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Vsakemu dogodku lahko določite datum in uro začetka (in po potrebi zaključka), ime dogodka 
(Kaj načrtuješ?), kraj (in po potrebi natančen naslov), celoten dogodek pa opišete v okencu »Več 
o tem«. Nikakor ne pozabite dodati slike ali fotografije dogodka, saj bo zanimiva slika privabila 
veliko obiskovalcev. Zadnja stvar, ki jo morate narediti, je, da povabite goste. S klikom na »Ozna-
či goste« vam Facebook pokaže vse vaše prijatelje, ki jih lahko povabite. Na žalost Facebook ne 
omogoča, da bi povabili osebe, ki so oboževalci naše strani, niso pa vaši osebni FB prijatelji, tako 
da smo tukaj nekoliko omejeni.

Vsekakor poskrbimo za to, da naredimo dogodek zanimiv, kar pomeni, da na zid dogodka prile-
pimo kakšne fotografije, zanimive informacije o dogodku, navadimo pa se tudi dnevno obisko-
vati zid dogodka (kar po navadi sicer počnemo, saj nas »matra firbec«, koliko ljudi se bo udeležilo 
dogodka), da lahko odgovarjamo na morebitna vprašanja gostov.
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Facebook vzdevek 

Vzdevek vaše Facebook strani pomaga pri marketingu, predvsem pri marketingu izven spleta 
oziroma tam, kjer morate zapisati spletni naslov (URL) vaše strani. Namesto da pišete dolg na-
slov, poln različnih znakov, lahko pridobite vzdevek po želji, v obliki http://www.facebook.com/
vas.vzdevek. 

Pridobite ga tako, da se odpravite na  http://www.facebook.com/username/, kjer lahko poleg 
vzdevka za vaš osebni FB profil (http://www.facebook.com/peter.mesarec) nastavite tudi vzdev-
ke za vaše FB strani. Kliknite na »Izberi uporabniško ime za svojo stran«. Nato izberite stran, za 
katero želite dodati vzdevek in vzdevek. Vzdevka kasneje ni mogoče spreminjati, zato dobro 
premislite, kakšnega boste uporabili.

Tako lahko tudi vaše FB strani promovirate na recimo vaši vizitki, v podpisu e-maila in podobno. 

Povezava Facebook strani z vašo spletno stranjo 

Do sedaj smo vzpostavili povezavo spletne strani na Facebook in na vašo Facebook stran, seveda 
pa želimo povezavo vzpostaviti tudi v drugo smer. Obiskovalci vaše spletne strani bodo tako ve-
liko pogosteje postali oboževalci vaše FB strani. Na vašo spletno stran tako postavite t.i. značko 
(kot jih imenuje Facebook), ki jo za vas oblikuje Facebook in jo objavite na vaši strani. Značko naj-
prej nastavimo na Facebooku, na strani http://www.facebook.com/badges/ izberemo Page Bad-
ge, nato pa izberemo »Uredi to povezavo« pri strani, za katero želimo značko ustvariti, nato pa 
izberemo želeno obliko značke. Na voljo so tri različne oblike, Navpična (velikosti 120px x 284px), 
Vodoravna (377px x 85px) ali Dva stolpca (359px x 178px). Na vseh treh lahko prikažete ime svoje 
strani, zadnje objavljeno stanje, sliko in oboževalce, katerikoli podatek pa lahko iz značke tudi 
umaknete. Alternativa je tudi t.i. Like značka , ki jo lahko ustvarite za katerokoli stran, katere član 
ste, vendar je veliko manj interaktivna, tako da predlagam, da uporabite značko Strani.
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Pomembno je, da na Facebook strani objavljate tudi informacije, ki jih na vaši spletni strani ni, 
saj bo Facebook stran le tako zanimiva tudi za obiskovalce vaše spletne strani. V nasprotnem 
primeru bodo obiskovalke spletne strani videle, da so informacije na obeh enake in tako ne bodo 
postale oboževalke vaše FB strani. Tako obiskovalca izgubite takoj po tem, ko zapusti vašo sple-
tno stran, v nasprotnem primeru pa bi še dolgo časa prejemal vaše objave na Facebooku.
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Promocijske akcije na Facebooku 

Primeri dobre prakse 

Predstavljam nekaj primerov dobre prakse, podjetij in nevladnih organizacij, ki uporabljajo Facebo-
ok za promocijo. Izbrane in navedene so po naključnem vrstnem redu in trenutnem navdihu avtorja. 

1. Mobitel (http://www.facebook.com/mobitel.si) svojo FB stran uspešno uporablja za komu-
nikacijo z oboževalci. Sodelavci mobitela vsakodnevno komunicirajo z uporabniki FB in redno 
pripravljajo tudi male nagradne igre. Primer takšne igre je »tisti, ki prvi najde ta in ta telefon na 
naši spletni strani, prejme majico«. Komentarjev je vedno veliko, na takšen način pripeljejo obi-
skovalce na svojo uradno spletno stran in se pokažejo kot podjetje, ki je odprto za komunikacijo. 
Uporabniki njihovih storitev dobijo občutek, da se lahko na različne načine obrnejo na njihove 
zastopnike, kar jim daje dodaten občutek pripadnosti. 

Vsekakor je pri Mobitelu potrebno omeniti trenutek, ko so spremenili količino podatkov, ki so 
vključeni v njihove pakete. Večje število uporabnikov je takrat svoje nestrinjanje s to potezo iz-
razilo prav na FB strani podjetja. Administratorji strani so poskušali odgovarjati, predvsem pa 
umirjati situacijo, tudi z dodatnimi informacijami in idejami za alternativne naročniške pakete. 
Vsekakor je FB stran prinesla dodatno možnost uporabnikom za pritoževanje; občutek, da jih 
nekdo posluša in odgovarja, pa je zagotovo precej pomiril situacijo.

2. Gorenjka (http://www.facebook.com/Gorenjka) je organizirala akcijo, v kateri so vsakomur, ki 
se je pridružil njihovemu čokoman klubu, poslali Gorenjko (čokolado) na dom. Uporabili so FBML, 
torej Facebook kodo, s katero so pripravili posebno podstran, enako taktiko pa uporabljajo tudi 
za promocijo vseh ostalih nagradnih iger, eno izmed njih lahko vidite tudi na spodnji sliki. Vsakdo, 
ki je želel imeti čokolado, pa je seveda moral pustiti svoje podatke in svoj elektronski naslov. Od 

akcije je preteklo že kar 
nekaj mesecev, Gorenj-
ka pa vsaj zaenkrat še ni 
uporabila teh elektron-
skih naslovov za marke-
ting. Uporabniki so se 
pogosto zahvaljevali za 
brezplačno čokolado, 
stran pa je tako dobila 
veliko število novih obo-
ževalcev.
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3. Šumi bomboni (http://www.facebook.com/sumi.bonboni) so stopili še korak naprej in so akciji 
dodali dobrodelno noto. Vsakdo, ki je postal njihov oboževalec, je lahko izbiral, kateri izmed 5-10 
humanitarnih in podobnih organizacij bo podaril kilogram bonbonov. Bonbone je seveda podelil 
Šumi, na svoji FB strani pa so kasneje objavljali tudi fotografije razdeljevanja bombonov in se-
veda poželi veliko odobravanje, saj ni boljšega kot fotografije svoje blagovne znamke in veselih 
otrok. Na žalost so po koncu akcije svojo FB stran opustili in sedaj sameva, saj že od 31. decem-
bra 2009 niso objavili nobene novosti.

4. Organizacija www.iz-hod.info je svojo Facebook stran uporabila za promocijo velikega števila 
dogodkov, ki so jih pripravili. Za vsakega izmed dogodkov so pripravili FB event, poleg tega pa so 
iz preteklih dogodkov objavljali fotografije in tekstovna poročila. 
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Razmisleki o promocijah 

Cilji 

Prva in najpomembnejša stvar, o kateri morate razmisliti, preden začnete ustvarjati vašo promo-
cijsko akcijo na Facebooku, je, kaj želite z njo doseči in kako boste uspeh merili. To so zelo klasič-
ne stvari, ki jih je potrebno razmisliti ob vsaki marketinški akciji. Želite pridobiti 1. oboževalce na 
Facebooku, 2. naročnike na elektronske novice, 3. nove sodelavce ali, 4. povečati širjenje infor-
macij o vaši organizaciji in/ali dogodkih, ki jih pripravljate. Cilje zastavite tudi glede na vaše aktiv-
nosti. Zbiranje elektronskih naslovov, če ne boste pošiljali elektronskih novic, je brezpredmetno. 
Ciljev je lahko tudi več, vsekakor pa o njih razmislite, preden pripravite FB strategijo.

Merjenje  

Merjenje učinkovitosti kampanje je na Facebooku nekoliko oteženo, saj vaše FB strani ni mogoče 
povezati z Google Analytics računom. Kljub vsemu ima FB svoj pregled statistike, ki je dostopna 
samo administratorju. Statistika pokaže, kako aktivno se obiskovalci udejstvujejo na spletni 
strani (komentarji, like-ji (kliki na »všeč mi je«), nalaganje slik ipd.) in statistiko ogledov, število 
oboževalcev in podobno. 

Merjenje je potrebno seveda zastaviti tudi drugje, v kolikor so vaši cilji drugačni. Na prijavnicah 
za dogodke lahko zbirate informacije, kje so udeleženci dobili informacijo o dogodku in kot eno 
izmed možnosti vstavite tudi Facebook. Na takšen način boste točno vedeli, koliko ljudi se je v 
resnici odzvalo na vašo promocijo. 

Kaj točno v številkah pomeni uspešna FB akcija, je težko povedati. Primeri so tako različni, da 
težko rečemo; 5000 ljudi je veliko, lahko pa je tudi 100 ljudi veliko. Vse je odvisno od tega, kakšne 
akcije izvajamo in komu so namenjene. Nevladne organizacije, ki delujejo za široko javnost v 
celotni Sloveniji, seveda lahko pričakujejo veliko število oboževalcev in močno podporo javnosti 
tudi na Facebooku. Tako ima Društvo Rdeči noski (http://www.facebook.com/pages/Drustvo-
za-pomoc-trpecim-in-bolnim-Rdeci-noski-klovni-zdravniki/133295756389) na Facebooku že  
21.000 oboževalcev, ki pogosto komentirajo in objavljajo na njihovem zidu, enako aktivno pa je 
tudi samo društvo.

Vsekakor pa razmislite, kako lahko naredite promocijsko akcijo na Facebooku zanimivo, veselo 
in takšno, da jo bodo vaši uporabniki radi posredovali svojim prijateljem. To je osnovna ideja so-
cialnih omrežij, da ljudje to, kar jim je všeč, posredujejo svojim prijateljem.

Kaj bomo sporočali? 
Verjetno najtežje vprašanje smo pustili za konec tega sklopa. Odgovor vsekakor ni enoznačen, 
predlagamo pa lahko nekaj idej in nekaj opozoril. 

1. Najpomembnejše opozorilo je, naj vaša FB stran ne postane vaše trobilo. Dodana vrednost 
Facebooka in drugih podobnih omrežij je dvosmernost komunikacije. Če Facebook stran upo-
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rabljate le za objavljanje vaših sporočil za javnost in napoved dogodkov, potem je verjetno ne 
potrebujete.

2. Video posnetki so odličen način, kako povedati javnosti nekaj novega na zanimiv način. Vi-
deo posnetek preteklih dogodkov, napoved, posnetek vaših prostorov, karkoli, kar je povezano 
z vašo organizacijo. Ljudje se na Facebooku še vedno bolj zabavajo, zato želijo videti zabavne 
informativne vsebine. Idej je veliko. Poiščite svojo! 

3. Enako objavljajte fotografije vsega, kar počnete. Tudi, če je to samo neuraden sestanek z va-
šimi sodelavci, nekaj fotografij lahko vedno objavite. Facebook uporabniki ne zahtevajo visoko-
kvalitetnih, profesionalnih fotografij. Dovolj je fotografija iz telefona, ki jo pošljete sredi vašega 
sestanka. 

6. Vsekakor pa bodite aktualni. Objavljajte informacije sproti, najraje s kraja dogajanja. Takšna 
sporočila in/ali fotografije vedno pritegnejo največ pozornosti.



27

Oglaševanje na Facebooku 

Zakaj oglaševati na Facebooku 

Oglaševanje na Facebook-u pomeni prestop dva koraka naprej od klasičnega oglaševanja. Prvi 
korak je premik iz resničnega sveta na splet. Klasično oglaševanje pomeni zakup oglasnega pro-
stora v tisku/outdoor/na televiziji, za kar pripravimo oglas in ga posredujemo mediju, ki ga za nas 
objavi. Povratna informacija je ponavadi slaba ali je sploh ni. Težko izvemo, koliko ljudi bo videlo 
naš oglas, koliko ga je v resnici videlo in kakšen je rezultat marketinških akcij (mimogrede, zakaj 
podjetja, ki prodajajo jumbo plakate, nimajo številk o tem, koliko ljudi se vsak dan vozi mimo?). 
Oglaševanje na spletu pomeni, da lahko vaš oglas v vsakem trenutku spremenite in v vsakem 
trenutku lahko vidite, koliko ljudi je videlo vaš oglas oziroma kliknilo nanj, torej izvedlo želeno 
akcijo. Poleg tega v večini plačate le toliko, kolikor rezultatov prinese vaš oglas. PPC (pay-per-
click), PPA (pay-per-action) ali PPM (pay-per-mile torej plačilo glede na to, kolikokrat se oglas 
prikaže uporabnikom; ponavadi se plačuje za 1000 ogledov, oziroma je valuta nastavljena na 
tisoč ogledov) so klasični načini zakupa oglasnega prostora na spletu. PPC seveda pomeni, da 
plačate le za vsak klik na vaš oglas, PPA pomeni plačilo za recimo vsak vpis v vašo mailing listo 
(ali neko drugo akcijo), PPM pa plačilo za vsak prikaz vašOglaševanje na FB gre, kot omenjeno, 
še korak naprej. Dovoljuje nam, da naš oglas prikažemo samo natančno določeni skupini ljudi. 
Glede na to, da Facebook ve o svojih uporabnikih verjetno več, kot uporabniki vedo sami o sebi, 
lahko precej natančno targetirate vaš oglas. Na žalost majhnost slovenskega trga pomeni, da 
vsega ciljanja oglasov, ki ga v večjih državah ponuja FB, ne moremo uporabiti, pa kljub temu 
lahko izbiramo med kriteriji, ki jih ne ponuja prav nihče drug, vsaj ne v takšnem obsegu. Precej 
podobno oglaševanje je pred časom pričel ponujati tudi portal LinkedIn, ki pa ga ne uporablja 
toliko ljudi in tudi ne tako pogosto.

Kako začeti z oglaševanjem na Facebook-u 

Počasi. Najprej pospravimo kreditno kar-
tico nazaj v denarnico in malo razmišljaj-
mo. 

Najprej si predstavljajmo osebo, kateri je 
naš oglas namenjen. Je to dama srednjih 
let, ki rada je čokolado? Ali pa mladostni-
ce, ki še obiskujejo srednjo šolo? Osebe, ki 
imajo rojstni dan? Ali pa naključni moški, 
stari med 27 in 38 let? Vse to in še kaj lahko 
nastavite na FB oglasu. Potrebujemo to-

rej profil ciljne osebe, s katerim se bomo še poigrali kasneje, vendar si sedaj to zapišimo in bomo 
uporabili kasneje. 
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Vedeti moramo, kam bomo napotili obiskovalce, ki bodo kliknili na naš oglas. Bo to naša stran na 
Facebooku ali spletna stran organizacije? Bo to kar prva stran ali jih odpeljemo na katero izmed 
podstrani?  

Če stranke peljemo na našo FB stran, je pomembno, da vemo, kam jih bomo odpeljali. V kolikor 
bomo pripravili posebno akcijo, potem je najboljše, da pripravimo posebno FBML stran, na ka-
tero neposredno pripeljemo naše kupce. Primer takšne strani lahko vidite zgoraj, v akciji, kot jo 
je izvedla Gorenjka.  

Enako je potrebno storiti, če ciljne osebe peljete na vašo domačo stran. Odločitev, da jih boste 
peljali na osnovno stran, je primerna le, če ustvarjate prepoznavnost vaše organizacije, v naspro-
tnem primeru pa pripravite posebne strani, na katere boste peljali vaše ciljne osebe, ali pa jih 
odpeljite neposredno na stran izdelka/storitve, ki ga/jo reklamirate.  

Vsak oglas je pregledan s strani Facebookovih zaposlenih, preden se začne prikazovati, tudi vaš 
bo. Zato je pomembno, da vsebine oglasa ne spreminjate, v kolikor ni nujno, sploh če se vam mudi 
prikazovati oglase. Raje preizkušajte dva vzporedna oglasa. Potrditev oglasa lahko traja do 24 ur 
in tako se vam oglas 24 ur ne bo prikazoval samo zato, ker ste dodali ali odvzeli vejico. Sprememba 
cene klika ne zahteva ponovnega preverjanja oglasa, tako da lahko ceno vedno spreminjate. 

Priprava oglasa 

Vaš oglas lahko na FB v osnovi vsebuje 4 stvari. Povezavo, na katero bo oseba, ki bo kliknila na 
oglas, odpeljana, naslov oglasa (25 znakov), vsebino oglasa (135 znakov) in sliko. 

Oglas pripravite tako, da bo: 

1. Vsakdo takoj vedel, kaj se oglašuje. Obiskovalci FB izredno radi klikajo po različnih stvareh, ki 
jih vidijo na Facebook-u, zato se kaj hitro zgodi, da v kolikor vaš oglas ni prepoznaven kot »mi ne-
kaj hočemo od tebe«, dobimo veliko število klikov, ki pa ne bodo proizvedli želenega rezultata. 

2. Oglas naj vsebuje sliko, tako bo veliko bolj vabljiv, saj so analize ogleda spletne strani pokaza-
le, da veliko raje gledamo slike in tekst okoli slik, kot tekst brez slik. 

3. Slika naj bo enostavna, prikazuje pa naj natančno to, kar oglašujete. Bolj kot je slika splošna, 
več klikov bo privabila, seveda pa se bo kvaliteta teh klikov zmanjšala. Tako boste plačevali klike 
za osebe, ki so videli lepo slikico (iiiiiii kaka lepa slikica) in so nanjo kliknili. To je sicer uporabno za 
branding, vendar CPC (plačilo na klik) verjetno ni najbolj primeren način branding oglaševanja, 
enako branding oglaševanje (torej povečevanje poznavanja blagovne znamke) verjetno ni pri-
meren za veliko število nevladnih organizacij.
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4. Začnite z nizko ceno klika in jo počasi dvigujte. Ko se bo vaš oglas začel prikazovati, ga nadzo-
rujte ves čas (vsaj takoj na začetku), tako da boste lahko videli, ali se oglas prikazuje dovolj po-
gosto ali prepogosto in boste lahko prilagajali ceno klika. FB vam samodejno prikaže predlagano 
ceno klika in uporabite najprej najnižjo predlagano, nato pa po potrebi počasi dvigujte ceno, 
glede na to, kako pogosto se bo vaš oglas prikazoval.

5. Vedno uporabite več oglasov naenkrat. V kolikor niste največji strokovnjak za pisanje oglasov 
na svetu, vam predlagam, da pripravite več oglasov. Dve, tri variante enega oglasa poženite in 
nato spremljajte, kaj se dogaja. Natančno spremljanje pomeni, da vsak izmed oglasov pošlje 
uporabnika na posebno spletno stran, tako da lahko vidite, kateri oglasi vam pošiljajo najbolj 
uporabne klike. Veliko klikov ne pomeni nujno velikega uspeha kampanje. 

6. Povejte uporabniku že v oglasu, kaj pričakujete od njega. Vpis na mailing listo, udeležbo na 
dogodku, reševanje ankete? Na takšen način se bo vsaj del tistih, ki ne želijo dobivati vaših novic, 
izločil že pred klikom. 

Izdelava oglasa in pričetek oglaševanja

Teorijo o oglaševanju ste sedaj osvojili. Potrebno je le še izdelati oglas. Aplikacija za oglaševanje 
se nahaja na spletnem naslovu http://www.facebook.com/ads/. Facebook nam tukaj ponudi do-
datne informacije o oglaševanju, nas pa zanima le zelen gumbek »Ustvarite oglas«.

Najprej ustvarimo sam oglas oziroma njegovo vsebino.

Vnesemo cilj, kamor bodo napoteni obiskovalci, ki bodo kliknili na oglas. Najprej izberemo 
»Oglaševati želim spletno stran« in vpišemo URL naslov (http://www.lep-primer.si) oziroma 
izberemo »Želim objaviti nekaj, kar imam na Facebooku« (vsaj tako je trenutno pri meni pre-
vedeno, očitno je napaka v prevajanju, pisati bi moralo »Želim oglaševati nekaj, kar imam na 
Facebooku«). Če izberemo to možnost, lahko izbiramo med stranmi, aplikacijami, dogodki ali 
našimi skupinami na Facebooku. 
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Vpišemo naslov oglasa (do 25 znakov) (v primeru oglaševanja vsebin, ki so na Facebooku, ni mo-
žno spreminjati naslova), nato pa vsebino »body text« oglasa (do 135 znakov). Smo kratki, zani-
mivi in specifični, da zajamemo le tiste, ki jim bo oglaševana vsebina zanimiva, vendar čisto vse 
tiste. 

Facebook ima nekatera, pogosto čudna pravila glede vsebine ali bolje rečeno oblike vsebine. Če ima-
mo v oglasu veliko velikih tiskanih črk, to predstavlja problem, enako, če imamo v oglasu več kot 
dve enočrkovni besedi, saj nas v drugem primeru sistem ne spusti na potrditev oglasa (»podelimo 2 
x 3 brezplačne vstopnice« je tako neveljavno besedilo, napisati moramo »podelimo 2x3 brezplačne 
vstopnice«).

Dodamo še sliko. Slika je lahko različnih formatov, predlagam pa, da večkrat preizkusite različne 
velikosti in oblike slik, saj jih Facebook večkrat prav nesrečno stisne, poleg tega pa jih še poravna 
na levo stran, zaradi česar je oglas večkrat prav grd.

Pogosto pomaga, če manjši sliki dodate večje belo ozadje, tako da je slika potem poravnana na 
sredino.

Sledi izbira ciljne skupine po posameznih kriterijih. Ves čas se na desni strani ekrana prikazuje 
groba ocena števila uporabnikov, ki lahko vidijo vaš oglas, glede na izbrano ciljno publiko.

Najprej nas Facebook vpraša, kakšne vrste oglaševalec smo, saj nam želi s tem skrajšati proces, 
ker meni, da vsi oglaševalci ne potrebujejo prav vseh kriterijev. Predlagam, da uporabite »Other 
(Advanced)«, ki vam omogoča, da nastavite vse kriterije, nikakor pa tega od vas ne zahteva. Tudi 
mi si bomo ogledali prav vse kriterije.

Začenjamo z državo. Oglaševanje v Sloveniji je omogočeno le na področje celotne Slovenije, 
medtem ko druge države lahko oglašujejo tudi znotraj posameznih mest. Na žalost to v Slo-
veniji še ni omogočeno, kar je tudi razumljivo, saj ima vsako malo večje tuje mesto veliko več 
uporabnikov kot cela Slovenija. Dunaj recimo ima 1.764.540 uporabnikov Facebooka. Vsekakor 
pa upamo, da bo tudi v Sloveniji kdaj mogoče oglaševati vsaj po posameznih regijah. Dodajmo 
še, da imena držav vpisujemo v slovenščini, imena mest pa v jeziku izbrane države (torej Avstrija, 
Wien).

Nastavitev starosti nam omogoča nadaljnjo ožanje ciljne skupine. Oglase lahko tako prilagodi-
mo posebej staršem in posebej otrokom in tako veliko uspešneje oglašujemo (»Starši, želite da 
bi vaš otrok več časa preživel na prostem?« in »Ali si želiš trenirati hokej na travi?«). Enako posa-
meznim starostnim skupinam prilagodimo sliko na oglasu.

Enake možnosti natančnega targetiranja oglasa ponujajo sledeče izbire, spol, oglaševanje samo 
ljudem, ki imajo na dan prikaza oglasa rojstni dan (danes ima rojstni dan 400 Slovencev in Slo-
venk, od tega 240 žensk in 160 moških), enako tistim, ki jih zanimajo moški ali ženske. 
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Oglase lahko priredimo tudi samskim, osebam v razmerju, zaročenim in poročenim. Vedeti pa 
moramo, da je kar nekaj uporabnic in uporabnikov to informacijo umaknilo, izbrisalo ali pa ima-
jo nastavljeno napačno, saj ne želijo resnične informacije deliti s svetom ali z oglaševalci. Kljub 
temu pa lahko preizkusimo oglaševanje po teh skupinah in vidimo, kako se uspešnost oglaše-
vanja razlikuje od oglaševanja širšim ciljnim skupinam in se nato odločimo. Vsekakor ponovno 
poudarjam, da je merjenje uspešnosti oglaševanja izredno pomembno.

Jeziki, naslednja postavka, se nanašajo na jezik, v katerem uporabnik ali uporabnica uporablja 
Facebook. Facebook namreč podpira veliko število različnih jezikov, med njimi tudi piratsko an-
gleščino ali angleščino, obrnjeno na glavo. Večina izmed bralcev seveda tem uporabnikom ne bo 
oglaševala, morda pa vseeno. Če želimo oglaševati čim večjemu številu Slovencev, potem v to 
polje ne vpisujemo ničesar.

Likes & Interests v Sloveniji niso ravno posebej razširjeni, torej veliko uporabnikov ne vpiše svojih 
interesov, kljub temu pa lahko vedno poizkusimo. Nekateri interesi imajo kar nekaj oboževal-
cev, šport »sport« recimo kar 3100. V kolikor bomo oglaševali športno prireditev, bi takšen oglas 
verjetno prinesel veliko večji uspeh kot splošen oglas. Poizkusite, sam vidim, da se z debato v 
Sloveniji ukvarja le 60 oseb (tako vsaj pravi Facebook); verjetno njim ne bomo nič oglaševali, saj 
jih skoraj zagotovo vse poznam osebno. Ves čas govorimo o ljudeh, ki so med svoje interese sami 
vnesli šport ali debato. Facebook (še) nima magičnih algoritmov, ki bi lahko ugotovili interese 
ciljne skupine.

Education & Work, torej izobrazba in delo, je ponovno kategorija, s katero si vsaj v Sloveniji še ne 
moremo veliko pomagati. Sistem naj bi dopustil vnos fakultete ali srednje šole, vendar ne pozna 
niti ene slovenske fakultete ali srednje šole, tako da lahko oglašujemo le na splošno študentom/
študentkam oziroma dijakinjam/dijakom. Pa še tukaj imamo izredno omejeno ciljno skupino, na 
Facebooku naj bi bilo le 1920 srednješolcev in srednješolk, kar je daleč od realne številke. Enako 
kot zgoraj, veliko število uporabnikov očitno ni vneslo tega podatka o sebi.

Podobno je z delovnim mestom, kjer Facebook enako ne pozna niti enega slovenskega podjetja. 
Tudi za podjetja, ki jih imam sam navedena v profilu, ne ponudi možnosti, tako da je ta izbira za 
nas neuporabna.

Zadnja izbira so uporabniki, ki so ali niso povezani z določeno stranjo, dogodkom, skupino ali 
aplikacijo. Pomembnejša se zdi druga izbira, torej oglaševanje osebam, ki še niso povezane z 
nekim dogodkom, ki ga oglašujemo. S tem preprečimo prepričevanje prepričanih in zmanjšamo 
stroške oglaševanja. Zadnja izbira so prijatelji in prijateljice oseb, ki so že povezani z neko stra-
njo, dogodkom, skupino ali aplikacijo. Upamo lahko, da imajo osebe le prijatelje, ki jih zanimajo 
podobne stvari. Verjetnost je malo majhna, poizkusimo pa lahko, natančnost je verjetno nekoli-
ko večja, kot če oglašujemo na splošno vsem. 
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Plačilo oglaševanja 

Edino, kar nam še ostane, je, da se odločimo, koliko financ želimo vložiti v oglaševanje. Oglasi 
so združeni v kampanje (»campaign«), ki jim lahko določimo dnevno porabo ter čas začetka in 
konca oglaševanja. Oglaševanje lahko tako omejimo na nek točno določen znesek in ga nasta-
vimo za nekaj dni vnaprej. Sam to pogosto uporabljam, saj oglase vedno izdelam nekaj dni pred 
želenim začetkom oglaševanja, saj se včasih proces potrditve oglasa zavleče.

Vnesemo torej ime kampanje ter dnevni proračun. Znotraj kampanje lahko ustvarimo več ogla-
sov, ki se bodo prikazovali le tako dolgo, dokler stroški vseh oglasov skupaj ne dosežejo dnevne-
ga proračuna kampanje.

FB vam ponudi dve možnosti, plačilo za oglede/vtise (CPM) ali plačilo za klike (CPC). Razprava 
o tem, katera se bolj izplača, je dolga in traja že odkar ti dve možnosti obstajata. Res pa je, da 
lahko zaključimo (in tukaj se nekateri z mano ne bodo strinjali), da je CPC bolj ugoden za tiste, ki 
plačajo oglas, CPM pa za tiste, ki prikazujejo in služijo na oglasu. CPC nam zagotavlja, da je vsak 
obiskovalec ne samo videl oglas, ampak da ga je bolj ali manj prebral in da je kliknil na oglas ter 
s tem videl tudi našo spletno stran oziroma ciljno stran. CPM na drugi strani dosega veliko večje 
število ljudi, kar pa nujno ne pomeni, da je ta obiskovalec resnično videl oglas, ga razumel in da 
bo ta oglas prinesel kakšno dodano vrednost oglaševalcu. 

Plačilo oglaševanja je omogočeno preko kreditne kartice ali plačilnega sistema Paypal. Facebo-
ok se popolnoma naključno odloči, kdaj točno bo znesek odtegnil iz vašega računa, ki ga vne-
sete v sistem. Tako včasih odteguje dnevno, včasih pa vsakih nekaj dni. V kolikor želite račune 
za oglaševanje uveljavljati kot strošek v vaši organizaciji, je potrebno vpisati še nekaj podatkov, 
tako da bo račun tudi uradno veljaven, glede na slovenske računovodske standarde. Pod oglasi 
in strani poiščemo izbiro nastavitve, kjer lahko vpišemo uradno ime in naslov organizacije ter 
davčno številko.

Zakaj je oglaševanje na Facebook-u bolj uspešno 

Oglaševanje na FB nam omogoča, kot je bilo že večkrat poudarjeno, da natančno določimo, 
komu želimo prikazati oglas. Marsikje lahko slišimo, da splošna ciljna javnost ne obstaja, kar 
pomeni, da oglaševanje »za vse, malo počez pa preko« pač ne prinaša željenega rezultata. Tudi 
klasično oglaševanje uporablja targetiranje, oglasa za finančne storitve nikoli ne boste objavili v 
PIL-u, oglasa za koncert za mlade pa ne med TV oddajo Mednarodna obzorja (če ta še obstaja). 
Facebook enostavno to možnost razširi in jo popelje na popolnoma nov nivo, kjer smo lahko 
izredno natančni pri tem, komu in zakaj prikazati oglas. 

Poleg tega nam tudi omogoča, da plačamo samo to, kar dobimo, torej samo za klike ali prikaze, 
ki so resnično bili izvedeni. Še enkrat, doseg revije pove samo približno oceno števila ljudi, ki 
bodo revijo odprli, ne pa, koliko ljudi bo videlo vaš oglas. 
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To nikakor ne pomeni, da je potrebno popolnoma opustiti oglaševanje v klasičnih medijih, ven-
dar naj bodo oglaševalske kampanje vedno kombinacija različnih medijev in splet naj ne predsta-
vlja le 5 % oglaševalskega proračuna.
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Zaključek 

Pričujoč priročnik ni popolen seznam vsega, kar lahko počnete na Facebooku, vas pa popelje 
skozi osnove uporabe Facebooka. Facebook se spreminja, spreminjajo se tudi načini uporabe, 
tako da je pomembno, da ga redno uporabljate in vidite, kaj se dogaja. Na drugi strani pa se še 
vedno zavedajte, da gre na koncu koncev za zabavo, uporabniki se pridejo na Facebook sprostit, 
zato se zabavajte tudi vi in vaš marketing bo tako najbolj uspešen.

Avtor priročnika je tudi lastnik spletne strani www.seos.si, ki v posebnem oddelku, imenovanem 
seos?, ponuja sistem za postavljanje vprašanj, nekakšen FAQ. V tem sistemu lahko popolnoma 
brezplačno postavljate vprašanja o uporabi spleta za marketing in druga vprašanja, povezana 
s spletom. Vabljeni ste, da obiščete spletno stran, blog, na katerem najdete veliko informacij o 
tem, kako uporabljati Facebook, druga socialna omrežja in tudi veliko informacij o optimizaciji 
spletnih strani. Postavite vprašanja in dobili boste odogovor. 

Če potrebujete še nekoliko natančnejša navodila, kako izdelati FB stran vaše organizacije, pre-
dlagam, da si ogledate video, ki je namenjen prav temu in vas bo vodil od klika do klika. Dosto-
pen je na http://www.seos.si/u/3 .



36

O avtorju

Avtor priročnika Peter Mesarec je dolgoletni sodelavec Za in proti, zavoda za kulturo dialoga 
in se je v letih prostovoljnega dela v tej nevladni organizaciji dodobra spoznal z načini dela in 
težavami ter potrebami nevladnih organizacij. Je tudi avtor večjih spletnih strani te nevladne 
organizacije in še vedno redno sodeluje pri promocijah dogodkov in izvedbi le-teh.

Profesionalno se ukvarja z optimizacijo spletnih strani in s spletnim marketingom v podje-
tju seos.si, katerega lastnik je. Svoje izkušnje na področju optimizacije in spletnega mar-
ketinga brezplačno deli s svetom na www.seos.si, kjer lahko najdete tudi njegov kontakt.
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