično tudi temu 
digitalnemu trendu,« je med drugim povedal.
Kot zastopniki ključnih digitalnih platform v Httpoolu na 
področju oglaševanja na družbenih omrežjih opažajo dva 
glavna trenda. Po eni strani gre za velik upad oglaševanja s 
ciljem znamčenja, kar za platforme, kot je Twitter, ki je osredo-
točen na promocijo blagovnih znamk, v tem času predstavlja 
precejšen izziv. »Oglaševanje na LinkedInu trenutno ohranja 
stabilne vrednosti, saj se oglaševalci na tej platformi, ki je 
osredotočena predvsem na B2B-segment, hitro prilagajajo 
trenutnim (novim) potrebam,« pravijo.
Tudi na Facebooku Banič vidi še vrsto priložnosti. Uporaba 
posameznih aplikacij podjetja Facebook se je tako globalno kot 
tudi v Sloveniji in regiji v tem obdobju še povečala. Pri tem 
opažajo pozitiven trend oglaševanja predvsem pri dveh skupinah 
oglaševalcev. V prvi so tiste spletne trgovine, ki so že prej ogla-
ševale na Facebooku in so zdaj oglaševanje še okrepile. Pri tem 
se osredotočajo na ključne proizvode, izhajajo iz potrošnika, ki je 
zdaj doma, in razmišljajo, kako mu pomagati. Hkrati skrbno bdijo 
nad svojim inventarjem in sledijo svoji dobavni verigi. Druga 
skupina pa so novi oglaševalci na Facebooku. »To so tista 
podjetja, ki so se prilagodila situaciji in do neke mere spremenila 
svoje storitve ali načine komunikacije s strankami in prodajo. 
Tako so se prevozniki preusmerili v dostavo naročil končnim 
kupcem, restavracije so začele same dostavljati na dom, fitnes 
centri pa ponujajo spletne vadbe. Vsi ti podjetniki želijo izkoristiti 
priložnosti, ki jih ponuja Facebook, da dosežejo čim več obsto-
ječih in potencialnih strank, ki zdaj večino časa preživljajo na 
spletu,« pravi sogovornik.

Jure Banič (H
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preko Facebooka povečalo za 50 
odstotkov, video in glasovni klici 

preko aplikacij M
essenger in 

W
hatsApp pa so se kar podvojili.«

M
aja Šorli Jakin (W

3B): »Če so se že 
kje zm

anjšali proračuni, so se za 
prom

ocijo in ne za ustvarjanje vsebin.«

TikTok je aplikacija, ki je leta 2016 nastala na Kitajskem pod 
imenom Douyin. Že v prvem letu si jo je na svoje mobilne 
telefone naložil približno milijon uporabnikov, ki so dnevno 
delili in si ogledali več kot milijardo videoposnetkov. Leto dni 
pozneje so jo pod imenom TikTok predstavili vsemu svetu. 
Namenjena je ustvarjanju in deljenju kratkih videoposnetkov, 
ki jih lahko uporabniki na različne načine montirajo ali dopol-
njujejo z različnimi filtri.
Danes velja za najhitreje rastoče družbeno omrežje. V čem je 
skrivnost njegovega uspeha, smo vprašali Nika Škrleca, 
ki velja za enega od najaktivnejših Slovencev na TikToku. 
»TikTok se je začel kot družbeno omrežje mlajše generacije. 
Dobili so omrežje, ki je bilo samo njihovo in zaradi tega na nek 
način ekskluzivno, zdaj pa zaradi svojega zelo preprostega in 
hitrega načina komunikacije ter širjenja vsebin prodira do 
vseh,« je za MM povedal Škrlec. Po njegovem mnenju je 
velika prednost TikToka v potencialu, da se relativno nezna-
nemu ustvarjalcu vsebina lahko izjemno razširi – postane 
viralna in posledično lahko takoj doseže veliko število 
gledalcev. »Ne smemo pa izpostavljati le pozitivnih stvari, 
temveč tudi njegove slabosti. Zame je največja slabost 
varnost mlajših gledalcev in izkoriščanje njihove naivnosti, 
tudi v oglaševalskem smislu,« opozarja.
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Foto: Dreamstime TikTok im
a trenutno okrog 

800 m
ilijonov m

esečno 
aktivnih uporabnikov. 

»Facebook je bil najprej 
om

režje študentov, 
Instagram

 zbirališče 
m

lajših ozirom
a 

najstnikov, potem
 pa sta 

prerasla te okvire. TikTok 
je na podobni poti, m

orda 
m

u bo ta preboj uspel, 
m

orda pa tudi ne. Če m
u 

bo, je dobro prej potipati 
teren in se z njim

 spoznati. 
V vsakem

 prim
eru se je 

dobro srečati s takšnim
 

načinom
 kom

unikacije, 
ker bistveno oblikuje 
spletni svet odraščajoče 
generacije in širše, 
dojem

anje videa in 
družbenih om

režij,« pravi 
Nik Škrlec. 
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