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UvoD

Ljudje smo druzabna bitja in iskanje ter oblikovanje odnosov je zakoreninjeno globoko v
nas. Ze v preteklosti smo se povezovali na veliko naginov, z razvito tehnologijo pa danes
izpolnjujemo vse svoje potrebe po druzabni interakciji in komunikaciji. Trenutno so
najbolj v porastu druzbeni mediji, ki predstavljajo digitalne platforme, prek katerih se
zbirajo in delijo informacije, uporabnisSko ustvarjena vsebina ter spodbuja sodelovanje med
ljudmi. Ta tehnologija je spremenila nacin naSe povezanosti, komunikacije in razvoja
odnosov (McFarland & Ployhart, 2015, str. 1653). McFarland in Ployhart (2015, str. 1654)
navajata, da druzbeni mediji obstajajo samo na portalih, ki imajo dostop do spleta in
omogocajo interaktivni dialog med organizacijo, skupnostmi in posamezniki. Ustvarjajo se
vedno novi druzbeni mediji, ki vsi temeljijo na enaki tehnologiji in spletu, kjer uporabniki
ne le pridobivajo informacije, ampak jih pomagajo tudi ustvarjati. Povezave med
uporabniki se ustvarjajo nenehoma in zelo hitro, s tem pa se druzbeni mediji zelo hitro
povecujejo in razvijajo.

Po podatkih spletne strani Internet Live Stats ima 40 % celotne populacije po svetu v letu
2016 ze dostop do spleta, kar je trenutno okoli 3,33 milijarde ljudi (Internet Users, 2016).
Druzbene medije naj bi v letu 2016 uporabljalo Zze 2,3 milijarde ljudi, kar je dve tretjini
uporabnikov spleta in 31 % celotne svetovne populacije (Chaffey, 2016). Najbolj razsirjen
je Facebook, ki ima v letu 2016 ze 1,5 milijarde mese¢no aktivnih uporabnikov in ve¢ kot
milijardo dnevno aktivnih uporabnikov (Smith, 2016). Sledi mu YouTube, nato Twitter,
Google +, Instagram in LinkedIn (Chaffey, 2016). Vse to kaze na vedno vecjo uporabo
druzbenih medijev, zato jim tudi podjetja namenjajo veliko pozornosti in sredstev, kar
druzbene medije uvrséa med najbolj aktualne na¢ine komuniciranja s porabniki. Tudi v
Sloveniji uporaba spleta nara$ca, saj je po podatkih Statisticnega urada Republike
Slovenije (Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri posameznikih, Slovenija, 2015) imelo
v letu 2015 v Sloveniji dostop do spleta 78 % gospodinjstev. Splet je uporabljalo 73 %
oseb, starih med 16 in 74 let. Okoli 581.000 ali 51 % uporabnikov spleta je sodelovalo v
spletnih druzbenih medijih, okoli 406.000 pa jih v spletnih druzbenih medijih sodeluje
vsak dan ali skoraj vsak dan (na primer tako, da so ustvarili, urejali lastni profil ali posiljali
sporo¢ila). Najve¢ uporabnikov spleta, ki so sodelovali v druzbenih medijih, je bilo med
osebami, starimi med 16 in 24 let (90 %) ter med 25 in 34 let (71 %).

Keller (2010, str. 58) pravi, da se je zaradi razvoja tehnologije in vse vecje uporabe spleta
oblikovalo veliko razli¢nih na¢inov za komuniciranje in prodajo izdelkov porabnikom. Vsi
ti na¢ini komuniciranja in komunikacijske poti se zelo razlikujejo med seboj ter ponujajo
razli¢ne prednosti in slabosti. Najvecji izziv za trznike je, da izberejo pravi nacin med
vsemi ponujenimi moznostmi in ponudijo usklajeno komunikacijo, komunikacijsko pot in
strategijo, ki maksimizira ucinkovitost v danasnjem zapletenem veckanalnem in
multimedijskem okolju.



Namen magistrskega dela je tako raziskati podrocje trzenjske komunikacije, spoznati
prednosti komunikacije prek druzbenih medijev in ugotoviti, kako wvplivajo na
komunikacijo, kaj so spremenili ter kaj bodo prinesli v prihodnje. Poleg tega se v
magistrskem delu osredoto¢im na to, kako druzbeni mediji vplivajo na komunikacijo
proizvajalcev alkoholnih pija¢, kako so jo ti izkoristili in s tem pridobili veliko novih
porabnikov. Namen je tudi pridobiti znanje o zakonskih omejitvah in ugotoviti, ali so te
ustrezne, v stiku s ¢asom ter kako to vpliva na komunikacijo proizvajalcev alkoholnih
pijac. Tudi v Sloveniji se uporaba druzbenih medijev povecuje, zato je namen spoznati,
kako se na komunikacijo alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev odzivajo slovenski
porabniki.

Cilj magistrskega dela je spoznati komunikacijo proizvajalcev alkoholnih pija¢ prek
druZbenih medijev in ugotoviti, kaksne so zakonske omejitve pri komunikaciji alkoholnih
pija¢ prek druzbenih medijev, tako v Sloveniji kot v Evropi, ter prouditi, ali obstajajo
moznosti za zaostritev teh omejitev. Prav tako je cilj magistrskega dela analizirati, kako se
na komunikacijo alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev odzivajo slovenski porabniki, in
ugotoviti, ali se jim to zdi primerno ali bi raje videli, da zakonske regulative postanejo e
strozje.

V prvem poglavju magistrskega dela predstavim trzenjsko komuniciranje. Najprej opisem
trende pri trzenjskem komuniciranju, nato nadaljujem s komunikacijo od ust do ust in z
interaktivno komunikacijo. Se posebej se osredoto&im na druzbene medije in komunikacijo
proizvajalcev alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev. V drugem poglavju povzamem
trenutne zakonske omejitve pri komunikaciji alkoholnih pija¢ prek tradicionalnih medijev
in na kakSen nadin se S tem spopadajo proizvajalci alkoholnih pija¢ prek druZzbenih
medijev ter kako kaze v prihodnosti. Za obravnavanje tovrstne tematike sem se odlocila
predvsem zaradi sodelovanja pri novonastali mikropivovarni BRU KRU, d.o.0., kjer se
bodo osredotocali na komunikacijo s svojimi porabniki prek druzbenih medijev, zaradi
¢esar se morajo drZati dolocenih zakonskih omejitev. V tretjem poglavju se osredotocim na
raziskovalni del, ki bo zajemal raziskavo o komuniciranju proizvajalcev alkoholnih pija¢
prek druzbenih medijev. Najprej na kratko predstavim mikropivovarno BRU KRU, d.o.0.,
opredelim namen in cilje raziskave ter raziskovalna vprasanja in metodo raziskovanja. Za
metodo raziskovanja sem izbrala fokusne skupine, zato opisem znacilnosti in potek
fokusnih skupin, ki sta sodelovali v raziskavi. V zadnjem poglavju analiziram in
interpretiram raziskovalne ugotovitve, primerjam med seboj rezultate fokusnih skupin in
ugotovitve povezem s teorijo. Opisem tudi omejitve raziskave in navedem priporocila za
nadaljnje raziskave. V sklepu povzamem kljuéne ugotovitve celotnega magistrskega dela.

1 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Trzenjsko komuniciranje predstavlja najbolj viden element trzenjskega spleta, vendar ga je
treba obravnavati enakovredno in mora biti usklajeno s preostalimi elementi trzenjskega
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spleta. Na podlagi tega se podjetja spraSujejo, kako naj nacrtujejo in izpeljejo trzenjsko
komuniciranje, da bodo dosegla ciljne skupine. Ce Zelijo biti v skladu s sodobnimi
razmerami, se morajo zavedati, da so se pravila, ki so veljala na podro¢ju komunikacije
pred desetletji, zelo spremenila. Trzenjsko komuniciranje se namre¢ oddaljuje od masovnih
orodij komuniciranja, saj se je mnozi¢ni trg porabnikov razdrobil v manjSe segmente
porabnikov. V porastu je trzenjsko komuniciranje, ki se prilagaja ciljnim skupinam
porabnikov, s katerimi podjetja gradijo in ohranjajo dolgoro¢ne odnose. Spremenila se je
tudi tehnologija, ki omogoc¢a ciljno usmerjeno komunikacijo, in sicer SO orodja
informacijsko-komunikacijske tehnologije mo¢no napredovala, spremenil se je naéin, kako
jih uporabljamo, kdo jih uporablja ter komu postajajo dostopna, posledi¢no pa se spreminja
tudi trZzenjsko komuniciranje (Kone¢nik Ruzzier, 2011, str. 208).

Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 209) nadalje pravi, da so se morali trzniki hitro prilagoditi
novim razmeram na trgu zaradi velike rasti uporabe spleta. Kot primer navaja, da je
televizija potrebovala 22 let, da je dosegla 50 milijonov gospodinjstev v ZDA, splet pa le 5
let, to pa bi Ze lahko pomenilo, da so digitalni mediji nadvladali tradicionalne. Skladno s
tem meja med podjetjem in porabnikom postaja vse bolj nevidna, monolog se spreminja v
dialog, nagovor podjetij pa v pogovor s porabniki, ki neomejeno komunicirajo s podjetji,
mediji in med seboj. Prav tako orodja informacijsko-komunikacijske tehnologije
omogocajo porabnikom aktivno sodelovanje v procesu trzenjskega komuniciranja in
grajenja blagovnih znamk, zato aktivna vloga trznikov v podjetju, ki vodijo in nadzorujejo
proces trzenjskega komuniciranja, postaja stalnica sodobnih podjetij.

V skladu s pregledom literature Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 209) predpostavlja, da je
splet trzenjskega komuniciranja sestavljen iz naslednjih orodij: oglasevanja, pospeSevanja
prodaje, odnosov z javnostmi, osebne prodaje, neposrednega trzenja, komunikacije od ust
do ust in interaktivnega trzenja.

Poleg tega Keller (2010, str. 60) navaja, da trzenjsko komuniciranje pomaga graditi
blagovno znamko z informiranjem, s prepri¢evanjem in z opominjanjem porabnikov
(posredno in neposredno) glede izdelkov. Lahko re¢emo, da trzenjska komunikacija
predstavlja glas blagovne znamke in je sredstvo, s katerim se vzpostavlja dialog in gradi
odnos s porabniki. Trzenjsko komuniciranje pove in pokaze porabniku, kako in zakaj se
uporablja to blagovno znamko, kak$na oseba jo uporablja in kje ter kdaj se uporablja.
Porabniki lahko spoznajo, kdo gradi blagovno znamko, kaj podjetje in blagovna znamka
pomenita, kaj so vrednote podjetja, in dobijo tudi spodbudo ali nagrado za uporabo.
Trzenjsko komuniciranje omogoca podjetjem, da povezejo svoje blagovne znamke z
drugimi ljudmi, kraji, dogodki, znamkami, izku$njami, s ¢ustvi in stvarmi. Keller (20009,
str. 145) nato nadaljuje, da trZzenjska komunikacija povecuje prodajo s povecanjem
zavedanja blagovne znamke, povezovanjem pravih asociacij s podobo blagovne znamke, s
spodbujanjem pozitivnih obcutkov in z mocnejSo povezanostjo med porabniki in
blagovnimi znamkami.



1.1 Trendi pri trZenjskem komuniciranju

Zaradi hitrega razvoja tehnologije morajo biti podjetja v neprestanem stiku s trendi pri
trzenjskem komuniciranju, ¢e zelijo biti uspesna. Po Grensing-Pophalu (2014, str. 16—18)
so trendi naslednji:

e veliko podatkov — sposobnost trznikov, da zberejo, spremljajo in izmerijo veliko
Stevilo podatkov, s ¢imer izvedo vedno veé¢ o porabnikovih potrebah;

e komunikacija, ki temelji na lokaciji — z neprestanim dolocanjem to¢ne lokacije
porabnika lahko blagovne znamke izkoristijo tehnologijo in porabniku potisnejo na
ogled oglase za izdelke, v blizini katerih se trenutno nahaja. Lokacija, kjer se trenutno
nahaja porabnik, trznikom tudi veliko pove 0 zanimanjih in interesih porabnika, torej
trzniki dobijo veliko informacij o porabniku, ne da bi se ta tega zavedal,

e globina vsebine — bolj kot je vsebina celovita in poglobljena, veéja je verjetnost, da si
jo bodo porabniki izmenjali. Poleg tega ve¢ izmenjav vsebine pomeni, da te uporabniki
iS¢ejo in tako te tudi spletni iskalniki, kot je Google, vi§je uvrs¢ajo med zadetki na
strani. DolZina vsebine uporabnikom sporoca tudi, da je nase poslovanje temeljito, da
smo verodostojni in kompetentni. Poleg tega se kaze tudi nov trend v obliki slikovne
komunikacije s porabniki;

e mikro posnetki — orodja, kot so na primer Vine, Instagram in Snapchat, omogocajo
kratke slike in posnetke, ki dvigujejo interes, sodelovanje in dejanja med porabniki.
Posnetki namre¢ omogocajo ¢ustveno povezavo s porabniki in jih je lahko vkljuditi v
trzne strategije, ker so poceni in enostavno dostopna moznost. Ko vsebino posnetka
enkrat ustvaris, jo lahko delis prek spletne strani, YouTube kanala, elektronske poste in
ostalih druzbenih medijev;

e mobilne naprave — priloznosti, da podjetja pridobivajo in spoznavajo svoje porabnike
prek mobilnih naprav, se vecajo, ker jih uporablja vedno ve¢ ljudi, $e posebej pametne
telefone in tablice. Ve¢ kot 75 % dnevnih uporabnikov Facebooka do njega dostopa
prek mobilne naprave in uporaba druzbenih medijev je najpogostejsa aktivnost na
mobilni napravi. Druzbeni mediji imajo izredno dobre mehanizme za ciljanje
porabnikov, ki omogoc¢ajo ponujanje prave vsebine pravemu porabniku ob pravem
Casu. Vsa vsebina mora biti tako prilagojena, oblikovana in optimizirana za mobilne
naprave, kajti ljudje vse ve¢ kupujejo in i8¢ejo izdelke prek mobilnih naprav;

e uporaba razli¢nih platform — trzniki morajo spremeniti svoje oglasevalske pristope
zaradi razvijajoe se uporabe vecCkanalnega sporocCanja, da dosezejo vse uporabnike
prek razli¢nih platform. Veckanalno sporocanje bo postalo klju¢no in da lahko
zagotovimo najbolj u¢inkovito kombinacijo komunikacij, morajo trzniki vse kanale
uspes$no nadzorovati in opazovati njihov prispevek k ciljem podjetja ter za privabljanje
pozornosti porabnikov ustvarjati vedno bolj privlacne vsebine, ki morajo biti ¢im bolj
osebne;



e individualizacija — trznikom je sedaj omogocCeno dinamic¢no posiljanje sporo¢il
porabnikom, ki i§¢ejo privlacno vsebino in sodelovanje. Porabniki cenijo spletne strani,
ki jim nudijo maksimizirano izku$njo odkrivanja blagovne znamke, povezane izdelke,
izdelke, ki jim bodo morda vse¢, vse to namre¢ povecuje osebno izkusnjo prek spletne
interakcije.

Idema (2015, str. 1) pa kot glavne trende navaja individualizirano interakcijo s porabniki,
bolj to¢na merilna orodja in izjemno rast mobilnih naprav po svetu. Tudi ldema (2015, str.
1) meni, da bodo mobilne naprave pridobivale §e vecjo pozornost s strani porabnikov, kajti
dajejo ve¢ izbire pri tem, kaj vidijo (ve¢ slik, novic in posnetkov), kako nakupovati, in
nove nacine odkrivanja izdelkov. Po raziskavi v ¢lanku je bilo v letu 2014 1,75 milijarde
uporabnikov pametnih telefonov, ve¢ kot 2,23 milijarde ljudi po svetu ali 48,9 %
uporabnikov mobilnih naprav se je na splet povezalo prek mobilne naprave vsaj enkrat
mese¢no. Stevilo uporabnikov spleta prek mobilne naprave je v letu 2014 narastlo za
16,5 % in se bo v letu 2016 podvojilo. Mobilne Siritve omrezja in Stevilo uporabnikov
bodo samo narascali, zato morajo podjetja slediti temu trendu.

1.2 Komunikacija od ust do ust

Ena izmed oblik trzenjskega komuniciranja je komunikacija od ust do ust. Po Kellerju
(2010, str. 58) je komunikacija od ust do ust ustna, pisna ali elektronska komunikacija med
porabniki, ki se navezuje na odlike/prednosti in izkus$nje nakupa ali uporabe izdelka.
Nadalje pa Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh in Gremler (2004, str. 39) navajajo, da je
elektronska komunikacija od ust do ust vsaka pozitivna ali negativna izjava potencialnega,
dejanskega in nekdanjega porabnika o izdelku ali podjetju, ki je dostopna mnozici ljudi in
institucij prek spleta. Poteka med mnogo ljudmi, kjer so sprejemniki sporocil in viri
neznani, saj sta sprejemnik in posiljatelj informacij locena s prostorom in casom (Steffes &
Burgee, 2009, str. 43). Elektronska komunikacija od ust do ust je izjemno prilagodljiva,
priro¢na, dostopna, hitro se razsirja in je na voljo za nedolocen ¢as (Cheung & Thadani,
2010, str. 330). Splet namre¢ omogoca porabnikom, da objavljajo svoje ocene o izdelkih,
slike o izdelkih in is¢ejo priporocila o izdelkih. Slike in posnetki pa naj bi imeli e vedji
vpliv na porabnike kot besedila, kar pomeni, da bi vizualne informacije elektronske
komunikacije od ust do ust lahko imele klju¢no vlogo pri vplivanju porabnikov na nakupno
odlocitev (Lin, Lu, & Wu, 2012, str. 8).

Steffes in Burgee (2009, str. 42) navajata, da je komunikacija od ust do ust zelo pomembna
in porabniki se nanjo zanasajo, saj vpliva na oblikovanje odnosov in zmanjsuje tveganja ter
negotovosti, ki so del vsake odlocitve o nakupu. Poudarek je na izmenjavi informacij o
izkuSnjah posameznikov z razli¢nimi izdelki ali storitvami. Po Kone¢nik Ruzzier (2011,
str. 233) h komunikaciji od ust do ust priStevamo tudi vsakovrstno izrazanje mnenj
porabnikov, ki ni zafeto in upravljano s strani podjetij. Porabniki lahko na ta nacin
proaktivno in hitro posredujejo ali iS¢ejo informacije. Prav tako je mogoce pridobiti
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informacije, ki jih osebna komunikacija ne omogoca, saj lahko informacije o izdelku ali
podjetju pridobimo od prijatelja, s katerim Ze dolgo ¢asa nismo bili v osebnem stiku. To je
mogoce, ko nas prijatelj v druzbenem omrezju objavi svoje mnenje o izdelku ali podjetju, s
katerim ima osebne izkusSnje ali pa mu je tovrstne izkusnje posredoval kdo drug (Kone¢nik
Ruzzier, 2011, str. 234). Poleg tega je komunikacija od ust do ust bolj zanesljiva,
verodostojna in zaupanja vredna v primerjavi s komunikacijo, ki jo zacCenja podjetje.
Digitalne naprave namre¢ omogocajo porabnikom, da informacije delijo hitro in kjerkoli.
Veliko spletnih forumov omogoc¢a porabniku ocenjevanje skladnosti in verodostojnosti, kar
je zelo pomembno, kajti podrobne, pravoc¢asne in dobro podprte informacije elektronske
komunikacije od ust do ust so zelo cenjene in zmanjsujejo porabnikovo negotovost. Torej
bolj kot je posiljatelj sporoCila poznan in identificiran, bolj verodostojno prejemnik
zaznava informacije. Komunikacija od ust do ust tudi vpliva na porabnikove nakupne
odlocitve in je v mnogih primerih celo bolj uéinkovita kot oglaSevanje ali neposredna
osebna prodaja (Levy & Gvili, 2015, str. 96).

Poleg navedenega je komunikacija od ust do ust brezpla¢na, hitra in dobro sprejeta, vpliva
tako na povecanje Siritev informacij kot tudi na prodajo, kajti znano je, da zadovoljni
porabniki delijo informacije naprej, to zadovoljstvo pa je v bistvu brezplacna promocija za
izdelek (Arora, 2007, str. 51-52). Arora (2007, str. 55) nadalje pravi, da je tudi eno izmed
najmocnejSih orodij pri ustvarjanju povprasevanja in obveS¢anju porabnikov, saj ne
povecuje le prodaje, ampak celotno vrednost blagovne znamke, njen ugled in tudi
zaznavanje blagovne znamke. V svojem ¢lanku povzema, da Siri pozitivna ali negativna
mnenja/informacije o blagovni znamki, povecuje Stevilo priporo€il, omogoca izmenjavo
podrobnih informacij, zmanjSuje tveganja pri nakupih, povecuje zvestobo porabnikov,
gradi dobickonosne odnose, povecuje konkurencne prednosti, pomaga pri spoznavanju
porabnikov, razvija odnose, zmanjsuje Stevilo nezadovoljnih porabnikov in povecuje
vrednote porabnikov (Arora, 2007, str. 57).

K oblikam komunikacije od ust do ust pristevamo virusno (viralno) trZzenje, buzz trzenje,
gverilsko trzenje in trzenje prek druzbenih omrezij, ki so v danasnjem casu postala
pomemben spodbujevalec vseh treh predhodno navedenih oblik komunikacije od ust do ust
(Konec¢nik Ruzzier, 2011, str. 234).

1.3 Interaktivna komunikacija

Zaradi razvoja orodij informacijsko-komunikacijske tehnologije pri trzenjskem
komuniciranju v ospredje prihaja interaktivna komunikacija, ki se tesno navezuje na
pojme, kot so spletno trzenje, elektronsko trZenje, neposredno trzenje in digitalno trZenje.
K interaktivni komunikaciji tako uvrS¢amo vse oblike digitalne komunikacije (spletne
strani, elektronska sporocila, spletno oglasevanje, sponzoriranje vsebin na spletu, mobilno
trzenje, virusno trzenje, druzbene medije in ostale oblike komunikacije od ust do ust), ki
temeljijo na interakciji med podjetjem in porabnikom. Ko govorimo o interaktivni
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komunikaciji, govorimo o interaktivnosti med podjetji in porabniki (Kone¢nik Ruzzier,
2011, str. 240).

Interaktivna komunikacija se od tradicionalne lo¢i po naslednjih znadilnostih (Koneénik
Ruzzier, 2011, str. 240):

e zabrisana meja med porabniki in podjetji,

e komunikacija kogarkoli s komerkoli, kar porabnika postavlja komunikacijsko visje od
tradicionalnih medijev,

e komunikacija temelji na dialogu in ne ve¢ na monologu, kar pomeni, da porabniki
soustvarjajo in sooblikujejo mnenje o izdelku ali podjetju,

e komunikacija se iz nagovora razvije v pogovor,

e prehod od pasivnega k aktivnemu odnosu s porabnikom, s katerim je podjetje v
nenehnem odnosu,

e porabniki lahko sami izbirajo informacije, ki jih pridobijo od $tevilnih in razli¢nih
informacijskih posrednikov,

e vsebina je sveza in prilagojena ter usklajena s ponudbo in povprasevanjem,

e interaktivnost omogoca hiperimpulzivnost, zaradi Cesar prihaja do mocnejSega
zdruzevanja zelja, prenosov in placil,

e digitalna interaktivnost na novo opredeljuje zasebnost in identiteto, kajti bolj kot je
zasebnost zagotovljena, 07ji je krog, v katerem se gradi identiteta,

e pojavljajo se spletne skupnosti, neodvisne od Casa in prostora. Posamezniki se lahko
povezujejo z omrezjem drugih posameznikov in ne samo s svojim bliznjim omrezjem,
kar trznikom omogoca hitrejSe in SirSe zdruzevanje s ciljno skupino.

Tako pod interaktivno komunikacijo spada svet digitalne komunikacije, ki se hitro
spreminja. Digitalizacija je namre¢ postala del naSega vsakdanjega Zzivljenja in je
preoblikovala tradicionalne nacine interakcije med ljudmi ter porabnikovo vedenje
(Taiminen & Karjaluoto, 2015, str. 633). Pridobivanje informacij, nakupi in povezave so
zaradi tega postali mnogo bolj priro¢ni in takojsnji. Digitalnost je spremenila na$ nacin
razmis$ljanja, nacrtovanja, ustvarjanja in doseganja porabnikov. S tem pa pomaga pri
povecanju zavedanja blagovnih znamk. Digitalna komunikacija nudi tudi moZnosti
aktivnega posluSanja, kar daje priloZnost Se ve¢ji interakciji s porabnikom, naucimo se
lahko vse, kar jih zanima, in to uporabimo pri ustvarjanju novih izdelkov (Buono, 2015,
str. 24). Winer (2009, str. 109) navaja, da smo zaradi tega pric¢a velikemu $tevilu novih
medijev, ki jih trzniki uporabljajo za dosego potencialnih porabnikov. Vecja podjetja, kot
je Procter&Gamble, porabijo ze 1,4 milijarde dolarjev za digitalno komunikacijo, prav tako
celotna avtomobilska industrija. Trzniki z digitalno komunikacijo ustvarjajo izkusnje in
tako razlikujejo svoje izdelke od konkurence, spodbujajo interakcijo in sodelovanje. Ker
smo v hipermedijskem okolju, sta se spremenila komunikacijski model in koncept pretoka



je postal bolj pomemben, zato sta interaktivnost in digitalnost tudi najpomembne;jsi,
osrednji temi (Winer, 2009, str. 110).

Chaffey in Smith (2013, str. 15) pravita, da je digitalna komunikacija v sredis¢u
elektronskega poslovanja, ker hitreje pridobiva in pribliZzuje porabnike, jih bolje razume,
dodaja vrednost izdelkom, Siri trzne poti in povecuje prodajo z uporabo digitalnih
medijskih kanalov. Je nacin razmiSljanja, ki porabnika daje v srediS¢e vseh spletnih
aktivnosti. Vkljuc€uje zblizevanje s porabnikom, njihovo boljSe razumevanje in ohranjanje
dialoga z njimi. Ta dinamicen dialog je v sredis¢u dobrega trzenja, Kajti ustvarja stalni tok
komunikacije med porabniki in podjetji. Tudi Levy in Gvili (2015, str. 97) navajata, da
digitalni kanali olajSajo pretok podrobnih in bogatih informacij ter ponujajo boljse
priloznosti za presojanje sporo€il in virov. Zmoznost nekaterih kanalov, da uporabnikom
omogocijo dostop do posiljateljeve zgodovine objav mnenj, uporabnikom prav tako
omogoca presojanje poSiljateljeve doslednosti in zanesljivosti sporocil. Vse te zmoznosti
digitalne komunikacije povecujejo njen potencial in tudi zaznavanje verodostojnosti (Levy
& Gvili, 2015, str. 97). Fulgoni in Lipsman (2015, str. 20) sta mnenja, da interaktivna
digitalna komunikacija spreminja trzenje in digitalno okolje v trenutku poveze geografsko
razprsene ljudi, tako da ima vsak dogodek lahko velik vpliv.

Nacin komunikacije porabnikov se je mocno spremenil in enako velja tudi za nacin
pridobivanja ter izmenjave informacij o izdelkih. Digitalna komunikacija je porabnikom
omogocila posredovanje ponudb, saj lahko delujejo kot trgovci na drobno prek portala
eBay, proizvajalci na YouTube, avtorji na Wikipediji ali kritiki na Amazonu, vse to hkrati
pa jim omogoca Se Facebook. Izmenjava informacij v realnem casu je postala sestavni del
vedenja porabnikov (Hennig-Thurau et al., 2010, str. 311). Hennig-Thurau et al. (2010, str.
311) nadalje navajajo, da digitalna komunikacija vsakemu posamezniku, ki ima dostop do
spleta, omogoca povezovanje, deljenje in pisanje o izdelkih, novicah in dogodkih. Z
digitalno komunikacijo porabniki lahko sodelujejo in prispevajo pri vseh ¢lenih vrednostne
verige od pregledov izdelkov v trgovinah do soustvarjanja ali testiranja novih izdelkov.
Vse objave porabnikov so vidne in dostopne takoj, dosegljive v realnem c¢asu in za
nedolocen cas.

Digitalna komunikacija in digitalno trzenje zagotavljajo tudi priloznosti za mala in srednje
velika podjetja, da pritegnejo nove porabnike, ucinkoviteje dosegajo obstojece in da
povecajo zmogljivost, u¢inkovitost, rast, konkurencnost ter zmanjSujejo stroske in okrepijo
komunikacijo (Taiminen & Karjaluoto, 2015, str. 634).

1.3.1 Druzbeni mediji

Druzbeni mediji so spremenili nacin spletnega poslovanja v zadnjih letih, lahko bi rekli, da
so ustvarili svojo trzenjsko niSo v svetu poslovanja. Podjetja druzbenim medijem
namenjajo vedno ve¢ pozornosti, saj zaposlujejo strokovnjake in analitike iz te stroke, kajti
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druzbeni mediji so zrastli v mo¢no orodje, ki privlaci na milijone uporabnikov, od katerih
so mnogi integrirali novi nacin mnozi¢nega komuniciranja v vsakdanje Zzivljenje
(Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013, str. 73). Tako lahko zasledimo velik porast uporabe
druzbenih medijev pri podjetjih, ker se Zelijo povezovati, biti interaktivna in sodelovati s
porabniki (Mount & Martinez, 2014, str. 124). Po raziskavi naj bi 86 % od 100 najvecjih
podjetij na lestvici Fortune 500 uporabljalo vsaj en druzbeni medij, kot so Facebook,
Twitter, YouTube, ali razlicne bloge, 28 % od njih pa uporablja vse nastete druzbene
medije (Pradiptarini, 2001, str. 1). Najvec podjetij naj bi uporabljalo Twitter, kar 73 %,
66 % jih ima Facebook profil in 62 % jih objavlja posnetke na portalu YouTube
(Rosendale, 2015, str. 50). Tudi majhna in srednje velika podjetja v ZDA ne zaostajajo, saj
naj bi 75 % malih in srednje velikih podjetij Ze imelo profil na enem od druzbenih medijev
(Constantinides, Alarcon del Amo, & Romero, 2010, str. 4). V Sloveniji pa druzbene
medije uporablja 42 % podjetij med tistimi z 10 ali ve¢ zaposlenimi osebami. V najvecjem
obsegu jih uporabljajo velika podjetja (75 %), sledijo srednje velika (52 %) in majhna
podjetja (39 %). V primerjavi z letom 2014 se je delez podjetij, ki uporabljajo druzbene
medije, najizraziteje povecal med srednje velikimi podjetji. Najvec¢ slovenskih podjetij ima
svoj profil na Facebooku in Linkedlnu, in sicer 41 %. Na spletnih straneh za delitev
multimedijskih vsebin, kot so YouTube, Flickr in Picassa, ima svoj profil 14 % podjetij, le
9 % podjetij pa ima svoj profil na Twitterju (Uporaba informacijsko-komunikacijske
tehnologije v podjetjih, podrobni podatki, Slovenija, 2016). To kaze, da podjetja postajajo
aktivni udeleZenci druzbenih medijev in da se bo rast uporabe druzbenih medijev
povecevala tudi prihodnja leta.

Abed, Dwivedi in Williams (2015, str. 39) navajajo, da spletni forumi, blogi in druzbeni
mediji hitro postajajo bistven del nasega osebnega, druzbenega in poslovnega zivljenja ter
so ogromen vir informacij o porabnikih, glavni kanal komuniciranja, izmenjavanja
informacij in spodbujanja ustvarjalnosti ter zabave. Spletni druzbeni mediji namre¢ gradijo
skupnosti, ki povezujejo ljudi skupaj prek spleta. V danasnji informacijsko usmerjeni
druzbi se druzbeni mediji uporabljajo kot orodje za spletno izmenjavo, povezavo in
komunikacijo, ki omogocajo upravljanje obstojecih odnosov in ustvarjanje novih. Bistvena
sta interakcija in druzenje, ko si uporabniki z enakimi interesi med seboj podajajo
informacije in spoznavajo drug drugega. Cilj vseh druzbenih medijev je povezati skupine
ljudi in posameznike (Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013, str. 74).

Vernuccio (2014, str. 213-215) pa pravi, da druzbeni mediji predstavljajo platforme
digitalne komunikacije, ki se pojavljajo v vedno novih oblikah v danasnjem interaktivnem
elektronskem okolju, ki poudarja sodelovalne druzbene znacilnosti. Po raziskavi, Ki jo
omenja v ¢lanku, So druzbeni mediji najbolj obiskane strani na spletu, na njih se prezivi
najveC Casa in dosegajo 60 % aktivnih uporabnikov spleta. Zaradi tega koncept druzbenih
medijev postaja vse pomembnejsi za trznike in komunikacija blagovnih znamk prek
druzbenih medijev spodbuja nove strategije sodelovanja, ki temeljijo na pristopih
interaktivnosti in odprtosti. Vernuccio (2014, str. 215) nadalje pravi, da so druzbeni mediji
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platforma, kjer vsebina in aplikacije niso ve¢ ustvarjene in objavljene s strani enega
posameznika, ampak se nenehno spreminjajo zaradi sodelovanja vseh uporabnikov, ker
omogoc¢ajo ustvarjanje in izmenjavo uporabniSko ustvarjene vsebine. To omogoca
interaktivno komunikacijo blagovnih znamk, sodelovanje, ustvarjanje in izmenjavo vsebin,
oblikovanje spletnih skupnosti, vse z nizkimi stroski. Lahko bi rekli, da so druzbeni mediji
novo ozemlje s stalno spreminjajo¢imi se mejami, znotraj katerih imajo uporabniki nadzor
v vsaki fazi komunikacijskega procesa, od izdelave vsebine, distribucije do konéne
uporabe. Tudi vsebina, ¢as in pogostost pogovorov prek druzbenih medijev so zunaj
neposrednega nadzora vodilnih v podjetju. Tudi Mangold in Faulds (2009, str. 359)
opredeljujeta druzbene medije kot nekakSen hibridni element, kajti zdruzujejo lastnosti
tradicionalnih komunikacijskih orodij in zelo povecane komunikacije od ust do ust, kjer
trzniki ne morejo nadzorovati vsebine in pogostosti informacij, saj porabnik lahko prek
druZbenih medijev sporoci svoje mnenje milijonom ljudi ¢ez noc.

1.3.1.1 Kategorije druzbenih medijev

Po prebiranju literature sem vrste druzbenih medijev povzela po ve¢ avtorjih, in sicer
Chaffey in Smith (2013, str. 214), Kone¢nik Ruzzier (2011, str. 238), Beqiri (2015, str.
92), Constantinides in Fountain (2007, str. 233), ter jih razdelila na naslednje kategorije:

e druzbena omrezja — to so platforme, kjer se povezujemo, izobrazujemo in smo
interaktivni. Omogocajo gradnjo osebne spletne strani s profilom, ki je dostopen
drugim uporabnikom, izmenjavanje osebne vsebine in komunikacijo. Na primer
Facebook;

e mikroblogi, v okviru katerih porabniki porocajo, kaj se dogaja v konkretnem trenutku.
Namenjeni so za sporo¢anje osebnih kratkih novic ali misli in aktualnih globalnih
novic. Twitter predstavlja najbolj znano spletno mesto, ki omogoc¢a mikrobloganje;

e spletha mesta, namenjena objavljanju posnetkov, med katerimi je najbolj znano
YouTube;

e poslovna omrezja, ki omogocajo poslovno povezovanje med posamezniki.
NajpopularnejSe poslovno omrezje je LinkedIn;

e Dblogi — to so spletni dnevniki, namenjeni ljudem, ki radi pisejo ¢lanke in z njimi delijo
svoje misli. Poznamo osebne bloge in bloge, namenjene dolo¢eni tematiki. Blogi
postajajo najhitreje rastoca kategorija;

e druzbeno znanje — to so referen¢ni druzbeni mediji, kot so Yahoo! Answers, Quora in
tudi Wikipedia. Kazejo, kako lahko katerokoli podjetje privabi porabnike z resevanjem
njihovih problemov, in prikazujejo, kako njihovi izdelki pomagajo drugim;

e forumi — to so spletne strani za izmenjavo informacij, idej in interesov, na primer
Pinterest. Uporabniki si izmenjavajo tudi ocene, na primer na Amazonu in
TripAdviserju;

e spletna mesta, namenjena objavljanju fotografij, ki porabnikom omogocajo, da svoje

fotografije naloZijo na spletno mesto ter namesto njihovega posiljanja prijateljem in
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znancem posljejo le povezavo do spletnega albuma. Najbolj priljubljena in znana
spletna mesta so Instagram, Snapchat, Flickr in Picasa;

e druzbeno iskanje — to so iskalniki, ki postajajo vedno bolj druzabni, saj omogocajo
oznacevanje, komentiranje rezultatov in celo glasovanje, na primer Google+1;

o klepetalnice, ki predstavljajo eno izmed prvih spletnih mest, ki so omogoc¢ila druzabno
interakcijo na spletu. Klepetalnice se navezujejo na to¢no dolo¢eno temo, o kateri se
zbere veliko informacij, zato predstavljajo odli¢en nacin za $irjenje znanja;

e predvajanje v Zivo — predvajanje filmov v zivo, kot je uStream;

e virtualni svetovi — uporabniki zivijo v virtualnem svetu s svojo graficno ikono
(avatarjem), igrajo spletne igre, pridobivajo izdelke in sodelujejo pri spletnih dogodkih.
Najbolj znan je SecondLife, ki se ga uporablja za etnografsko opazovanje, Kajti
vpogled v porabnikove Zelje in potrebe pomaga pri razvoju novih izdelkov in inovacij;

e virtualne igre — igre na razli¢nih spletnih straneh, kot je igra World of WarCraft.

Fulgoni in Lipsman (2015, str. 19) pa druzbene medije opisujeta na drugacen nacin, in
sicer jih razdelita na tri dele in prikazeta skozi nakupni lijak. Pod prvi zgornji del spadajo
mnozi¢ni druzbeni mediji, kot sta Facebook in Twitter, ki spodbujata ozave$¢anje in
zanimanje. Uporablja se ju za iskanje mnenjskih voditeljev in za neposredni stik z ostalimi
segmenti, kajti uporabniki imajo veliko Stevilo prijateljev in sledilcev, s katerimi si
izmenjavajo misli in mnenja. Pod srednji del uvrscata kanale, kot je Pinterest, ki porabnike
spodbuja k aktivhemu razmisleku. Pinterest namre¢ ponuja zbiranje vizualnih vsebin z
vsega sveta, ki si jih lahko med seboj izmenjavajo. Prav tako ponuja neskon¢no razli¢nih
vsebin, katerih ogled se lahko zakljuéi tudi z nakupom izdelka. Ceprav uporabniki pogosto
ne vedo, kaj Zelijo, vseeno aktivno i8¢ejo nekaj, kar bi jih navdusilo, in to posledi¢no vodi
v nakup. To je zelo mocno orodje, ker ti uporabniki i$¢ejo priporocila in navdih, ko Se
nimajo izoblikovane ideje o tem, kaj zelijo kupiti. V letu 2012 je imel Pinterest veliko vec
napotitev k sodelovanju kot katerokoli drugo omreZzje. Zadnji spodnji del lijaka pa govori o
nakupni nameri, kamor se Stejejo spletne strani, ki pregledujejo in vkljucujejo uporabnike,
Ki so v zadnji tocki nakupa. Uporabniki samo Se zbirajo dodatne informacije in
pregledujejo ocene izdelka. Sem spadajo spletne strani Amazon, Yelp in TripAdvisor in ko
si jih uporabniki ogledujejo, so po navadi v fazi zaklju¢ne odlocitve glede nakupa.

1.3.1.2 Znacilnosti druzbenih medijev

Druzbeni mediji se med seboj razlikujejo po tehnoloskih sposobnostih, temah, aktivnostih,
aplikacijah, izmenjavi vsebin, na¢inu komunikacije in tudi privlacijo raznolike uporabnike
(Boyd & Ellison, 2008, str. 210). Boyd in Ellison (2008, str. 211), Kone¢nik Ruzzier
(2011, str. 237) ter McFarland in Ployhart (2015, str. 1654) opredeljujejo druzbeno
omrezje kot spletno storitev, ki posameznikom omogoca, da ustvarjajo javne ali delno
javne profile v omejenem sistemu, izoblikujejo seznam drugih porabnikov, s katerimi so
povezani, ter pregledujejo povezave, ki so jih bodisi ustvarili sami bodisi drugi porabniki v
sistemu. Sredisce vsega so personalizirani uporabniski profili, ki prikazujejo posameznike
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in njihovo mrezo prijateljev (Boyd & Ellison, 2008, str. 211). Pri izdelavi profilov je
mozno dodati veliko osebnih informacij, kot so demografski podatki in nasi interesi. Na
nekaterih lahko objavljamo tudi nase slike, posnetke, bloge, sporocila in aplikacije (Boyd
& Ellison, 2008, str. 213). Nadalje Michaelidou, Siamagka in Christodoulides (2011, str.
1154) dopolnjujejo, da so druzbena omrezja kompleksna, heterogena, dosegljiva kadarkoli
in kjerkoli, tako si uporabniki lahko izmenjavajo informacije od koderkoli v zelo kratkem
¢asu. Podobno druzbena omrezja opredeljujejo tudi Constantinides et al. (2010, str. 3), ki
jih opisujejo kot spletne aplikacije, ki uporabnikom omogo¢ajo izgradnjo osebne spletne
strani, ki je dostopna drugim uporabnikom za izmenjavo, ustvarjanje in prenasanje osebnih
vsebin ter za komunikacijo. So velikega pomena tako za posameznike kot za podjetja, saj
podpirajo ohranitev obstoje¢ih druzabnih vezi in tvorbo novih vezi med uporabniki.

Zelo pomembno je tudi, da identificiramo znaéilnosti druzbenih medijev. Znacilnosti, Ki jih
omenjata Levy in Gvili (2015, str. 98), so, da nam pomagajo pri gradnji druzbene
sprejetosti, zadovoljujejo potrebe po zabavi in druzabni interakciji. Z druzbenimi mediji
tudi nenechoma povecujemo zavedanje in vrednost blagovne znamke, saj spodbujajo
komunikacijo med zaposlenimi in vodstvom, omogocajo deljenje idej in u¢inkovito timsko
delo, kar pomaga pri izmenjavi znanja in izkusenj. Druzbeni mediji izboljsujejo tudi
porabnikovo zadovoljstvo in zmanjsujejo stroske (Kadam & Ayarekar, 2014, str. 5). Poleg
tega Chaffey in Smith (2013, str. 225) navajata, da lahko s pomocjo druzbenih medijev
preoblikujemo blagovno znamko, pridobivamo nove porabnike, povecujemo prodajo ze
obstoje¢im porabnikom in nudimo prilagojene poprodajne storitve. Tako so trzniki v
druzbenih medijih zaznali Stevilne potencialne priloznosti in prednosti, kajti prisotnost
blagovne znamke v druzbenih medijih pritegne porabnikovo pozornost, ustvarja
prepoznavnost blagovne znamke in omogoca, da neposredno dosezemo porabnike (Kwon
& Sung, 2011, str. 4). Constantinides pa (2014, str. 45) v svojem ¢lanku omenja, da so
druZbeni mediji vir porabnikovega glasu, ki trznikom omogoca vpogled v potrebe, izkuSnje
in Zelje porabnikov. Posamezniki prek njih komunicirajo, se informirajo, objavljajo ocene
in mnenja, izmenjavajo izku$nje in priporoc¢ila. Prav tako so poceni vir informacij, a tudi
visoke kakovosti in dostopni ob vsakem Casu, kar trznikom pomaga pri spremljanju tezav
in novih priloznosti na trgu (Constantinides, 2014, str. 45). Z druzbenimi mediji torej
postane poslovanje podjetja bolj osredotoceno na porabnika. Zastaviti si moramo cilje,
kako bodo druzbeni mediji vplivali na naSo prodajo in nakupne odlocitve. Vsebina mora
spodbujati interakcijo in stremeti moramo k temu, da se nakup zgodi z uporabo druzabnih
priporocil, prav tako pa morajo Ze obstojeci porabniki priporocati in izmenjavati mnenja z
drugimi v ¢im ve¢ji koli¢ini. Pri druzbenih medijih je treba spodbujati sodelovanje,
sporocati glavna sporocila, zaznave, novosti in ponudbe, krepiti dialog in ugled (Chaffey &
Smith, 2013, str. 220).

Ce je cilj podjetja razsiriti prisotnost blagovne znamke, tako geografsko kot demografsko
ter tudi psihografsko, so druzbeni mediji zopet koristno sredstvo. Podjetja imajo namrec
mozZnost razsiriti zavedanje blagovne znamke, ker so druzbeni mediji vse bolj razsirjeni in
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na visokih mestih pri rezultatih spletnih iskalnikov. Bolj kot se blagovna znamka pojavlja
na druzbenih medijih, bolj visoko bo uvrs$¢ena pri spletnih iskalnikih, kot so Google, Bing
in Yahoo. Druzbeni mediji imajo tudi mo¢ usmeriti uporabnike na domace spletne strani
podjetij, kjer se vidijo vse informacije in podrobnosti blagovne znamke. Mo¢ druzbenih
medijev, da eksponentno povecujejo in dopolnjujejo blagovno znamko, je izjemna.
Prepoznavanje imena blagovne znamke igra veliko vlogo pri prodaji, vrednotenju in
stabilnosti blagovne znamke, ki jih sedaj z ve¢jo izpostavljenostjo omogocajo druzbeni
mediji (Rosendale, 2015, str. 54).

Zaradi vseh naStetih znaéilnosti so druzbeni mediji pomembni za prezivetje malih in
srednje velikih podjetij ter kriticni v konkurenci z velikimi podjetji (Michaelidou et al.,
2011, str. 1154). Druzbeni mediji se v malih in srednje velikih podjetjih prav tako
uporabljajo za gradnjo neposrednih odnosov s porabnikom, povecanje prometa na spletni
strani podjetja, za prepoznavanje novih poslovnih priloZnosti, za ustvarjanje spletnih
skupnosti, izmenjavo vsebine, ustvarjanje dvosmerne komunikacije, interakcijo, zbiranje
povratnih informacij in za splosno podporo blagovne znamke. Nekateri tudi poudarjajo, da
so mala in srednje velika podjetja bolj inovativna, zato naj bi bila bolj dovzetna za nove
tehnologije, posledi¢no naj bi zelo pogosto in med prvimi uporabljala druzbene medije
(Michaelidou et al., 2011, str. 1155). Tudi Abed et al. (2015, str. 40) ter McCann in Barlow
(2015, str. 273) navajajo, da so druzbeni mediji Se posebej primerni za mala in srednje
velika podjetja, ker ponujajo Stevilne prednosti, vkljuéno z minimalnimi stroski, nizko
stopnjo tehnoloske zahtevnosti, enostavno uporabo, majhnimi ovirami pri udelezbi in SO
poleg tega tudi enostavna in nizkocenovna reSitev pri iskanju potencialnih porabnikov,
poslusanju porabnikovih Zelja, ustvarjanju obsezne poslovne mreze, upravljanju ugleda,
razvoju zaupanja in zvestobe porabnikov. Zaradi zagotavljanja hitre in stroSkovno
ucinkovite metode za povezovanje s porabniki so $e posebej koristni za mala in srednje
velika podjetja, ki nimajo velike finanéne podpore in tehni¢nega znanja (McCann &
Barlow, 2015, str. 273).

1.3.1.3 Prepletanje informacij, znanja in komunikacije v druzbenih medijih

DruZbeni mediji spreminjajo dostavo, strukturo in dostopnost informacij. To je dalo
neizmerno moc¢ porabnikom, ki so se iz pasivnih prejemnikov informacij spremenili v
aktivne ustvarjalce vsebine (informacij in idej) in med seboj aktivno ter nenehno
komunicirajo s pomocjo druzbenih medijev (Kadam & Ayarekar, 2014, str. 3). Prav tako
Thackeray, Neiger, Hanson in McKenzie (2008, str. 339) navajajo, da druzbeni mediji
uporabnikom omogocajo tako wustvarjanje kot posredovanje informacij. Njihova
tehnologija omogoca sodelovalno pisanje, deljenje vsebin, druzbeno mreZenje,
ocenjevanje, oznacevanje in zdruzevanje. Druzbeni mediji namre¢ omogocajo trznikom, da
se neposredno povezejo s svojimi porabniki v ustvarjalen proces. Tako porabniki postanejo
aktivni ustvarjalci ali soustvarjalci vsebin (Thackeray et al., 2008, str. 340). Zato so
razli¢ni druzbeni mediji kljuéni za organizacije v sodobnem okolju, saj so vir ustvarjalnosti
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in inovativnosti ter bistvenega pomena pri izboljSanju procesa odlocanja. Poleg tega
druzbeni mediji povecujejo in izboljSujejo ucenje, ustvarjalnost, sodelovanje in izmenjavo
znanja ter s tem niZzajo stroSke in porabo Casa. PovecCujejo tudi inovativnost na vseh
stopnjah vrednostne verige, olajSujejo managerske naloge in proces odlocanja (Garrigos-
Simon, Alcami, & Ribera, 2012, str. 1882). Nadalje druzbeni mediji omogocajo, da so
porabniki v srediS¢u promocijske strategije, kar povecuje prodajo in zvestobo porabnikov.
Porabniki, v katere investiramo, bodo verjetneje bolj naklonjeno govorili o nasi blagovni
znamki s svojimi prijatelji in znanci. TakSna strategija je ucinkovita, ker je ustvarjena s
strani porabnikov za porabnike. Ker druzbeni mediji povecujejo komunikacijo od ust do
ust, pomeni, da spodbujajo ljudi, da prenasajo in delijo informacije o izdelkih med seboj.
Tehnologija druzbenih medijev omogoca trznikom, da razvijejo interaktivne spletne strani,
ki porabnike tako enostavno spodbujajo h komunikaciji z deljenjem povratnih informacij, s
pripombami, komentarji, z ocenami in izmenjavo vsebin. Druzbeni mediji samo Se
povecujejo mo¢ komunikacije od ust do ust zaradi hitrosti, s katero potujejo informacije,
mnenja in izku$nje med ljudmi (Thackeray et al., 2008, str. 340).

Prav tako sta hiperpovezanost in transparentnost druzbenih medijev podjetja izpostavili
povecanemu toku uporabnih informacij, ki so sedaj javno dostopne. Prav vsi dobijo
informacije z druzbenih medijev, tudi porabniki vidijo, ali je kdo priporo¢il dolo¢eno
blagovno znamko in kaks$ni so bili odzivi ter komentarji. Druzbeni mediji torej morajo biti
prisotni v strategiji vsakega podjetja in vodilni v podjetjih morajo biti pripravljeni deliti
svoje strokovno znanje in informacije prek druzbenih medijev (Rosendale, 2015, str. 51).
Tudi Chaffey in Smith (2013, str. 37) pravita, da je baza podatkov v ozadju, ki se ustvarja,
polna dragocenih informacij o porabnikih in njihovih vzorcih nakupovanja ter odzivov na
promocije. Odkriva nam zanimiv vpogled v vedenje porabnikov in nam pomaga
komunicirati z njimi, spremljati njihove nakupe in jim priporocati ustrezne izdelke na
koristen in nevsiljiv nac¢in. Hajli, Lin, Featherman in Wang (2014, str. 674) nadaljujejo, da
podjetja Zelijo porabnike vplesti v svoja druzbena omrezja, saj tako dobijo veliko vrednih
povratnih informacij glede izdelkov. Prav tako pa porabniki prek druzbenih medijev dobijo
informacije, ki jim pomagajo pri nakupnih odlo¢itvah. Z znanjem, ki si ga pridobijo, pa
nato ocenjujejo izdelke in sprejemajo nakupne odlo¢itve. Druzbeni mediji torej
porabnikom omogocajo hitro in enostavno izmenjavo informacij ter znanja prek svojih
prijateljev, sorodnikov in znancev. Vsa ta druzbena interakcija podjetjem tudi pomaga pri
zbiranju povratnih informacij, s ¢imer si lahko pomagajo pri razvijanju novih izdelkov. Ko
porabniki dobijo izku$njo z novim izdelkom, jo hitro delijo naprej, kar ustvarja
komunikacijo od ust do ust (Hajli et al., 2014, str. 674).

Garrigos-Simon et al. (2012, str. 1883) pravijo, da nove platforme druzbenih medijev
vodijo do novih nacinov ocenjevanja potreb porabnikov v zvezi z izdelki in S cenami ter s
tem spreminjajo nacine pridobivanja informacij. Na ta nacin prihaja do sprememb
postopkov in procesov znotraj in zunaj organizacij, kar mo¢no vpliva na konkurencnost
organizacij s preoblikovanjem tehnik za proizvodnjo, promocijo in prodajo izdelkov ter
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izboljsuje porabnikovo zvestobo (Garrigos-Simon et al., 2012, str. 1883). UpoStevanje in
pomen druzbenih medijev kot orodij za izboljSanje trzenjskih in strateskih procesov je
kljuéno. So tudi kljuénega pomena pri krepitvi podobe podjetja, saj spodbujajo sodelovanje
s strokovnjaki, porabniki in dobavitelji ter predstavljajo fleksibilen vir informacij in znanja
o najnovejSih inovacijah ter okusih in Zeljah porabnikov. Druzbeni mediji so bistvenega
pomena, ko ugotavljamo, kaj se dogaja v tem trenutku, kaj po¢ne konkurenca, Kaj
zahtevajo porabniki, in celo pomagajo pri odkrivanju najnovejsih trendov. Pomembni so
tudi pri ustvarjanju, vplivanju in sodelovanju pri razpravah o novih inovacijah in prenovi
podobe podjetja. Omogoc¢ajo ustvarjanje znanja, izmenjavo in ucenje, kajti so vir
ustvarjalnosti in inovativnosti. Preoblikovanje porabnika iz pasivnega v zelo aktivnega
porabnika, ki Zeli sodelovati v vseh procesih, in razvoj druzbenih medijev spreminjata
pogled proizvodnje, zaradi ¢esar organizacije ustvarjajo interaktivne povezave s trgom in
morajo sodelovati s porabnikom (Garrigos-Simon et al., 2012, str. 1884).

Mount in Martinez (2014, str. 124) omenjata Se, da sta povefan doseg in bogastvo
informacij, ki jih nudijo druzbene platforme z zbiranjem mnozi¢nih interakcij, mo¢na vira
znanja. Spletne skupnosti podjetjem namre¢ omogoc¢ajo vpogled v raznovrstno znanje, ki
se ga lahko uporabi za organizacijske inovacije. Na druzbenih medijih podjetja spodbujajo
ustvarjalnost, ker se na njih zbirajo ljudje z razli¢nimi znanji, ve$¢inami in izku$njami, ter
jim pomagajo pri razvoju novega izdelka. Ko se zavedamo vrednosti porabnikov,
njihovega vkljucevanja v nase dejavnosti, aktivnega dialoga in interakcije, nam to lahko
pomaga krepiti ¢ustveno povezavo z njimi, kar vodi v povecanje zvestobe, zadovoljstva in
zaznave blagovne znamke (Mount & Martinez, 2014, str. 124). Poleg navedenega podjetja
z druzbenimi mediji dobijo ogromno koli¢ino uporabnisko ustvarjenih podatkov, ki jih
lahko proucujejo. S tem pridobivajo nove prednosti in sposobnosti, kar jim omogoca
identifikacijo nastajajoc¢ih trendov. Ta logika namre¢ izhaja iz predpostavke, da raznolika
znanja, vescine in sposobnosti dovoljujejo udeleZencem oblikovanje najrazli¢nejSih resitev
na vedno nov nacin (Mount & Martinez, 2014, str. 126).

1.3.1.4 Prepletanje sodelovanja, grajenja odnosov in komunikacije v druzbenih medijih

Druzbeni mediji omogocajo ve¢ 0sebnega izrazanja, kajti porabniki lahko odkrito
izmenjavajo izku$nje in mnenja, ki zelo vplivajo na izbiro in odloc¢itve drugih porabnikov.
Spodbujajo namre¢ okolje, kjer porabniki oblikujejo mo¢na razmerja, v katerih udeleZenci
vplivajo na poglede drugih, staliS¢a, znanje, zbiranje informacij, nakupne odlocitve in
objavljajo ocene nakupov. Malim in srednje velikim podjetjem, ki nimajo dovolj sredstev
za tradicionalne nacine komunikacije, druzbeni mediji predstavljajo brezplacno in
ucinkovito alternativo pri promociji izdelkov neposredno porabnikom, kajti izkoriScajo
neposrednost in intimnost, ki je drugi na¢ini ne morejo ponuditi. Podjetja, ki uporabljajo
druzbene medije, imajo vec¢jo moznost za uspeh kot tista, ki jih ne. Uporaba druzbenih
medijev poveca komunikacijske poti in njihovo u¢inkovitost v organizaciji, zato druzbeni
mediji, ki spodbujajo komunikacijo in sodelovanje, povecujejo celotno ucinkovitost
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podjetja (Kadam & Ayarekar, 2014, str. 4). Druzbeni mediji torej organizacijam in ljudem
ponujajo nove nacine, kako naj se povezejo med seboj. Podjetja vidijo druzbene medije kot
nacin, kako izboljSati izmenjavo informacij, komunikacijo in sodelovanje z izvajanjem
inovativne poslovne prakse. Podjetja odpirajo svoje profile na druzbenih medijih, da se
povezejo in okrepijo vezi s porabniki, tako da ustvarijo strani izdelkov, h katerim so
porabniki povabljeni, da se pridruZijo in sledijo novicam. Se ena od prednosti druZzbenih
medijev je, da lahko zberejo vrsto podatkov o porabnikih, na primer podatke o
zadovoljstvu s kupljenim izdelkom, podatke o prihodnjih nakupih, Zeljah in potrebah,
stopnjo zvestobe, podatke o konkurenci, cenovni obcutljivosti in spremembe vedenja
porabnikov skozi cas. Vidimo, da druzbeni mediji ponujajo razlicne nacine doseganja
porabnikov, komunikacije z njimi in nakupne dejavnosti (Abed et al., 2015, str. 42).
Rosendale (2015, str. 52) prav tako navaja, da druzbeni mediji dovoljujejo podjetjem, da
ves ¢as aktivno poslusajo in sodelujejo pri komunikaciji. Soustvarjanje blagovne znamke
psiholosko Se bolj veze porabnike z blagovno znamko, kar jim daje tudi obcutek lastniStva
in ponosa. Ce porabnikom dovolimo biti del procesa nastajanja in grajenja blagovne
znamke, se bo to kazalo v pozitivnem odnosu do blagovne znamke in ustvarjalo vec¢jo ter
daljSo zvestobo. Nicholls (2012, str. 489) pravi, da se blagovna znamka z druzbenimi
mediji vgradi v Zivljenje in Zivljenjske sloge porabnikov, kar ustvarja intimen odnos in
obcutek povezanosti med blagovno znamko in porabnikom.

TomsSe in Snoj (2014, str. 133) prav tako navajata, da se pristop druzbenih medijev
dolgoro¢no kaze v stalni komunikaciji prek blogov, forumov, komentarjev in pomaga
graditi blagovno znamko ter njen ugled, kajti porabniki imajo moZnost aktivnega
sodelovanja in dvosmerne komunikacije. Najvecje prednosti komunikacije prek druzbenih
medijev pa so velika baza uporabnikov, hiter prenos sporocil, interakcija z uporabniki,
pridobitev pomembnih informacij, ki pripomorejo k izboljSanju poslovanja, visoki zadetki
pri spletnih brskalnikih, privla¢na vsebina, Ki privablja ve¢ potencialnih porabnikov in
povecuje zavedanje blagovne znamke, moznost hitrega odziva na povratne informacije in
tak na¢in komunikacije naj bi poveceval tudi zvestobo porabnikov (Tomse & Snoj, 2014,
str. 135). Prav zaradi tega jih uporabljajo tudi podjetja, da vzpostavljajo in vzdrzujejo
odnose s porabniki ter $irijo pozitivno elektronsko komunikacijo od ust do ust. Za
ucinkovito komunikacijo s porabniki pa morajo podjetja vedeti, zakaj in kako porabniki
uporabljajo druzbene medije. Ali jih uporabljajo samo za zabavo, samoizrazanje in
ohranjanje odnosov ali tudi i$¢ejo informacije o javnih ustanovah, spletnem poslovanju,
uporabljajo spletne storitve, iS¢ejo baze podatkov na spletu in zbirajo pomembne
informacije o nakupnih odlocitvah (Wu, 2015, str. 65—66). Tudi Dao, Le, Cheng in Chen
(2014, str. 278) pravijo, da je ena glavnih znacilnosti druzbenih medijev grajenje in
vzdrzevanje mreZe prijateljev za druzabne interakcije. Osredotoca se na posameznike, ki se
samopredstavljajo in samorazkrivajo svoje osebne informacije prek druzbenih medijev ter
se postavljajo v sredis¢e zanimanja svoje skupnosti. Druzbene medije uporabljajo za
komunikacijo in povezovanje z drugimi zaradi druzbene potrebe, pomagajo jim zapolniti
tudi prosti ¢as in zmanjSuje dolgocasje (Dao et al., 2014, str. 278). Poleg tega so druzbeni
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mediji odli¢na priloznost za podjetja, da izboljSajo interakcijo s porabniki, ki je Ze bila
ustvarjena prek tradicionalnih medijev, in jo naredijo bolj osebno. Pomagajo tudi pri
gradnji tesnejSih odnosov s porabniki kot pri razsiritvi trga in segmentov, ki jih pred tem ni
bilo mogoce doseéi (Pradiptarini, 2001, str. 1). Druzbeni mediji podjetjem predstavljajo
tudi nove priloznosti za izboljSanje konkurenénega polozaja in ustvarjanje novih oblik
vrednosti za porabnike, ki bodo privabile Se ve¢ porabnikov in gradile trdne odnose z
njimi. Po drugi strani pa so druzbeni mediji porabnike naredili bolj prefinjene in jim
pomagali pri razvoju novih taktik iskanja, vrednotenja, izbire in nakupa izdelka. Pojavljajo
se novi trendi vedenja porabnikov, na primer zelijo bolj osebne, njim prilagojene izdelke in
tudi sodelovati pri procesu nastajanja ter oblikovanja izdelka. Trzniki se morajo prilagoditi
na strateski in takti¢ni ravni, ¢e Zelijo ustrezati porabnikom, in jim ponuditi izdelke, ki so
jih ustvarili skupaj (Constantinides, 2014, str. 42).

Beqiri (2015, str. 93) kot glavni razlog, zakaj se trzniki vkljuCujejo v druzbene medije,
navaja ravno to, da jim pomagajo pri grajenju blagovne znamke in pri vzpostavitvi
tesnej$ih odnosov ter interakcije S svojimi porabniki. Druzbeni mediji bi v danasnjem Casu
morali biti del vsake organizacije in trZzenjske strategije, ker ponujajo veliko raznovrstnih
priloznosti. Najboljsi nacin bi bil, da pogledamo, kaj delajo druge organizacije, in nato
strategijo prilagodimo nasim razmeram. Glavne prednosti uporabe druzbenih medijev pa
so, da lahko opazimo preference porabnikov in jim ne samo predstavljamo ter vsiljujemo
izdelke. Poleg tega laZje identificiramo svoje zveste porabnike in prek njih investiramo v
rast blagovne znamke, vse dejavnosti prek druzbenih medijev pa so izvedene z zelo
nizkimi stroSki. Porabniki kupijo na$ izdelek, ga uporabljajo in o njem ustvarijo mnenje, ki
ga delijo z drugimi. TrZzniki na tak nacin dobijo povratne informacije, kako porabniki
dojemajo in zaznavajo njihove izdelke, na podlagi tega pa lahko svoje izdelke tudi
prilagodijo ali preoblikujejo, ¢e vidijo, da je to potrebno (Beqiri, 2015, str. 94).

McCann in Barlow (2015, str. 273) pravita, da so druzbeni mediji prinesli nove
revolucionarne nacine interakcije, sodelovanja, komunikacije in vkljucujejo uporabnisko
ustvarjeno vsebino ter omogocajo povezovanje. Lahko jih opiSemo tudi kot podaljSek
tradicionalnin medijev, a z bolj naprednimi orodji, tehnikami in tehnologijami za
povezovanje in grajenje odnosov ter druzabne interakcije. Znacilnosti druzbenih medijev
omogoc¢ajo, da so edinstveni in privlaéni za podjetja, ker povec€ujejo, omogocajo,
spodbujajo in krepijo sodelovanje, pogovore in interakcijo. S poslovnega vidika se
druzbene medije uporablja na razlicne nacine za izboljSanje poslovanja in povecanje
poslovnega profila skozi boljSo komunikacijo, z ucinki komunikacije od ust do ust,
vzpostavljanjem odnosov z obstojeimi porabniki, S privabljanjem novih porabnikov,
spodbujanjem izdelkov ali storitev, z izboljSevanjem prepoznavnosti blagovne znamke, S
poveCanjem prometa na spletni strani podjetja, povecanjem vrednosti prodaje in Z
izboljSanjem sodelovanja v spletnih skupnostih (McCann & Barlow, 2015, str. 274).
McCann in Barlow (2015, str. 275) nadaljujeta, da podjetja zato skusajo sprejeti druzbene
medije kot del poslovanja in jih izkoristiti za pridobivanje konkurenénih prednosti. Za
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ucinkovito uporabo druzbenih medijev pa moramo imeti tudi dobro razdelano strategijo,
zakaj jih uporabljamo in kako nam pomagajo pri doseganju nasih ciljev poslovanja.

1.3.1.5 Prepletanje nakupnih procesov in komunikacije v druzbenih medijih

Struktura in interaktivnost druzbenih medijev omogocata, da pogovori med trzniki in
porabniki potekajo v vseh treh fazah procesa trzenja, in sicer pred nakupom, ob nakupu in
po nakupu. Ko uporabljamo ve¢ druzbenih medijev naenkrat, se ustvarja sinergijski u¢inek,
ki povecuje prepoznavnost blagovne znamke. Potencialni porabnik namre¢ lahko izdelek,
Ki se mu zdi zanimiv, najprej opazi prek Twitterja kot kratko sporocilo od prijatelja, nato
vec¢ informacij poisce na Wikipediji. Nato pregleda Se spletne strani z ocenami in S
primerjavami. Ce kupi izdelek, ga lahko vSetka na Facebooku in predstavi tudi v
virtualnem svetu, kot je SecondLife (Kwon & Sung, 2011, str. 6). Tudi Noort, Antheunis in
Verlegh (2014, str. 236) omenjajo, da so interaktivne kampanje na druzbenih medijih
sestavljene iz treh komponent, in sicer je najprej oglaSevanje, ki sluzi kot izhodi$¢ni
element, ki privlaéi veliko ljudi, na primer oglas ali promocija na spletni strani podjetja. Ta
vodi do kampanje na druzbenih medijih, ki je oblikovana v interaktivnem slogu kot kviz ali
igra. Prav tako so uporabnikom predstavljene Se dodatne informacije o izdelku s sporocili,
sliko ali posnetkom. Zadnja komponenta pa je viralna, na primer povej naprej prijateljem,
deli rezultate, vSeCkaj stran ali objavi na svojem zidu. Poleg ustvarjanja in sodelovanja pri
blagovni znamki uporabniki prek druzbenih medijev trznikom razkrijejo tudi veliko
osebnih informacij, ki jih lahko uporabijo za obravhavanje in prilagajanje bolj
personaliziranih prihodnjih trzenjskih komunikacij (Noort et al., 2014, str. 236).

Porabnikova izku$nja je torej lahko deljena med milijone drugih uporabnikov in ciljnih
porabnikov vsako minuto. Profesionalni trzniki lahko izkoristijo hitrost in pripravljenost
sodelovanja porabnikov za oblikovanje in soustvarjanje strategije blagovne znamke.
Ucinkovitost strategije se opazi takoj in podjetja tako nadzorujejo ter spremljajo nihanja
mnenj porabnikov, nakupne namere in naredijo potrebne prilagoditve na dnevni ali celo
urni ravni. Tako je podjetje bolj odzivno na porabnikove zahteve, kar povecuje naso
konkuren¢no prednost. Porabniki izdelkov postanejo mnenjski voditelji za svoje prijatelje,
sorodnike in znance in so dale¢ najbolj zaupanja vredna ter vplivna oblika promocije za
blagovno znamko. Skupaj s poveCevanjem verodostojnosti pa ne rastejo stroski, zato so
druZbeni mediji ena izmed najcenejSih trZzenjskih strategij, kajti ko nam s priporocili
porabnikov raste prodaja, nam po drugi strani ne rastejo stroski oglaSevanja. Ugodno
oglasevanje prek druzbenih medijev je vsekakor bolj v prid malim in novim podjetjem
kakor Ze uveljavljenim (Rosendale, 2015, str. 53). Rosendale (2015, str. 50) nadalje pravi,
da so druzbeni mediji idealno orodje, ker pritegnejo sodelovanje velikega Stevila ljudi z
minimalnimi stroski. Podjetje namre¢ lahko posreduje natancna in prepricljiva sporocila o
blagovni znamki, ki so takoj dostopna po vsem svetu. Povezovanje in komunikacija z
vsemi delezniki bi morala biti sestavni osrednji del vseh strategij, vizij in dolgoro¢nih
nacrtov podjetja. Podjetja, ki so aktivno prisotna na druzbenih medijih, so namrec
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sposobna vplivati na uporabnike, da letno porabijo ve¢ denarja na njihovih blagovnih
znamkah kot pri konkurenci. V ¢lanku navaja, da 70 % uporabnikov druzbenega medija
Pinterest pravi, da ga uporabljajo, da razis¢ejo blagovne znamke, preden se odlocijo za
nakup. Koncept blagovne znamke sedaj $e posebno postaja vedno bolj personaliziran in z
ucinkovitim izkoriS¢anjem druzbenih medijev so podjetja sposobna sodelovati in poslusati
svoje porabnike, spremljati njihovo spletno prisotnost in povecati vpliv upravljanja celotne
blagovne znamke.

Poleg tega si moramo za ucinkovito uporabo druzbenih medijev postaviti cilje, ki jih bomo
dosegli z dejavnostmi na druzbenih medijih, delati primerjalne analize, pregledati
zmogljivosti druzbenih medijev, dolociti ustrezno osebje in vodstvo, ki se bo ukvarjalo in
upravljalo druzbene medije (Chaffey & Smith, 2013, str. 226). Chaffey in Smith (2013, str.
218) nadaljujeta, da se trzenje prek druzbenih medijev integrira in uporablja $¢ z vsemi
preostalimi nacini trzenja. Podjetja tudi is¢ejo vedno nove nacine, kako razsiriti prednosti,
ki jih ponujajo druzbeni mediji, in kako jih integrirati skupaj s poslovnim procesom.

1.3.2 Opis najbolj znanih druzbenih medijev

1.3.2.1 Facebook

Facebook je najbolj popularno druzbeno omreZje na svetu, ki je bilo ustanovljeno leta
2004. Uporabniki na njem ustvarjajo profile z osebnimi podatki, interesi, objavljajo slike,
sledijo in raziskujejo profile svojih prijateljev ter vSeckajo njihove objave.
Najpomembnejsi je zid, na katerem uporabniki objavljajo svoje osebne informacije,
posodabljajo status in nalagajo slike. Na Facebooku sodelujejo pri aktivnostih, kot je
komentiranje povezav, pri razpravah v forumih in pri vSeckanju blagovnih znamk.
Uporabnikom omogoca tudi, da gradijo in vzdrzujejo svojo druzabno mrezo, komunicirajo
drug z drugim, pridobivajo vpogled v Zivljenjske stile in interese drugih uporabnikov ter
Sirijo informacije (Smith, Fischer, & Yongjian, 2012, str. 103). Vsako dejanje je na
Facebooku takoj vidno v novicah naSega statusa, ki jih lahko vidi vsak na§ prijatel;.
Obvestilo se lahko prenese tudi prek elektronske poste (Ramsaran-Fowdar & Fowdar,
2013, str. 75). Savulescu (2011, str. 23) nadaljuje, da Facebook omogoca tudi oblikovanje
skupnosti, ki se med seboj povezujejo zaradi enakih interesov, znacilnosti ali poslovnih
razlogov. Za trznike so zelo pomembne Facebookove skupnosti, kjer so vélanjeni
uporabniki, kajti prek teh skupnosti trzniki identificirajo uporabnikov okus in interese, kar
jim pomaga pri ustvarjanju trzenjske segmentacije, ciljanju in postavljanju strategije.
TrZniki pridobijo pomembne informacije na teh skupnostih in z dejanji uporabnikov na
svojih profilih ter jih uporabljajo za neposredno trzenje (Ramsaran-Fowdar & Fowdar,
2013, str. 75).

Do leta 2016 je ze 1,86 milijarde ljudi dostopalo do strani vsaj enkrat mese¢no, medtem ko
je 1,18 milijarde ljudi dnevno dostopalo do Facebooka (Number of monthly active
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Facebook users worldwide as of 4th quarter 2016 in millions, 2016). Facebook je bil
najprej namenjen posameznikom, od novembra 2007 pa so na njem zacela sodelovati tudi
podjetja in zacela ustvarjati lastne profile za svoje blagovne znamke (Freeman et al., 2014,
str. 56). Blagovne znamke si profile lahko ustvarijo na dva nacina, in sicer kot skupina ali
kot javni profil. Javni profil je zelo podoben osebnim profilom, tako po obliki kot
funkcionalnosti, le da ima$ obozevalce namesto prijateljev ter da ne mores posiljati zahtev
oziroma ponudb za prijateljstvo (Savulescu, 2011, str. 23). Posamezniki lahko dobivajo
posodobljene informacije in novice od blagovne znamke Sele, ko vSeCkajo njeno stran.
Blagovne znamke na svoji ¢asovnici objavljajo slike, posnetke, povezave, tekmovanja,
nateCaje, ponudbe, aplikacije, vprasalnike in kvize. Uporablja se za mreZenje, lociranje
poslovnih sledi, medpodjetnisko komunikacijo, za organizacijo dogodkov in posodabljanje
informacij. Tisti posamezniki, ki jim je profil v§e¢, lahko izmenjavajo njeno vsebino,
dodajajo svojo in komentirajo objave ter informacije delijo naprej. Vsaka dejavnost, pri
kateri posamezniki sodelujejo z blagovno znamko, se nato pojavi v novicah
posameznikovih prijateljev in tako se nenehno S§iri trzenjsko sporocilo prek druzbenega
omreZja (Freeman et al., 2014, str. 56).

Uporabniki Facebooka sicer najve¢ ¢asa prezivijo na individualnih straneh posameznikov,
kjer spremljajo njihove novice, nato sledi ogled profila, slik in aplikacij. Razumevanje
pomena novic za uporabnike nam ponazarja, Kje bodo uporabniki najverjetneje videli
informacije na strani. To je zelo pomembno predvsem za blagovne znamke, ki ze imajo
svoje profile na Facebooku, saj vidijo, kako stopiti v stik s porabniki in kako povecati
vpletenost potencialnih porabnikov. Uporabniki naklonjenost do blagovnih znamk
najveckrat kazejo skozi vSeckanje, kar pomeni, da kazejo zanimanje, imajo pozitivno
naklonjenost, si Zelijjo komunikacije in prejemanja ponudb ter promocij. Podjetja morajo
prek Facebooka pristopiti k porabnikom kot prijatelji in si tako pridobiti zaupanje
(Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012, str. 43). Na Facebooku svojo znamko tudi
personaliziramo, kar pomeni, da moramo dobro premisliti, katere znacilnosti ji Zelimo
pripisati. Pri ustvarjanju odnosov moramo znati upravljati s svojo skupnostjo na
Facebooku, biti moramo proaktivni, ustvarjati priloznosti za interakcijo in vse skupaj
vzdrzevati. Ustvarjati moramo prispevke, zaradi katerih se bodo porabniki vracali k nam,
in ponujati uporabne informacije (Savulescu, 2011, str. 27—29).

Zaradi tega je Facebook zelo hitro postal najbolj priljubljeno druzbeno omrezje za podjetja,
saj ima pomembno bazo uporabnikov, ki na njem prezivijo zelo veliko ¢asa zaradi dobre
funkcionalnosti in zabave ter nenehnega uvajanja novih privla¢nih funkcij (Savulescu,
2011, str. 23). Poleg navedenega je pomembno, da uporabniki Facebooka porabijo ve¢ kot
Cetrtino Casa za interakcijo s Facebookovimi novicami. Te novice so tudi primarna
lokacija, kjer uporabniki pridejo v stik z vsebinami blagovnih znamk. Uporabniki bodo od
40- do 150-krat hitreje prisli v stik z vsebinami v Facebookovih novicah, kot pa da bi
obiskali priljubljeno stran blagovne znamke. Nadalje so Lipsman et al. (2012, str. 40) v
¢lanku omenili, da se uporabniki Facebooka delijo na dve skupini, in sicer ljubitelje
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blagovnih znamk na Facebooku, ki jih je najlazje dose¢i z druzbenimi omrezji, ker tudi
vSeCkajo blagovno znamko. Druga skupina pa so prijatelji teh obozevalcev, ki
predstavljajo veliko ve¢jo skupino in ki prek svojih prijateljev spoznavajo vsebino
blagovnih znamk. Vrednost oboZevalcev blagovnih znamk je velika, saj povecujejo
globino sodelovanja in zvestobe, spodbujajo nakupno vedenje in imajo sposobnost
vplivanja na svojo mreZo prijateljev. Tako blagovne znamke spodbujajo svojo prisotnost
na Facebooku in z razumevanjem ter osredotoCenjem na prijatelje obozevalcev lahko
izkoristijo neizkori$¢en potencial (Lipsman et al., 2012, str. 40). Poleg tega Facebook
ponuja mesto, kjer podjetja lahko zakupijo prostor za svoje oglase, sponzoriranje
dogodkov in za vsebine, povezane z blagovno znamko. Ponuja pa tudi druge priloznosti za
komuniciranje, kot so ljubiteljske strani blagovne znamke za promocijo izdelkov, strani za
dogodke, nateCaje, aplikacije za igranje iger in interakcijo ter strani, ki so ustvarjene za
uporabnike z enakimi interesi. Vse to pa je zelo enostavno za uporabo (Mart, 2011, str.
890). Ramsaran-Fowdar in Fowdar (2013, str. 75) kot najbolj priljubljena orodja, skozi
katera se dosegajo trzenjski cilji pri Facebooku, navajata: Facebook profil (pomemben je
mocan profil z jasno vizijo, definicijo in S poslanstvom), Facebook skupine
(najpomembne;jsi vidiki, ki privlacijo porabnike, so ime skupine, tema in slika skupine),
poslovne strani/strani obozevalcev (obozevalci dobijo vse posodobljene informacije, ko
podjetje objavi novo novico o prihajajoc¢ih dogodkih, ¢lankih, igrah, blogih, posnetkih in
povezavah), deljenje dogodkov (podjetja oglasujejo prihajajoce dogodke na Facebooku) in
Facebook sporo¢ila, Ki so prilagojena ter poslana to¢no dolo¢enim uporabnikom
(Ramsaran-Fowdar & Fowdar, 2013, str. 75).

Facebookove oglasevalske smernice zahtevajo, da podjetja uporabljajo demografske
omejitve, na primer starostno omejitev za vse vsebine, ki so povezane z alkoholom.
Doloc¢be Facebookovih smernic so podobne samoregulativnim kodeksom, ki jih objavljajo
skupnosti industrije alkoholnih pija¢ za trzenje alkohola (Mart, Mergendoller & Simon,
2009, str. 2). Ceprav Facebook javno zagotavlja, da je zavezan k varovanju porabnikov in
preprecuje vsiljivo komunikacijo, se to v realnosti ne kaze, kajti veliko blagovnih znamk
alkoholnih pija¢ ne upoSteva omenjenih omejitev ali regulative.

Facebook omogoca podjetjem, da se povezejo z velikim $tevilom ljudi in bolj pogosto, kot
je to mogoce, S tradicionalnimi naéini komunikacije. Pojav Facebooka kot trzenjske
platforme je uvedel novo obdobje osebnega in neposrednega oglasevanja. S prihodom
ciljanih oglasov glede na demografske dejavnike in strozjih omejitev glede kakovosti je
oglaSevanje prek Facebooka postalo dobra priloznost za mala in srednje velika podjetja.
Zaradi Stevilnih aktivnih uporabnikov in zaradi aktivne dejavnosti uporabnikov na
druzbenih omrezjih je Facebook postal privlacna platforma za trznike, saj zagotavlja
takojSnje odgovore, vpoglede in povratne informacije porabnikov (Ramsaran-Fowdar &
Fowdar, 2013, str. 76). Ramsaran-Fowdar in Fowdar (2013, str. 79) nadaljujeta, da tako
Facebook postaja novo trzenjsko orodje, ki poveCuje zavedanje blagovne znamke, zato
morajo podjetja temu prilagoditi tudi svoje trZzenjske politike in strategije.

21



1.3.2.2 Twitter

Mikrobloganje ima veliko mo¢ pri hitrem S$irjenju informacij med posamezniki na spletu.
Je sodoben fenomen, ki se nanasa na oddajanje kratkih sporo¢il vseh uporabnikov
druzbenega omrezja prek posebne spletne storitve. Najbolj znan je Twitter, ki je bil
ustanovljen leta 2006 in je do novembra 2013 imel Ze 232 milijona aktivnih uporabnikov
na mesec¢ni ravni in ve¢ kot 400 milijonov sporocil se je izmenjalo na dnevni ravni. Zelo
veliko uporabnikov do Twitterja dostopa prek mobilnih naprav (Hennig-Thurau, Wiertz, &
Feldhaus, 2014, str. 375). Twitter omogoca objavljanje izjav, odgovore in komentarje na
izjave ter izmenjavo izjav, vse v dolzini 140 znakov. Kratkost sporo¢il omogoca
uporabnikom, da preberejo veliko informacij v zelo kratkem ¢asu. Uporabniki sporocajo
sporo¢ila mnozicam, kajti s sledenjem drugih uporabnikov se sporocila samodejno
prenasajo, tako da lahko skoraj vsakdo sporocilo prebere in komentira (Kwon & Sung,
2011, str. 5). Hennig-Thurau et al. (2014, str. 37) pravijo, da predstavlja novo obliko
komunikacije od ust do ust, prek katere uporabniki delijo ponakupne odlocitve, izkuSnje o
kakovosti izdelkov in vtise glede trzenjske ponudbe. Vse to doseze druge aktivne
uporabnike zelo hitro, kar vpliva na njihove nakupne odlo€itve in pripomore tudi k
izboljsanju prodaje izdelkov. Porabniki Twitterja si izmenjavajo opazanja o okolici,
informacije o dogodkih in mnenja o razli¢nih temah ter se odlocijo, katere informacije
Zelijo prejemati in katerim blagovnim znamkam Zelijo slediti (Kwon & Sung, 2011, str. 4).
Twitter javnosti omogoca, da vidi, kaj ljudje govorijo o posamezni temi, uporabljajo se
oznake, kar je zelo uporabno pri spodbujanju dogodkov in izdelkov ter spremljanju
pogovorov med porabniki. Ker pogovori potekajo v realnem casu, Twitter uporabnike ves
Cas Seznanja z najnovejSimi novicami. Prednost je, da se trzniki lahko poveZejo s
porabniki, ki Zelijo sodelovati z blagovno znamko. Twitter tako omogoca poosebljanje
blagovnih znamk in pomaga graditi ter vzdrZevati odnose s porabniki s sodelovanjem v
pogovorih (Kwon & Sung, 2011, str. 5).

Na spletni strani Twitter je tudi omenjeno, da Twitter omejuje promocijo prodaje
alkoholnih pija¢ in povecanje zavedanja blagovnih znamk alkoholnih pija¢, na primer ne
sme se jih oglasevati mladoletnim osebam ali spodbujati prekomernega pitja alkohola, prav
tako se ne sme uporabljati znanih osebnosti ali znanih Sportnih dogodkov. Omejitve so
strozje glede na drzavo, ki lahko ima $e dodatne zahteve (Alcohol content, 2016).

1.3.2.3 YouTube

YouTube je spletna skupnost, ki objavlja vsebino, in je bil ustanovljen leta 2005. Omogoca
objavo, izmenjavo, ogled, komentarje in povezave do posnetkov. Uporabniki imajo lahko
osebne profile z opisi aktivnosti, prijateljev, komentarjev in najljubsih posnetkov, lahko se
pridruzijo tudi skupnostim. Najve¢ ogledov imajo profesionalni posnetki, najveé
komentarjev pa uporabnisko ustvarjeni (Smith et al., 2012, str. 104). Zagotavlja forum za
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ljudi, ki se povezujejo, informirajo in navdihujejo druge po svetu, ter deluje kot pomembna
distribucijska platforma za ustvarjalce izvirnih vsebin. Je zelo enostaven za uporabo in
narejen za zabavo (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson, & Seymour, 2011, str. 5). V
letu 2016 ima YouTube vec kot milijardo uporabnikov, ki vsakodnevno porabijo ve¢ 100
milijonov ur za ogled videoposnetkov, kar posledi¢no znese milijardo ogledov posnetkov
na dan (Statistics, 2016).

1.3.3 Komunikacija proizvajalcev alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev

V prizadevanju, da bi dosegli ¢im veC porabnikov so proizvajalci alkoholnih pija¢ zaceli
komunicirati s svojimi porabniki prek druzbenih medijev, saj jim med drugim omogocajo
ciljanje specificnih skupin glede na demografske podatke, ki so jih podali posamezniki.
Proizvajalci alkoholnih pija¢ so priznali, da so druzbeni mediji klju¢nega pomena za
spodbujanje in rast prodaje. Raziskovalci so tudi ugotovili, da imajo med podjetji, ki se
ukvarjajo z alkoholnimi pija¢ami, najve¢ profilov na druzbenem omrezju Facebook
pivovarne, sledijo vinarne in proizvajalke vodke (Nhean et al., 2014, str. 779).

Tako so se podjetja, ki proizvajajo in prodajajo alkoholne pijace, hitro odzvala na rast
druzbenih medijev s spremembo svojega trzenjskega fokusa. Podjetje Bacardi je namreé
ve¢ kot 90 % svojih trzenjskih dejavnosti premaknilo s svoje spletne strani na druzbene
medije. Spletne strani so bile za njih premalo, Kkajti podjetju Smirnoff GB se je baza
porabnikov, ko so presli na Facebook, povecala s 3 milijonov na 12 milijonov v enem letu.
Do leta 2011 so proizvajalci alkoholnih pija¢ imeli tretjo najvi§jo stopnjo rasti $tevila
uporabnikov na Facebooku, takoj za avtomobilsko proizvodnjo in trgovino na drobno.
Enako hitro se je na strani Facebook povecevalo Stevilo vSeckov pri podjetjih, ki se
ukvarjajo z alkoholnimi pijacami, pri Smirnoff GB je stevilo poraslo za 39,18 % in pri
Bacardi kar za 289 %. Na to hitro rast se je odzvala tudi zakonodaja in tako so sprejeli
nekatere nove ukrepe, ki pokrivajo digitalno komunikacijo, da so zas¢itili mladoletnike in
zaostrili obstojeCe smernice komunikacije prek druzbenih medijev (Nicholls, 2012, str.
486). Mart (2011, str. 890) dodaja, da je za blagovne znamke alkoholnih pijac¢ glavni cilj
pri druzbenih medijih spodbujanje pozitivne komunikacije od ust do ust med uporabniki in
celotno njihovo mreZzo stikov. Vsaka aktivnost, ki jo sprozi uporabnik glede izdelka
blagovne znamke, kot so posodabljanje statusa, objava, odgovor, sporoCilo ali slika, se
skomunicira naprej po njegovi celotni mrezi stikov in podjetja, Ki se ukvarjajo z
alkoholnimi pija¢ami, uporabljajo vse mozne vrste komunikacije.

Opozoriti je treba, da je dejanski doseg druzbenih medijev pri proizvajalcih alkoholnih
pija¢ vecji kot le obseg aktivnih uporabnikov, ki jith merimo s Stevilom vSeckov in
sledilcev, kajti uporabniki si lahko ogledujejo sporocila in vsebine, a jih ne vSeckajo in
delijo. Proizvajalci alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev tako uporabljajo ve¢ nacinov,
kako se povezati s porabniki, in sicer uporabljajo povezovanje v realni svet, ki se navezuje
na dogodek, kjer se trzi blagovna znamka in ki se je promoviral samo prek druzbenih
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medijev. Poleg tega so zelo razsirjeni tudi vprasalniki in kvizi, $e posebej na Facebooku pri
proizvajalcih vin. Uporabljajo tudi interaktivne igre in sponzoriranje spletnih dogodkov, Ki
igrajo posebno vlogo, saj vabijo obiskovalce, da nalozijo svoje fotografije, spodbujajo
humorne eksperimente in komentarje. Obiskovalce navduSujejo nad razli¢nimi vsebinami,
pri katerih lahko sodelujejo in pomagajo ustvarjati posnetke, zmagovalci pa so delezni
nagrad. Nagrade oziroma darila, ki so jih delezni zmagovalci, pa so edinstvena pri
druzbenih medijih, saj za njih ni potreben nakup izdelka, ampak le udelezba pri ustvarjanju
vsebin blagovne znamke (Nicholls, 2012, str. 487—488).

Carter (2010, str. 18) je mnenja, da blagovne znamke alkoholnih pija¢ uporabljajo bolj
prefinjene digitalne strategije, ko Zelijo sodelovati s porabniki, in ne potiskajo svojih
izdelkov. Vsak teden tako opazimo primere blagovnih znamk alkoholnih pija¢, kako
uporabljajo spletno tehnologijo in mobilne naprave, da Sirijo zavedanje svoje blagovne
znamke in povecujejo prodajo. V ¢lanku navaja, da blagovna znamka Baileys uporablja
druzbeno omrezje Facebook, na katerem redno objavlja drazljivo vsebino, blagovna
znamka Absolut pa stavi na ustvarjanje novosti. lzdali so namre¢ kratki film, ki pa je bil
dopolnjen s posebno spletno stranjo. Poudarek je bil tudi na mobilni aplikaciji, kjer so
kombinirali povezavo mobilne tehnologije z druzbenimi mediji, kot sta Twitter in
Facebook. Aplikacija vsebuje uporabnisko ustvarjene vsebine, ker so zeleli sodelovati s
porabniki prek tehnologije, ki jim je poznana. Digitalnost je torej za proizvajalce
alkoholnih pija¢ privla¢na, ker poglobi sodelovanje z ustvarjenim dialogom, uporabljajo jo
zato, ker so tam njihovi porabniki. Carter (2010, str. 18) nadalje pravi, da blagovne znamke
prek druzbenih medijev spletne vsebine obarvajo tudi s tematiko zgodovine in dedi$¢ine, ki
se osredotoca na izdelek. Blagovna znamka Jameson je serijo dogodkov v Zivo pretvorila v
spletno skupnost prek blogov in druzbenih medijev, kjer je bila povezava do stalne spletne
strani blagovne znamke.

Poleg navedenega je eden izmed ciljev proizvajalcev alkoholnih pija¢ prikazati uzivanje
alkohola na zabaven, zanimiv in spro$¢en nacin in zaradi tega poleg tradicionalnih medijev
Se posebej uporabljajo digitalne, kajti interaktivna narava spleta omogoca brisanje mej med
vsebino, ki jo nalagajo podjetja, in uporabnisko ustvarjeno vsebino. Zaradi navedenega je
podjetje Southern Comfort svoj celotni oglaSevalski proratun ze namenilo samo za
druzbene medije (Mart et al., 2009, str. 1) Mart et al. (2009, str. 4) nadalje navajajo, da
znane blagovne znamke alkoholnih pija¢, kot so Budweiser, Smirnoff, Bacardi in Captain
Morgan, uporabljajo razlicne nacine, da privabijo porabnike, in sicer pri druzbenem
omrezju Facebook uporabljajo tako Facebook oglase kot Facebook strani, Facebook
aplikacije, Facebook dogodke in Facebook skupine. Blagovne znamke alkoholnih pija¢ se
torej zelo rade oglasujejo prek druzbenih medijev, ker jim omogocajo, da promovirajo
svoje izdelke na vec nacinov, in sicer ustvarijo svoje strani na Facebooku, kjer objavljajo
dogodke, aplikacije in ustvarjajo skupine. Poleg tega jim tudi porabniki ustvarjajo vsebino
in jo objavljajo na njihovih ter svojih profilih.
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V nadaljevanju nastejem nekaj najbolj izpostavljenih na¢inov komunikacije proizvajalcev

alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev:

Podjetje Smirnoff GB je spodbujalo tematske veferne dogodke po vsem svetu z
objavami na zidu Facebooka in s povezavami do YouTube posnetkov ter fotografij.
Ustvarili so dogodek, ki ga je videlo 18.000 udelezencev in je bil promoviran prek
spletne skupnosti v 14 razli¢nih drzavah. Prek Facebook strani so udelezenci pomagali
ustvarjati in praznovati dejansko izkusnjo. Udelezenci so lahko neprestano posodabljali
statuse in ustvarili so pomembno interakcijo skozi objave na Facebooku, kar je Se
povecalo celotno izkusnjo, tudi tistim, ki se realnega dogodka niso mogli udeleziti
(Cuddeford-Jones, 2011, str. 20). Na dogodku so udelezenci prejeli celo obeske za
kljuce, s katerimi so nalagali fotografije z dogodka na zid Facebooka oziroma
neposredno v album fotografij podjetja Smirnoff GB. Zasledimo zabrisano mejo med
uporabniSko ustvarjeno vsebino in promocijo blagovne znamke. Enak odziv je bil tudi
prek Twitterja, kjer so se meSala deljenja objav obiskovalcev dogodka in uradnih
vsebin podjetja. Ta dogodek je prikazal sofisticirano integracijo realnega sveta in
spletne aktivnosti. Bistveni za uspeh dogodka so bili komentarji in fotografije
udelezencev, ki so si jih delili in izmenjavali v veliki koli¢ini. Druzbeni mediji niso
samo promovirali dogodka, ampak so obiskovalci poskrbeli za vsebino in material za
druzbeno omrezje podjetja (Nicholls, 2012, str. 487). Cuddeford-Jones (2011, str. 20)
dodaja, da je podjetje Smirnoff GB ustvarilo podlago za stalno spletno skupnost, Ki
izmenjava ideje prek strani, kot so Facebook, Twitter in YouTube. Prav tako je
poglobilo partnerstvo in udelezencem posiljalo informacije o podobnih prihodnjih
dogodkih. Chester, Montgomery in Dorfman (2010, str. 5) za drugi vecji dogodek, ki
ga je organiziralo podjetje Smirnoff GB, navajajo, da je povezal spletne in
tradicionalne medije med seboj. Ko je podjetje organiziralo veliko zabavo, si vstopnice
namre¢ dobil brezplac¢no, le da so jih skrili po vsej drzavi. Sledi so objavljali prek
blogov, na Facebooku, YouTubeu in drugih spletnih portalih, tudi prek GPS-sistema,
kar je porabnikom omogocalo nenehen stik z blagovno znamko.

Podjetje Foster’s je objavljalo skece in druge smesne posnetke na YouTubeu, jih delilo
prek ostalih druzbenih medijev ter spodbujalo komentiranje. Vendar se noben od
skeCev, posnetkov in sporo€il ni nanasal na alkohol. Spodbujali so le neposredne
pogovore o komedijah, a je vse skupaj potekalo v okolju, povezanem z njihovo
blagovno znamko (Nicholls, 2012, str. 488).

Podjetje Guinness pa je integriralo tako spletne kot tradicionalne na¢ine komuniciranja.
Njihova ideja je bila narediti blagovno znamko bolj zivo in povecati prodajo. Prek
digitalnih medijev so porabniki lahko ustvarili svoj lasten svet z uporabo komponent
Google Earth in Facebooka, kjer so sodelovali in se izmenjavali pri ustvarjanju svetov.
Ustvarili so digitalno platformo, namenjeno za sodelovanje, zajemanje podatkov in rast
prodaje (Carter, 2010, str. 20). Cuddeford-Jones (2011, str. 21) pravi, da pri podjetju
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Guinness zelijo ¢im bolj povezati in nadzorovati izkuSnjo tako porabnikov kot tudi
trgovin oziroma posrednikov, ki ga prodajajo. Z uporabo digitalne tehnologije bodo
vplivali na vidik izku$nje porabnikov s trgovino/posrednikom, zato bodo s spletom
povezali vse verige barov, kjer bodo spremljali izkus$nje v realnem casu in ponujali
nagrade. Cilj je, da dodajo Se vecjo karizmati¢nost veCeru z uporabo mobilne
tehnologije in lokaciji omogocijo funkcionalnost iger.

e Blagovna znamka Belvedere je promovirala glasbene dogodke, kjer so sodelovali
registrirani uporabniki na njihovi spletni strani. Povabljeni so bili, da se pridruzijo v
spletni Klub, in nagrajeni so bili z dodatnimi vsebinami, ponudbami in popusti. Prav
tako sta bila v strategijo vkljucena Facebook in Twitter, kjer se je objavljala vsebina v
zivo iz glasbenih dogodkov. Blagovne znamke alkoholnih pija¢ se trudijo najti nacine
uporabe druzbenih medijev, da izkori§¢ajo vsebino, ki ni povezana z njihovimi izdelki,
ampak z dogodki in s sredstvi, ki jih sponzorirajo. Bistvo je, da dajo porabnikom glas
in jih vklju¢ijo v promoviranje na vsakem koraku (Carter, 2010, str. 20).

e Podjetje Heineken ima veckanalno komunikacijsko strategijo in je tudi v partnerstvih s
Stevilnimi filmskimi, glasbenimi in Sportnimi dogodki. O teh temah tudi veliko
poroc¢ajo na Twitterju, pri ¢emer so osredotoceni na aplikacijo, ki privrzencem
omogoca, da dobivajo informacije o prireditvah, ki se dogajajo v njihovih bliZinah, s
pomocjo geolokacije. Redno objavljajo tudi rezultate nogometnih tekem, a vse se
navezuje na odrasle osebe, tako da so Se vedno na varni strani predpisov (Ratcliff,
2014). Poleg tega tudi vse strozji predpisi ne morejo zaustaviti dinami¢ne komunikacije
na druzbenih medijih, kajti podjetje Heineken je dodobra izkoristilo druzbene medije,
saj so zgradili interaktivni virtualni svet, ki so ga poimenovali Heineken City, v
katerem interaktivno sodelujejo z uporabniki. Vse se je dogajalo prek spleta, ¢e si Zelel
imeti del tega virtualnega mesta, si moral le dovolj sodelovati z blagovno znamko
Heineken. Cena za del virtualnega sveta je bila pozornost, ¢as in sodelovanje z
blagovno znamko. Tocke pa si pridobival tudi z igranjem Heineken iger na njihovi
spletni strani ali prek Facebooka. Odraza se vse veCja integracija realnega in
virtualnega sveta, na primer, ko si kupil stanovanje v virtualnem svetu, si v realnem
svetu prejel tudi kljuCe, ki so sluzili kot odpira¢ steklenic. V virtualnem svetu
Heinekena si lahko tudi obiskoval glasbene festivale, podeljevali so tudi posebne
nagrade, zmagovalci iger pa so se udelezevali posebnih zabav in si prisluzili VIP-status
ter dobili priloznost obiskati posebne dogodke. Uporabniki so z blagovno znamko
sodelovali na dnevni ravni. Kampanje, kot je ta, spreminjajo naravo komunikacije s
porabniki, saj sodelujejo z njimi prek vseh kanalov, od druzbenih omrezij prek
pametnih telefonov do virtualnih skupnosti (Chester et al., 2010, str. 2).

Kot vidimo, zgoraj nasteti nacini komuniciranja spreminjajo naravo trzenja v digitalni
dobi. Blagovne znamke alkoholnih pija¢ promovirajo svoje izdelke prek razli¢nih platform
od druzbenih medijev, pametnih telefonov do virtualnih svetov. Povezanost komunikacij in
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prodaje se Se poveCuje zaradi vzpona globalne generacije, ki vse veC uporablja splet,
rasto¢e dostopnosti do spleta kadarkoli, mo¢nih druzbenih medijev, kot so Facebook,
Google in YouTube, ter vse vecje sofisticiranosti spletnih tehnik oglasevanja. Trzenje je v
celoti vklju¢eno v vsakdanje komuniciranje in druzbene odnose ter ni ograjeno v posebno
kategorijo trzenja. Trzniki znajo spodbuditi porabnike, da igrajo aktivno vlogo pri
spodbujanju blagovne znamke in celo pomagajo ustvarjati oglasevanje za blagovno
znamko. Zbirajo podatke o porabnikih, ki se nato uporabljajo za ciljno oglasevanje, ki je
bolj natan¢no kot kadarkoli prej (Chester et al., 2010, str. 3).

2 ZAKONODAJA NA PODROCJU ALKOHOLNIH PIJAC

2.1 Zakonske regulative pri komunikaciji alkoholnih pija¢ prek
tradicionalnih medijev

Pri trzenju in komunikaciji alkoholnih pija¢ moramo biti zelo pozorni na zakonodajo, da je
ne kr$imo. Zakon o omejevanju porabe alkohola sicer ne govori o tem, ve¢ pravil lahko
najdemo v Zakonu o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z
zivili (Ur.l. RS, s§t. 52/00, 42/02 in 47/04 — ZdZPZ, v nadaljevanju ZZUIS), ki v 15. ¢lenu
pravi, da se alkoholne pijace, ki vsebujejo 15 in manj volumenskih odstotkov alkohola,
lahko oglaSujejo na nosilcih, kot so bilteni, katalogi, letaki in prospekti, ki so namenjeni
oglasevanju in poslovnemu komuniciranju, in drugih nosilcih objavljanja informacij, razen
ob cestah na plakatih, tablah, panojih in svetlobnih napisih. Taksne alkoholne pijace se
lahko oglaSujejo v cCasopisih in revijah, radiu in televiziji, elektronskih publikacijah,
teletekstu ter drugih oblikah dnevnega in periodi¢nega objavljanja urednisko oblikovanih
programskih vsebin s prenosom zapisa glasu, zvoka ali slike na nacin, ki je dostopen
javnosti. Objavljanje podatkov o kakovosti in drugih lastnostih alkoholnih pijac ter
podatkov o prejetin nagradah in priznanjih v strokovnih revijah in drugih oblikah
poslovnega komuniciranja, ki niso namenjene kon¢nemu porabniku, pa se ne Steje za
oglaSevanje. V ZZUIS lahko najdemo tudi ¢asovne omejitve glede oglaSevanja alkoholnih
pijac¢ in oglasevalska sporocila morajo izpolnjevati dolocene pogoje:

e ne sme se spodbujati ¢ezmerne porabe alkohola ali prikazovati pozitivne vzro¢ne zveze
med pitjem alkohola in uspehom v zivljenju;

e ne sme biti namenjeno mladim in prikazovati oseb, ki uzivajo alkohol,

e ne sme prikazovati oseb, mlajsih od 25 let;

e ne sme povezovati uzivanja alkohola s povecano telesno zmogljivostjo ali z voznjo v
prometu;

e ne sme ustvarjati videza, da uzivanje alkohola prispeva k uspehom v druzbenem in
spolnem zivljenju;

e ne sme poudarjati, da ima alkohol zdravilne ucinke ali da je pozivilo, pomirjevalo ali
sredstvo za reSevanje osebnih tezav;
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e ne sme prikazovati abstinence ali zmernega pitja v negativni luci;

e ne sme poudarjati visoke vsebnosti alkohola kot posebne kakovosti alkoholnega
izdelka;
opravlja zdravstvena dejavnost ter dejavnost vzgoje, Sporta in izobraZevanja;

e ne sme se pojavljati na panojih, tablah, plakatih ali svetlobnih napisih, ki so od vrtcev
in Sol oddaljeni manj kot 300 metrov;

e ne sme se pojavljati na prireditvah, ki so v prvi vrsti namenjene mladoletnim osebam,
in na Sportnih prireditvah,;

e ne sme vkljuCevati simbolov, podob, junakov iz risanih filmov in drugih mladinskih
oddaj;

e vsebovati mora opozorilo: »Minister za zdravje opozarja: Uzivanje alkohola lahko
Skoduje zdravju!« ali »Minister za zdravje opozarja: Prekomerno pitje alkohola skoduje
zdravjul«.

Poleg ZZUIS podobna pravila navaja tudi Slovenski oglasevalski kodeks, Ki je avtonomni
pravni vir Slovenske oglaSevalske zbornice in je namenjen presoji oglaSevanja. Ne posega
na podrocje zakonodajnega urejanja s strani drzave, ampak z zakonom deluje vzporedno in
zapolnjuje vrzeli ter je orodje samoregulative. Prav tako kot zgoraj omenjeni zakon
postavlja pravila glede oglasevanja alkoholnih pija¢ pod zelo podobnimi omejitvami, in
sicer v 19. ¢lenu (Slovenski oglasevalski kodeks, 2009, str. 18). Setnikar (2015) v spletnem
¢lanku pravi, da v Sloveniji oglasevanje alkoholnih in toba¢nih izdelkov ureja tako
podro¢na zakonodaja kot tudi eti¢na pravila, dolocena v Slovenskem oglasevalskem
kodeksu. Nadzor nad oglasevanjem alkoholnih pija¢ pri nas pa izvaja trzni in§pektorat.

Oglasevanje alkohola v medijih je sicer z zakonom zelo natancno opredeljeno in vsebuje
vrsto omejitev, a Kljub Stevilnim prizadevanjem za omejitev problemov, povezanih z rabo
in zlorabo alkohola, ki potekajo zlasti na ravni Svetovne zdravstvene organizacije in
Evropske unije, so Se vedno prisotne velike potrebe po ucinkovitejsih ukrepih, kot so na
primer omejevanje dostopnosti alkohola (vklju¢no z davki in politiko cen), ukrepi za
preprecevanje voznje pod vplivom alkohola, prepoved oglaSevanja alkoholnih pijac,
svetovanje v osnovnem zdravstvu, vzgoja v druzinah in Solskem prostoru ter ne nazadnje
upostevanje etinih meril oglasevanja in prodaje s strani alkoholne industrije (Kosir, 2007,
str. 3). Kosir (2007, str. 13) sicer nadaljuje, da Evropska unija pokriva podrocje alkohola z
»mehkim pravom« v obliki neobvezujocih resolucij in priporoc€il, ki drzave clanice
pozivajo k dolo¢enemu ravnanju.

Tako moramo pri trzenju alkoholnih pijac upostevati zakonske regulative in

samoregulative. Vsaka drzava ima torej svoj sistem samoregulative oglaSevanja, zato je

bilo na ravni Evropske unije v Bruslju ustanovljeno zdruzenje EASA (European

Advertising Standards Alliance), ki skrbi za reSevanje problemov v primerih, ko

oglasevanje iz ene drzave preide v drugo. Kot je omenjeno na spletni strani EASA, je leta
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1995 postala polnopravna ¢lanica tudi Slovenija (Slovenia, 2016). Po podatkih Svetovne
zdravstvene organizacije pa se trzenje alkoholnih pija¢ spreminja, ker obstaja vse vec
kanalov in tehnik, ki spodbujajo potro$njo alkoholnih pija¢. Zato so uvedli Evropski
akcijski nacrt za vzpostavitev regulatornih okvirjev, po moznosti z zakonodajno podlago.
Ureja pa vsebino in obseg trzenja, sponzorske aktivnosti in nove oblike komuniciranja, kot
so druzbeni mediji. NajpogostejSa vrsta nadzora pri oglasevanju piva je delna zakonska
omejitev, ki vkljuduje, kdaj in kje se lahko oglasuje ter kaks$na mora biti vsebina. Se vedno
sta najbolj strogo urejena in regulirana medija televizija in radio (World Health
Organization, 2014, str. 2).

Kot primer samoregulacije lahko navedemo zdruZenje The Brewers of Europe, kjer so Ze v
letu 2007 evropski proizvajalci piva imeli dobro uveljavljene sisteme samoregulacije v
Stevilnih drzavah. Verjamejo, da je samoregulacija najucinkovitej$i nacin za zagotovitev
odgovornega oglasevanja v sektorju proizvajanja piva, in Zelijo, da se jim pridruzi ¢im veé
pivovarjev po vsej Evropi. Pravijo, da oglasujejo z namenom, da porabnike prepriajo v
nakup njihove blagovne znamke namesto konkurenéne blagovne znamke. Njihov cilj
oglasevanja ni povecanje sploSne porabe piva. Razumejo, da imajo moralno dolznost, da
sledijo eti¢nim standardom pri oglaSevanju. Ta samoregulacija vkljucuje zavezo, da pri
oglasevanju ne ciljajo na mladoletne osebe in da ne spodbujajo prekomernega pitja.
Pravilnik o vsebini oglasov se uporablja ne glede na medij in spodbuja odgovorno
komunikacijo tako prek tradicionalnih kanalov kot tudi prek digitalnih kanalov (The
Brewers of Europe, 2010b, str. 18). Industrija pivovarstva mora torej dokazati sposobnost,
da svojo dejavnost opravlja odgovorno, s samoregulacijo svojih trzenjskih komunikacij in
lahko zagotovi, da trZenjska sporocila ne dosezejo mladoletnih oseb in ne spodbujajo
prekomernega pitja alkoholnih pija¢. Nerealno pa je pri¢akovati, da se bodo tako resili vsi
problemi glede komunikacije blagovnih znamk alkoholnih pijac. Te smernice, ki jih je
potrdila evropska pivovarska industrija, naj bi sluzile kot skupni standardi po vsej Evropi.
Ne bodo nadomescali obstojecih nacionalnih samoregulativnih sistemov ali omejevali
pivovarn, temvec jih je treba vkljuciti v nacionalne sisteme ali pa jih z njimi dopolniti. V
organizaciji The Brewers of Europe tudi spoznavajo, da je treba biti odgovoren pri vseh
trzenjskih komunikacijah, tako so uvedli te smernice, ki dajejo praktine nasvete
pivovarnam, kako naj komunicirajo s svojimi porabniki, da ne bi priSlo do zavajanj in
zlorab. Da bi ohranili zaupanje porabnikov, je v interesu industrije pivovarstva, da
zagotovijo, da je trzenjsko komuniciranje ustrezno regulirano in poSteno ter resni¢no.
eticnih standardov pri komuniciranju, sprejemanju odgovornosti in da bo varovala interese
porabnikov. Kot organizacija odgovornih pivovarn Zelijo zagotoviti, da se komunikacija
glede alkoholnih pija¢ nanasa samo na tiste, ki niso ve¢ mladoletni, in se izvaja skrbno ter
preudarno, da se ne spodbuja prekomernega pitja alkoholnih pija¢. Samoregulatorni sistemi
bi morali pokrivati vse oblike trZzenjske komunikacije, ne glede na to, prek katerega medija
gre komunikacija, tudi splet in druzbene medije (The Brewers of Europe, 201043, str. 5—6).
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Po drugi strani pa veliko zdravstvenih delavcev razpravlja o prednostih strozjih predpisov
in omejitev glede trzenja alkoholnih pija¢ ter kritizira neucinkovite pretezno
samoregulativne sisteme, ki naj bi nadzorovali oglaSevanje alkoholnih pija¢ (Brodmerkel
& Carah, 2013, str. 272).

2.2 Zakonske regulative pri komunikaciji alkoholnih pija¢ prek
druzbenih medijev

V Sloveniji Resolucija o nacionalnem programu varstva potrosnikov 2006—2010 (v
nadaljevanju ReNPVP) izpostavlja pomembnost razvoja spleta in elektronskega
poslovanja, kajti splet omogoca nove trzne metode in oblike oglasevanja, ki $e niso
ustrezno regulirane v predpisih. Sem sodijo sponzoriranje, zdruzevanje spletnih strani,
placljiva iskalna orodja, piskotki, skupinski nakupi po znizani ceni, spletne igre na sreco in
drazbe. Podoben razvoj se obeta trgovanju prek mobilnih telefonov, ki se bo verjetno
zgledovalo po razvoju spleta (Ur. I. RS, st. 114/2005). Vidimo, da se zakonodaja v
Sloveniji Se ni prilagodila vse ve¢ji rasti spleta in druzbenih medijev, saj v zakonodaji ni
zaslediti prepovedi glede oglaSevanja alkoholnih pijac na spletu in druzbenih medijih.

Slovenska oglasevalska zbornica je objavila, da je novembra 2014 v uporabo prisel kodeks
»Responsible Marketing Pact«, ko se je osem najve¢jih svetovnih proizvajalcev alkoholnih
pija¢ (ABInBev, Bacardi, Brown-Forman, Carlsberg, Diageo, Heineken, PernodRicard,
SAB Muller) zavezalo, da bodo oblikovali skupne standarde za odgovorno oglaSevanje
svojih trznih znamk. Kljuc¢ni cilji so omejiti izpostavljenost mladoletnih oseb oglasevanju
alkoholnih pija¢ z novimi standardi o vsebini in umes€anju oglaSevanja na druzbenih
omrezjih, oblikovati prvo ¢rno listo kreativnih upodobitev, ki jih podpisniki v oglaSevanju
nikoli ne bodo uporabili, vzpostavitev kontrolnih mehanizmov za ucinkovito omejevanje
izpostavljenosti mladoletnin oseb oglasevanju alkoholnih pija¢ v vseh medijih in
omejevanje interakcije mladoletnikov z blagovnimi znamkami alkoholnih pija¢ na Stirih
najpomembnejsih druzbenih omrezjih: Facebook, Twitter, Instagram in YouTube
(Slovenska oglasevalska zbornica, 2015, str. 10).

Tudi skupina Portman Group, ki sicer trenutno deluje le v Veliki Britaniji, si neutrudno
prizadeva za ve¢ pravil in dolg seznam privrzencev kaze na to, da je zelja v tem, da se
industrija alkoholnih pija¢ samoregulira (Cuddeford-Jones, 2011, str. 22). Objavili so
vodnik, ki ima za cilj ustaviti proizvajalce alkoholnih pijac, ki z uporabo digitalnih medijev
ciljajo na mladoletne osebe in spodbujajo prekomerno pitje alkohola. Objavljene so bile
tudi smernice oziroma kodeks ravnanja, kako ostati znotraj vodnika Portman Group in
oglasevalskih standardov za spletno trzenje. Vzpostavljene so bile za zagotovitev visokih

standardov digitalnega trzenja za proizvajalce alkoholnih pija¢, s ¢imer §cCitijo javnost in
industriji alkoholnih pija¢ omogocajo, da komunicira s svojimi porabniki na odgovoren
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na¢in. Smernice pojasnjujejo pravila, ki se uporabljajo v digitalnem svetu, in svetujejo,
kako ravnati v skladu s pravili, zato se mo¢no spodbuja podjetja, da jim sledijo in jih
upostevajo pri svojih trzenjskih dejavnostih. Le tako bodo njihove komunikacije v skladu z
vsemi veljavnimi smernicami in zakonom (Portman Group, 20009, str. 1).

Portman Group se bolj usmerja in postavlja minimalne obvezne standarde za spletno
oglasevanje, medtem ko drugi urejajo placane oglase (Parson, 2009, str. 7). Tako klju¢ni
cilji skupine Portman Group, ki so bili sprejeti, vkljucujejo potrditev starosti na spletnih
straneh, izogibanje poveliCevanju Opitosti in trZzenja na stranch ter objavljanje vsebine
samo na spletnih straneh, kjer je ve¢ kot 75 % uporabnikov polnoletnih (Cuddeford-Jones,
2011, str. 22). Te smernice pa se ne uporabljajo za digitalne komunikacije, ki so zunaj
nadzora proizvajalcev alkoholnih pija¢, na primer komentarji na zasebnih blogih ali
tehnike, kot so poslji prijatelju in deli naprej, saj so ze zunaj smernic skupine Portman
Group, kajti proizvajalci alkoholnih pija¢ nanje ne morejo vplivati. Podjetja morajo le
pojasniti, da vsebina ni primerna za mladoletne osebe in da je namenjena samo
polnoletnim ter da se je ne sme posredovati naprej mladoletnih osebam (Portman Group,
2009, str. 3). Podjetja pa bi vseeno morala ukrepati in sprejeti ustrezne ukrepe za
prepreditev, da se ime njihove blagovne znamke ne pojavlja na nacine, ki krsi ta standard
(Portman Group, 2009, str. 2). Poleg tega njihove smernice podajajo predloge, kako naj
podjetja ucinkovito in odgovorno trzijo alkoholne pijace (Portman Group, 2009, str. 4).
Prav tako tudi pri uporabnisko ustvarjeni vsebini postavljajo omejitve, ¢eprav podjetja
nanjo nimajo vpliva, na primer, da jo lahko ustvarjajo samo registrirani uporabniki spletne
strani, navajajo opozorila in pravila ter jo tudi upravljajo (Portman Group, 2009, str. 6).
Enako velja za vsebino in aplikacije, ki se jih lahko nalozi s spletnih strani, prav tako je
potrebna starostna potrditev in navajanje opozoril, da ni primerna za mladoletne osebe
(Portman Group, 2009, str. 9). Zelijo, da se pri spletnem oglasevanju dosega enako visoke
standarde kot pri oglaSevanju prek drugih medijev. A pri digitalni komunikaciji in trZzenju
alkoholnih pija¢ $e vedno ni jasno, kako ucinkoviti so sedanji predpisi (Parson, 2009, str.
7).

Naslednja organizacija je Spirits Europe, ki pri trzenjski komunikaciji alkoholnih pija¢ tudi
uveljavlja podobne smernice in ima aktivne podporne ¢lane po vsej Evropski uniji.
Smernice so namenjene podjetjem, ki zelijo odgovorno trzenjsko komunikacijo s svojimi
porabniki, in so kot dodatek k splosnim nacelom odgovornega trZzenja. Ne nadomescajo
obstojeCe nacionalne zakonodaje, ampak predstavljajo referencna merila za prihodnost.
Dolocbe smernic Spirit Europe veljajo za vse vrste medijev, tudi za digitalne medije,
interaktivno komunikacijo prek spleta in komunikacijo prek pametnih telefonov.
Komunikacija mora biti poStena, odgovorna in resni¢na, potekati mora na kanalih, kjer je
ve¢ kot 70 % odraslih oseb, ter pri digitalnih komunikacijah prek spletne strani je treba
zahtevati starostno potrditev. UporabniSko ustvarjena vsebina na spletnem mestu bi morala
biti upravljana in nadzorovana s strani podjetja na vsakodnevni ravni (Spirits Europe,
2012, str. 3—4).
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Veliko organizacij in skupin se trudi omejiti oglasevanje alkoholnih pija¢ prek druzbenih
medijev, Se posebej, kar zadeva mladoletne osebe in spodbujanje prekomernega pitja
alkoholnih pija¢, med njimi tudi Euro Care, ki deluje v 25 drzavah Evropske unije. Opaza
namreé¢, da podjetja lahko upravljajo vsebino na svojih profilih in jo moderirajo, da je v
skladu s pravili, a uporabnisko ustvarjena vsebina na uporabniskih profilih ne more biti
regulirana s strani podjetij, kar predstavlja velik izziv za vse organizacije, ki si Zelijo
postaviti strozja pravila glede komunikacije alkoholnih blagovnih znamk z uporabniki
(Eurocare: European Alcohol Policy Alliance, 2014, str. 4).

Do sedaj je bilo narejenih le nekaj Studij glede obsega trzenja alkoholnih pija¢ na
druzbenih medijih. Problem trzenja in komuniciranja alkoholnih pija¢ prek druzbenih
medijev je v tem, da se zaradi viralnega trzenja zabriSe meja med sporo€ili, ki jih ustvarja
podjetje, in uporabnisko ustvarjeno vsebino. Podjetja namre¢ uporabljajo interaktivne igre,
tekmovanja in ¢asovne predloge, da spodbudijo drazljaje porabnikov za sodelovanje prek
spleta. Potrebne bi bile raziskave, ki bi obravnavale, kako podjetja alkoholnih pija¢
uporabljajo druzbene medije, kako izkoriS€ajo uporabniSko ustvarjene vsebine, kako so
promocijske aktivnosti prepletene z dejanskim svetom in kako se mladi ukvarjajo s tako
vsebino. Nekatere Studije so sicer sprozile vprasanja, da bi bilo treba regulirati trZzenje
alkoholnih pija¢ na druzbenih medijih, vendar do tega $e ni prislo. Nekateri tudi Zelijo, da
bi prislo do popolne prepovedi oglasevanja alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev,
vendar prihaja do pomislekov, ali se taka prepoved lahko ucinkovito izvaja. Druzbeni
mediji se razlikujejo od tradicionalnih, saj je zabrisana meja med konvencionalnim
oglasevanjem, uporabnisko interakcijo in SirSim druZzbenim kontekstom, v katerem se
odvijajo te aktivnosti. Nove regulative, ki so pri§le v uporabo, prav tako ne urejajo izzivov,
ki jih prinasajo edinstvene znacilnosti druZzbenih medijev. Temeljni razlog, zakaj obstojeci
regulativni pristopi ne ucinkujejo pri druzbenih medijih, je soustvarjanje vsebine
porabnikov skupaj z blagovnimi znamkami in ne le tradicionalno trzenjsko komuniciranje,
kot je prisotno pri tradicionalnih medijih. Ta pogled je vodil regulatorje, da je treba
opazovati vsebino na druzbenih medijih in vzpostaviti nadzor. Samoregulativni kodeksi so
ucinkoviti izkljuéno pri besedilu oglasov, kajti zanemarjajo dejstvo, na kakSen nacin
poteka komunikacija prek druzbenih medijev in kako si jo uporabniki izmenjavajo
(Brodmerkel & Carah, 2013, str. 273).

Brodmerkel in Carah (2013, str. 274) nadalje navajata, da kot posledica regulativni
pristopi, ki se osredotoc¢ajo samo na uradno oglasevanje alkoholnih blagovnih znamk, niso
ucinkoviti, saj ne morejo nadzorovati, kako so blagovne znamke dnevno vpete v
porabnikovo Zivljenje in z njim aktivno sodelujejo na mnogo nacinov. Osrednji problem
pri trenutni ureditvi trZzenja alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev je, da posvecajo
premalo pozornosti temu, kako vpete so blagovne znamke v §ir$i druZbeni kontekst, kako
pogosto so Vv interakciji in sodelovanju s porabniki. Prvi korak k reformi trzenja alkoholnih
pijac je jasno razumevanje komunikacijskih procesov, ki jih je treba nadzorovati, in sicer
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sodelovanje, vpletanje v vsakdanje Zivljenje in odzivanje porabnikov. Na primer blagovne
znamke alkoholnih pija¢ na Facebooku s porabniki sodelujejo na razlicne nacine, ki
spodbujajo ustvarjanje uporabniSke vsebine, in sicer se vpletajo v S$portne aktivnosti,
dejavnosti za prosti Cas, glasbo in no¢no zivljenje. Spodbujajo tudi povezovanje blagovnih
znamk in alkohola pri vsakodnevnih aktivnostih prek druzbenih medijev ter spodbujajo
prekomerno uzivanje alkohola. Tako uporabniki objavljajo vsebino, ki je povezana z
alkoholnimi pijacami, jo izmenjavajo in nevede promovirajo blagovne znamke. Na tak
nacin pridejo v stik z vsebinami tudi mladoletne osebe, kajti nihce ne preverja uporabnisko
ustvarjene vsebine. Podjetja se na tak nacin tudi izogibajo odgovornosti, saj ona niso
objavljala in oglaSevala spornih vsebin, temve¢ njihovi obozevalci. Komentarje
uporabnikov po njihovem ne bi smeli Steti kot trzenjske komunikacije, saj so to osebne
izjave, ki se ne S$tejejo kot promocijski material. Zaenkrat podjetja alkoholnih pija¢
upostevajo predpise pri placljivi komunikaciji prek druzbenih medijev, na primer pri
pasicah, pri uporabniSko ustvarjeni vsebini pa ne sprejemajo nobene odgovornosti, saj
uporabniki objavljajo, kar zelijo (Brodmerkel & Carah, 2013, str. 275).

Tudi regulatorni organi imajo tezave pri ugotavljanju tega, kajti v interaktivnem
dinami¢nem okolju, kot je Facebook, je zelo tezko ugotoviti, katero vsebino naj sedaj
nadzorujejo. Tudi ¢e podjetje objavi sliko alkoholnih pijac, se obozevalci sami prikljucijo
sliki, se oznacijo, jo delijo naprej prijateljem, komentirajo, vSeckajo in tako se slika hitro
razSiri po njithovi celotni mrezi in tudi mreZi vseh njihovih prijateljev. Tako je zelo tezko
ugotoviti, kdo je odgovoren, in to nadzorovati (Brodmerkel & Carah, 2013, str. 276).
Brodmerkel in Carah (2013, str. 278) pravita, da bi morali regulatorni predpisi v teh
primerih obravnavati blagovne znamke alkoholnih pija¢ tako, da bi bili odgovorni za
interakcije, upravljanje in spodbujanje sodelovanja ter bi morali ustrezno zadostovati
obvladovanju Sirokega razpona sodobnih tehnik komuniciranja. Pri regulativnih kodeksih
tudi ni navedeno, kako prostori potro$nje, na primer lokali in restavracije, vplivajo na to,
kajti porabniki v teh prostorih slikajo alkoholne pijace in jih objavljajo na druzbenih
medijih. Podjetjem tako zopet ni treba nositi odgovornosti, saj porabniki sami objavljajo
vsebine in slike, brez spodbude. Poskrbeti morajo le za povezavo potrosnje alkohola,
zabave in izkusnje, ki se delijo prek druzbenih medijev. Bolj kot blagovne znamke
alkoholnih pija¢ postajajo vpletene v vsakdanje Zivljenje in bolj gosto druzabno mrezo
vzpostavijo, vse ve€ informacij pridobijo o porabnikih, da jih lahko spremljajo in
segmentirajo. Na primer Facebook ponuja blagovnim znamkam obsezno zbiranje podatkov
in tudi natan¢no profiliranje porabnikov. Informacije se nato uporabljajo za ustvarjanje
osebnih sporocil na podlagi demografskih podatkov in interesov. Regulatorne ureditve, ki
se bodo Se vedno osredotoCale na interpretacijo posameznih sporocil, na prepoved
trzenjskih sporo¢il in njihovih umestitev, ne bodo uspesne v prihodnjem ¢asu, ker druzbeni
mediji delujejo na drugaéen nacin, ki zdruzuje blagovne znamke in porabnike (Brodmerkel
& Carah, 2013, str. 279).
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Tudi Beese (2015) je mnenja, da so blagovne znamke alkoholnih pija¢ znane po najboljsih
in premetenih platformah oglaSevanja in komunikacije s porabniki na druzbenih medijih.
Imajo pa vedno vec izzivov, ker se poostrujejo regulative in zakoni glede komunikacije
alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev. Podjetja lahko prostovoljno sprejmejo pravila
oglasevanja in regulative, ki vkljuCujejo smernice, katerih namen je zmanjSanje verjetnosti,
da bi se alkoholne pijace oglasevale mladoletnim osebam. Komunikacija prek digitalnih
medijev mora biti namenjena odraslim, objavljena samo v medijih, kjer je vsaj veCina
uporabnikov starejSa od 18 let, zahtevati se mora starostna potrditev, uporabnisko
ustvarjena vsebina mora biti nadzorovana, treba jo je spremljati in upravljati, izmenjavanje
vsebine ne sme priti v stik z mladoletnimi osebami ter upoStevana mora biti zasebnost
uporabnikov. Pri Twitterju je potrditev starosti obvezna, kadar zelimo slediti blagovni
znamki alkoholnih pija¢, YouTube pa ponuja le moznost potrditve starosti, podjetja se
temu lahko tudi izognejo, ¢e Zelijo. Pri Instagramu je bila populacija do sedaj premlada,
zato je bila prepovedana dvosmerna komunikacija med blagovnimi znamkami in
uporabniki, a ¢eprav blagovna znamka ne sme odgovarjati na komentarje, uporabniki Se
vedno lahko vSeckajo in komentirajo objave oziroma slike. Pri Facebooku pa se oglasi in
vsebina z alkoholnimi pijatami prikazujejo samo tistim, ki so starej$i od 18 let, in
mladoletne osebe tudi ne morejo dostopati do ocen in vSeckov, ki so povezani z
alkoholnimi pijacami (Beese, 2015). Facebookova politika glede oglasevanja alkoholnih
pijac in povezane vsebine, ki se deli po celotni platformi, ne prevzema nobene neposredne
odgovornosti. Ustvarjalci pravijo, da je treba uporabljati starostno omejitev pri straneh, ki
oglasujejo alkoholne pijace, da se tako omeji dostop mladoletnih osebam, ampak Facebook
ne spremlja ali ne uveljavlja te politike. Tudi tezko je preverjati profile, ki jih uporabniki
ustvarjajo, in jih nadzorovati (Mart, 2011, str. 891). Omejitve se razlikujejo glede na
posamezne drzave, nekatere imajo strozje predpise, nekatere zelo ohlapne, ponekod pa je
komunikacija alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev tudi prepovedana, a podjetja zelo
hitro najdejo nacine, kako se izogniti pravilom (Beese, 2015).

3 RAZISKAVA O KOMUNICIRANJU PROIZVAJALCEV
ALKOHOLNIH PIJAC PREK DRUZBENIH MEDIJEV

3.1 Predstavitev podjetja BRU KRU, d.o.o.

V nadaljevanju predstavim novo nastalo mikropivovarno BRU KRU, d.0.0., na katero se
navezujejo raziskovalna vprasanja v magistrskem delu. Zaradi sodelovanja v podjetju BRU
KRU, d.0.0., sem se tudi odlocila bolj poglobljeno raziskati podro¢je druzbenih medijev in
zakonodaje, ki vpliva na komunikacijo proizvajalcev alkoholnih pijac, kajti v podjetju se
bodo osredotocali predvsem na komunikacijo s porabniki prek druzbenih medijev.
Mikropivovarna BRU KRU, d.o0.0., je bila ustanovljena sredi leta 2015 in je Sele v zacetnih
fazah poslovanja. Sedez podjetja je v Ljubljani, proizvodno linijo za pridelavo piva pa
imajo v najemu. V zacetnih mesecih poslovanja so si zacrtali prodajno pot, Ki ji sedaj
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sledijo. Tako se drzijo nacrtov, ki so si jih zastavili za prvi dve leti poslovanja, in sicer so
vecinoma prisotni na festivalih, ki se dogajajo po Sloveniji in v nekaterih skrbno izbranih
restavracijah. Zaradi manjse letne proizvodnje piva si tudi ne morejo privosciti, da bi bili
prisotni v vec¢jih trgovinah. To nacrtujejo za leto 2018, ¢e bo vse potekalo tako, kot so si
zadali in brez vecjih tezav, saj se jim prodaja po mesecih povecuje. Osredotocajo se
predvsem na porabnike, ki so mlajsi in stari okoli 25 do 35 let. Njihovi ciljni porabniki so
mlaj$i moski, srednjih let, ki so zaposleni in dobro izobrazeni. Menijo namreC, da je
njihovo pivo, tako imenovano buti¢no pivo, bolj namenjeno prefinjenim okusom
porabnikov, kar se kaze tudi v ceni, s katero Zelijo poudariti kakovost izdelka. Njihovi
ciljni porabniki so mlaj$i moski tudi zato, ker si tak$ni porabniki bolj Zelijo biti v stiku s
trendi in trenutno so zelo v porastu domaca buti¢na piva, ki so bolj kakovostna. V
prihodnosti bodo buti¢no pivo prodajali tudi prek specializiranih trgovin za prodajo
alkoholnih pija¢, ki ponujajo le izbrane izdelke, saj v njih kupujejo predvsem zahtevnejsi
porabniki, ki cenijo kakovost. S svojimi porabniki bodo ve¢inoma komunicirali le prek
spleta, zato si zelijo prodajne kanale usmeriti tudi v prodajo piva prek spleta. Tako bi
njihovi porabniki Se lazje in hitreje dostopali do njih. V manjs$i meri so se usmerili Se na
prodajo piva v hotelskih verigah in buti¢nih hotelih, a zaenkrat ne morejo povecevati
prodaje na ta nacin zaradi premajhne letne proizvodnje piva. Zaradi manjSe proizvodnje
piva in tudi zaradi tega, ker se prodaja doma Sele rahlo povecuje, Se ne ciljajo na tuje trge.
V tujini so nastopili le na dveh sejmih in tudi v tujini bi se najprej predstavili porabnikom
na razli¢nih festivalih in $ele na to bi se osredotocili na restavracije ali trgovine.

Glavni konkurenti so vsi slovenski buti¢ni pivovarji, in sicer so to Bevog, Human Fish,
Vizir, Mali Grad in Pelicon, ki Ze nekaj let izdelujejo buti¢no pivo in jim prodaja vztrajno
raste. Novej$i konkurenti, ki so se pojavili v zadnjem letu, pa so Reservoir Dogs, Tektonik
in Maister. V Sloveniji proizvodnja buti¢nega piva $e ni toliko v porastu, kot je ze v tujini,
Ceprav se je v zadnjih dveh letih zelo povecalo Stevilo buti¢nih pivovarjev. Skladno s tem
je v Sloveniji Se vedno dovolj prostora za ve¢ buti¢nih pivovarjev, saj trg Se ni popolnoma
zasicen. Konkuren¢na prednost podjetja BRU KRU, d.0.0., pa je zelo kakovosten izdelek,
ki vsebuje lokalne sestavine, in pri proizvodnji piva se zelo trudijo pridobiti najboljsi okus
piva. Tudi etiketiranje izdelka poteka ro¢no. Podjetje se torej zeli pozicionirati kot buti¢na
pivovarna, ki prideluje zelo kakovostno pivo in ga ponuja svojim porabnikom prek
razli¢nih poti, kot so splet, trgovine, restavracije, hoteli in festivali.

Zaenkrat so Sir§i mnozici predstavili svoje prvo pivo z imenom Horny, pred kratkim pa so
svojim porabnikom predstavili §¢ novo pivo z imenom Cocky. V mladi ekipi se drzijo
nacela, da je treba poslovati na ¢im sodobnejsi nacin, in ker so podjetje ravno ustanovili,
tudi nimajo veliko zacetnega kapitala. Zaradi teh razlogov so se odlocili, da bodo pivo
trzili in oglaSevali samo na druzbenih medijih. Imajo Ze svojo spletno stran, kjer lahko
najdemo vse o njihovem pivu Horny in kratko predstavitev ekipe (BRU KRU Pivovarna,
2016). Oblikovali so tudi Facebook profil Pivovarna BRU KRU, kjer objavljajo razli¢ne
objave o pivu in dogodke, ki se jih udelezujejo in na katerih predstavljajo svoje podjetje
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(Pivovarna BRU KRU — Facebook profil, 2016). Na Facebooku so imeli tudi ze dve
nagradni igri, in sicer so pri prvi zbirali ¢im ve¢ vS8eCkov za svoj profil, izzrebancu pa so
podarili darilo. Drugo nagradno igro pa so povezali s prvo predstavitvijo novega piva
Cocky svojim porabnikom, kar pomeni, da Facebooku pripisujejo velik pomen.
Predvidevajo namre¢, da bo tako najve¢ njihovih oboZevalcev najhitreje izvedelo za nov
izdelek. Pri nagradni igri so morali uporabniki Facebooka ugibati, kako se bo imenovalo
novo pivo, s ¢imer SO popestrili predstavitev. V kratkem bodo svoj profil naredili $e na
Instagramu, ¢ez nekaj Casa pa tudi na Twitterju in v prihodnosti na kanalu YouTube.

3.2 Opredelitev namena in cilja raziskave

Namen raziskave je izvedeti, kako se na komunikacijo proizvajalcev alkoholnih pijac
odzivajo slovenski porabniki in kako bi sprejeli komunikacijo mikropivovarne BRU KRU,
d.0.0., prek druzbenih medijev. Glavni cilj raziskave pa je analiza, kako se na
komunikacijo alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev odzivajo slovenski porabniki, in
ugotoviti, ali se jim to zdi primerno ali bi raje videli, da zakonske regulative postanejo Se
strozje. Prav tako je cilj ugotoviti, kakSne so zakonske omejitve pri komunikaciji
alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev, tako v Sloveniji kot v Evropi, in prouciti, ali
obstajajo moznosti za zaostritev teh omejitev.

Glavno raziskovalno vpraSanje je tako:

e Kako se na komunikacijo proizvajalcev alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev
odzivajo slovenski porabniki?

Raziskovalna podvprasanja pa so:

e Ali porabniki prezivijo veliko ¢asa na druzbenih medijih in kako so zadovoljni s
komunikacijo podjetij prek druzbenih medijev? Ali se jim zdi preve¢ vsiljiva?

e Kaksno je mnenje slovenskih porabnikov o komunikaciji proizvajalcev alkoholnih
pija¢ prek druzbenih medijev? Ali se jim zdi to sporno, primerno, vSecno ali bi kaj
spremenili?

e Ali sodelujejo pri ustvarjanju uporabniske vsebine, $e posebej pri ustvarjanju
uporabniSke vsebine, ki se navezuje na blagovne znamke in alkoholne pijace?

o Ali sodelujejo pri nagradnih igrah in tekmovanjih, ki jih objavljajo blagovne znamke
alkoholnih pija¢? Ali se jim to zdi moralno sporno?

e Kako bi sprejeli komunikacijo podjetja BRU KRU, d.0.0., prek druzbenih medijev? Ali
se jim zdi to primerno in bi spodbujali tovrstno komunikacijo?

e Bi dodali podjetje BRU KRU, d.0.0., kot svojega prijatelja na druzbenih medijih in se
udelezevali njihovih iger ter tekmovanj prek druzbenih medijev?
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e Ali se slovenskim porabnikom zdijo zakonske omejitve, ki veljajo glede komunikacije
alkoholnih pija¢, preohlapne? Ali menijo, da proizvajalci alkoholnih pija¢ upostevajo
zakonske omejitve?

3.3 Metodologija

3.3.1 Opis in utemeljitev metode raziskovanja

Kot raziskovalno metodo sem izbrala fokusne skupine, ki je ena izmed kvalitativnih metod
za zbiranje, analizo in interpretacijo podatkov. Sodi torej med metode, pri Katerih se
uporabljajo nestandardizirane tehnike sprasevanja ali opazovanja, ki niso zelo
strukturirane, na primer skupinske diskusije ali poglobljeni individualni intervjuji. Izsledki
tega tipa raziskovanja niso merljivi, dajo nam odgovor kaj, kako in zakaj, ne pa koliko. Pri
fokusnih skupinah namre¢ spremljamo pogovor skupine ljudi, ki se od drugih pogovorov
lo¢i po tem, da je osredotoCen na vnaprej znano temo in poteka po dolo€enem nacrtu.
Fokusne skupine naj bi odkrivale nove teme, poglobljeno presojale, raziskovale,
analizirale, odkrivale okolis¢ine novih pojavov in staliS¢ ter interpretirale pojave in stalisca
(Klemenci¢ & Hlebec, 2007, str. 7). Berg (2001, str. 111) pa fokusne skupine opredeli kot
majhne skupine, v katerih izvajamo intervjuje. Pri fokusnih skupinah namre¢ prek razprave
veliko izvemo o navadah, mnenjih in prepricanjih. Fokusne skupine so lahko vodene ali
nevodene in obravnavajo dolo¢eno temo, ki je pomembna za raziskovalce. Tipi¢na fokusna
skupina je sestavljena iz majhnega Stevila ljudi, ki so pod vodstvom moderatorja skupine
(Berg, 2001, str. 111). Tako naj bi fokusna skupina imela od 6 do 8 ¢lanov, ¢e jih ima manj
kot 6, je tezko zagotoviti ve¢ razlicnih pogledov in mnenj, ¢e jih je ve¢ kot 8, pa je Ze
otezeno aktivno sodelovanje vseh ¢lanov. Velikost skupine je predvsem odvisna od
raziskave, teme in tipa udeleZzencev (Hennink, Hutter, & Bailey, 2011, str. 152).

Tudi Hennink et al. (2011, str. 136) fokusne skupine opredeljujejo kot skupinski
interaktivni pogovor med ¢lani, ki so bili izbrani Ze prej. Vodi jo izkuSeni moderator,
katerega naloga je izvedeti ¢im ve¢ informacij o temi, ki se jo raziskuje, in se osredotoca
na poseben sklop vprasanj. Cilj je pridobiti Sirok spekter razlicnih pogledov na
raziskovalno temo v 60—90-minutnem pogovoru in vzpostaviti okolje, kjer udelezenci
sproséeno delijo svoje mnenje. UdeleZence se vedno poziva k odkritim odgovorom in vsak
lahko svobodno pove svoje mnenje, stalis¢e ali poda prepricanje o neki temi. Dobro
organizirana in vodena skupina lahko odkrije edinstvene poglede na temo zaradi skupinske
dinamike in okolja, v katerem so podatki zbrani. Fokusne skupine se uporablja za
preiskovalne, pojasnjevalne in ocenjevalne raziskave (Hennink et al., 2011, str. 136). Berg
(2001, str. 112) pravi, da se veliko Stevilo vprasanj, idej, problemov, tem in resitev zbere s
skupinsko razpravo veliko hitreje kot prek individualnih pogovorov, kajti pri skupinskih
intervjujih dobimo tudi spontane odzive udeleZencev na komentarje in mnenja drugih
¢lanov. Prednost fokusnih skupin je, da so cenejSe kot individualni intervjuji in tudi
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izvedba je hitrejSa. lzpostaviti pa je treba, da lahko vpliv skupine izkrivlja individualno
mnenje, to je posledica uc¢inka skupine (Berg, 2001, str. 125).

Vsaka fokusna skupina naj bi bila sestavljena iz relativno podobnih posameznikov s
podobnimi sociodemografskimi znac¢ilnostmi. Homogenost skupin je torej zaZelena, kajti
tako je bolj verjetno, da bodo udelezenci delili svoja mnenja in poglede z drugimi, ki so
jim podobni. Tudi pri analizi je lazje ugotavljati razlike med skupinami, ¢e so si te med
seboj podobne. Da zagotovimo homogenost, je skupine najlazje razdeliti glede na spol ali
starost. Tudi moderator naj bi imel podobne znacilnosti kot skupina, saj s tem spodbuja
zaupanje in zagotavlja sprosc¢enost. Vecinoma v fokusnih skupinah sodelujejo neznanci, s
¢imer se zagotavlja ve¢ja anonimnost in udelezenci laZje sodelujejo ter odkrito izrazajo
mnenje (Hennink et al., 2011, str. 151).

Fokusno skupino vodi izkuSen moderator, ki postavlja vrsto odprtih vpraSanj majhni
skupini ljudi. Moderator uporablja enotni standardni nabor vprasanj, sprasuje vsakega
posameznika posebej in nato spodbuja razpravo. Vprasanja so lahko standardizirana ali ne,
vse je odvisno od obravnavane teme (Berg, 2001, str. 120). Naloge moderatorja so lahko
tudi sistemati¢ne, kjer vnaprej pripravi, kako bo potekal celotni proces. Pripravi si vodi¢
oziroma priro¢nik, kjer ima oris vprasanj in zapisano zaporedje. Lahko ima pripravljeno
uvodno izjavo, smernice za intervju, kratka vprasanja, posebne vaje ali dejavnosti in
smernice, kako ravnati v primeru ob¢utljivih vprasanj. Vse to je priporo¢ljivo predvsem za
moderatorje z manj izkuSnjami. Naloga moderatorja je, da pojasni, kako bo skupinski
pogovor potekal, in vzpostavi odnos z udelezenci, Saj je treba zagotoviti, da vsi ¢lani
skupine razumejo, kako in na kaksen na¢in bo potekal pogovor ter kaj je tema pogovora
(Berg, 2001, str. 121). Berg (2001, str. 122) pojasnjuje tudi, da je treba jasno izpostaviti
pravila sodelovanja pri pogovoru, da je pricakovan odprt in vljuden pogovor, kjer lahko
sodeluje vsak c¢lan skupine. Vprasanja lahko postavimo vsem c¢lanom, poc¢akamo, da
odgovorijo nanje, ali pa postavljamo razli¢na vprasanja razli¢nih ¢lanom skupine in nato
spodbujamo interakcijo. Pomembno je, da vsak izmed ¢lanov skupine izrazi svoje mnenje.
Tako vecina fokusnih skupin deluje s serijami kratkih razprav, sprozenih z vprasanji
moderatorja.

Tudi Hennink et al. (2011, str. 155) pravijo, naj moderator na zacetku zagotovi osnovne
informacije o poteku razprave, ki so podane v neformalnem slogu, da se zacne ustvarjati
prijeten odnos med udelezenci. Pri fokusni skupini najprej zaénemo z uvodnimi vprasanji,
da spodbudimo udelezence in vzpostavimo odnos z njimi. Uporabljamo splosna, kratka in
odprta vpraSanja. Zatem sledijo prenosna vpraSanja, ki povezujejo uvod z raziskovalno
temo ali pa kot kratka izjava, ki jo moderator naveze na glavno temo. Glavna vpraSanja se
osredoto¢ajo na temo in spodbujajo razpravo ter interakcijo med ¢lani. Z njimi se tudi
pridobijo vsi potrebni podatki. Na koncu sledi nekaj zakljuénih vprasanj, da se naredi
povzetek celotnega pogovora. Vsa vpraSanja naj bodo kratka, jasna in preprosta, ¢im bolj
neformalna, brez strokovnih izrazov in zargona (Hennink et al., 2011, str. 144). Poleg tega
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mora biti lokacija za fokusne skupine mirna, zasebna, udobna in brez motenj. Udelezenci
sedijo v krogu, kajti s tem se zagotavlja neformalnost in ve¢ interakcije (Hennink et al.,
2011, str. 153). Fokusne skupine v dana$njem c¢asu lahko potekajo tudi prek spleta, v
virtualnih svetovih in prek druzbenih medijev (Stewart & Shamdasani, 2015, str. 2).

Za metodo fokusnih skupin sem se torej odlodila, ker Zelim z raziskavo zbrati razli¢na
mnenja in prepri¢anja udelezencev. V fokusnih skupinah se namre¢ zaradi dinamike
pogovora pojavlja ve¢ nasprotnih staliS¢ in mnenj, kar pomeni, da se razvije pogovor, v
katerem udelezenci izrazijo veliko svojih prepri¢an;j in jih tudi pojasnjujejo ter zagovarjajo.
S fokusnimi skupinami sem dobila vsebinsko bogate informacije in globlji vpogled v
obravnavano temo, ker so udelezenci lahko razpravljali o temi in izrazali svoja mnenja.

3.3.2 Predstavitev in potek fokusnih skupin

Pri raziskavi sem uporabila dve fokusni skupini, ki sta si bili podobni po
sociodemografskih znacilnostih, med seboj pa sta se razlikovali po spolu. Udelezenke in
udelezence fokusnih skupin sem izbrala na podlagi priloznostnega vzorcenja, ki spada pod
neverjetnostno vzorcéenje. Vkljucila sem namrec tiste, ki so bili pripravljeni sodelovati. Na
sodelovanje pri raziskavi pa so se lahko prijavili prek druzbenega omrezja Facebook, kjer
je bila prijava odprta mesec dni. Na podlagi prijav in moznosti udelezbe na izbranem
terminu sem izoblikovala dve skupini in tako so v prvi skupini sodelovale Zenske, v drugi
pa moski. Za prvo skupino, ki sem jo poimenovala »Zenske«, sem izbrala mlade Zenske, ki
so v stiku s casom in uporabljajo splet ter druzbene medije. Tudi drugo skupino z imenom
»Moski« sestavljajo mlaj$i moski, ki vedo, kako uporabljati splet in druzbene medije.
Menim, da sem tako pridobila dober vpogled v obravnavano temo, saj so jim druzbeni
mediji blizu in imajo o njih izoblikovano mnenje. Poleg tega sem po raziskavi lahko
primerjala odgovore obeh skupin, kako se razlikujejo med seboj, in strnila svoje ugotovitve
pri raziskovalnih vprasanjih. V nadaljevanju tako predstavim udelezence izvedenih
fokusnih skupin.

Fokusno skupino Zenske je sestavljalo Sest mlaj§ih zensk, ki so imele podobne znagilnosti,

kajti bile so priblizno enako stare, imele enako stopnjo izobrazbe in vse so bile uporabnice
spleta ter druzbenih medijev. Podrobne znacilnosti so predstavljene v Tabeli 1.
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Tabela 1: Predstavitev udelezenk fokusne skupine »Zenske«

Udelezenka Starost Uporaba druzbenih medijev Pogostost uporabe
(leta) (katera?) druzbenih medijev
UdeleZenka 1 26 Facebook Vsak dan
Udelezenka 2 25 Facebook, Instagram, Snapchat, | Vsak dan vsaj 3-krat na
Tumblr dan
Udelezenka 3 28 Facebook, YouTube Vsak dan
Udelezenka 4 28 Facebook, Twitter, Instagram, | Vsak dan veckrat na
YouTube dan
Udelezenka 5 25 Facebook, YouTube Vsak dan
Udelezenka 6 25 Facebook, Instagram, YouTube | Vsak drugi dan

Fokusno skupino »Moski« je prav tako sestavljajo Sest ¢lanov, ki so bili podobne starosti,
imeli enako stopnjo izobrazbe in so bili uporabniki spleta ter druzbenih medijev. Podrobne
znacilnosti so predstavljene v Tabeli 2.

Tabela 2: Predstavitev udelezencev fokusne skupine » Moski«

UdeleZenec Starost Uporaba druzbenih medijev Pogostost uporabe
(leta) (katera?) druzbenih medijev
Udelezenec 1 26 Facebook, YouTube 1-krat na teden -
YouTube
2-krat na mesec —
Facebook
Udelezenec 2 32 Facebook, Twitter, LinkedIn, | Vsak dan — Facebook,
Snapchat, YouTube YouTube
1-krat na teden -
Twitter, LinkedIn
1-krat na mesec -
Snapchat
Udelezenec 3 28 Facebook, YouTube Vsak dan — YouTube
3-krat na teden -
Facebook
Udelezenec 4 32 Facebook, YouTube Vsak dan — Facebook
4-krat na teden -
YouTube
Udelezenec 5 26 Facebook, Instagram Vsak dan
Udelezenec 6 27 Facebook, Instagram, YouTube Vsak dan

Obe fokusni skupini sem Zelela izvesti na ¢im bolj enak nacin in tudi eno za drugo, da sem
lahko bolje opazovala razlike, ki so se kazale med skupinama. Fokusno skupino »Zenske«
sem izvedla 16. julija 2016, dan za tem pa Se fokusno skupino »Moski«, vsaka je trajala
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priblizno dve uri. Za obe skupini sem si pripravila osnutek, ki je prilozen v Prilogi 1, s
katerim sem si pomagala pri uvodnem delu, da sem vzpostavila ¢im bolj spro$¢eno
vzdusje. Uvodni nagovor in vpraSanja so bila za obe skupini enaka, da sem jih nato lazje
primerjala med seboj. Pogovore obeh fokusnih skupin pa sem s predhodnim soglasjem
udeleZenk in udelezencev tudi posnela.

Pogovor v obeh fokusnih skupinah sem zaéela z uvodnim delom, da so se vsi udeleZenci
seznanili s temo in so vedeli, o ¢em se bomo pogovarjali. Nato sem postavila nekaj krajSih
uvodnih vpraSanj, da se je ozracje sprostilo in da so udelezenci videli, na kakSen nacin bo
vse skupaj potekalo. Nadaljevala sem s kljunimi vprasanji, pri katerih je lahko vsak
udeleZzenec povedal svoje mnenje, drugi pa so poslusali in ob koncu komentirali ali
podajali svoja staliS¢a. Razvila se je skupinska interakcija, pri kateri sem samo usmerjala
pogovore in spodbujala izrazanje mnenj. Pred zadnjimi klju¢nimi vpraSanji, ki so
obravnavala tematiko komunikacije mikropivovarne BRU KRU, d.0.0., s svojimi
porabniki, sem udeleZencem pokazala, na kakSen nacin z njimi komunicirajo. Ogledali so
si spletno stran podijetja in Facebook profil z objavami zaposlenih. Tako so se na kratko
seznanili z na¢inom njihovega komuniciranja in so lahko izpostavili svoja razmisljanja in
mnenja. Pri obeh fokusnih skupinah smo obravnavali vsa kljuéna vprasanja, ki sem si jih
zastavila pred zacetkom izvedbe raziskave (Priloga 1).

4  ANALIZA IN INTERPRETACIJA UGOTOVITEV RAZISKAVE

4.1 Primerjava ugotovitev fokusnih skupin

Po izvedbi obeh fokusnih skupin sem primerjala ugotovitve fokusnih skupin in na podlagi
te primerjave skuSala odgovoriti na raziskovalna vprasanja. V nadaljevanju je
predstavljena analiza ugotovitev pod vsakim raziskovalnim vprasanjem.

Raziskovalno vpraSanje 1: Ali porabniki preZivijo veliko ¢asa na druzbenih medijih
in kako so zadovoljni s komunikacijo podjetij prek druzbenih medijev? Ali se jim zdi
preve¢ vsiljiva?

Prvi sklop vprasanj raziskave se navezuje na pogostost uporabe druzbenih medijev, zanima
me tudi mnenje udeleZencev in udelezenk 0 komunikaciji podjetij prek druzbenih medijev.
Izvedela sem, da udelezenke druzbene medije uporabljajo vsak dan, le dve sta navedli, da
jih uporabljata vsak dan po veckrat na dan, ena udelezenka pa jih uporablja vsak drugi dan.
Vse udeleZenke so navedle, da uporabljajo Facebook, drugi najpogosteje navedeni medij je
bil YouTube in tretji Instagram. V fokusni skupini »Moski« so kot najpogosteje
uporabljani medij prav tako navedli Facebook, le da fokusna skupina »Moski« redkeje
uporablja druzbene medije kot »Zenske«. Veéina udeleZencev je namreé navedla, da
medije uporabljajo vsak dan, vendar ne vseh, a nekateri jih uporabljajo samo enkrat
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tedensko ali tri- do Stirikrat tedensko. Le en udeleZenec je navedel, da druzbene medije
uporablja samo enkrat tedensko ali celo samo dvakrat mese¢no.

Nadalje so udelezenke in udelezenci izpostavili svoje mnenje glede zadovoljstva pri
komunikaciji podjetij prek druzbenih medijev. Dve udelezenki s komunikacijo podjetij
prek druzbenih medijev nista zadovoljni, saj se jima zdijo oglasi zelo vsiljivi, kajti
druzbeni mediji bi morali biti bolj namenjeni druZenju, objavlja se malo uporabnih
podatkov in podjetja se na kritike ne odzovejo primerno, pogosto jih kar ignorirajo in ne
ukrepajo.

Udelezenka 5: »Jaz nisem zadovoljna. Objavljajo malo zanimivih stvari, tudi podjetja objavljajo trapaste
stvari, ker mislijo, da jih bomo brali. Ja, prave novice, nove izdelke, to je treba predstaviti, samo tiste objave
kar enih nepovezanih slik, to pa je mimo. Pa tudi, kadar so delezni kritike, se ne odzovejo primerno. Cim
hitreje zZelijo vse pomesti pod preprogo, namesto da bi se opravicili in ukrepali. To se mi zdi, da vsa podjetja
delajo. Vse bi na hitro odpikali, popravili ne bi pa ni¢. Zato smo potem nezadovoljni, jaz tudi ne kupim vec
znamke, ki se mi zameri na taksen nacin. Ne more$ oziroma ne smes imeti takega odnosa, zdaj je toliko
znamk, da jih z lahkoto zamenjas in ne rabis skoz isto kupovati. Jaz dam veliko na to, da so spostljivi do nas
kupcev, da jim ni vseeno, da upoStevajo, kaj hocemo, in da ce kaj ni ok, potem tudi popravijo, tako da kot
kupci zaznamo, da se trudijo in delajo spremembe.«

Dveh udelezenk pa oglasi ne motijo, saj se jima ne zdijo vsiljivi, ker so ob strani spletnih
strani in sta s komunikacijo podjetij zadovoljni. Oglasi ju ne motijo pri pregledovanju
novic, niti jih ne opazita pogosto. Menita namre¢, da se podjetja trudijo na razli¢ne nacine
privabiti svoje porabnike in povecati prepoznavnost podjetja.

Udelezenka 6: »Cisto zadovoljna, mi je ok. Ni¢ posebnega, reklame so tam ob strani, profile pregledujem, ¢e
is¢em kaksna darila in nove informacije. Nisem Se nikoli zasledila kaj, kar bi me res zmotilo in se ne bi
strinjala s tem. Bolj me motijo objave posameznikov kot podjetij. Saj podjetja nocejo objaviti negativnih,
grdih, nesramnih objav, od tega ne bodo imela nobene koristi, tako se zameris l[judem. Mislim, da zelo pazijo,
kaj dajo gor in v kaksni obliki, in Ze prej preverijo, kaksne bi lahko bile reakcije.«

Zadnji dve udelezenki sta srednje zadovoljni s komunikacijo podjetij, nekatera podjetja se
jima zdijo z oglasi zelo vsiljiva, saj jih neprestano objavljajo, druga pa ne.

Udelezenka 2: »Jah, jaz dosti pregledujem strani podjetij, sploh moje najljubse blagovne znamke ... Meni je
fajn, da to objavijo, da takoj vidim, ker potem mi ni treba po trgovinah hodit ... Samo tiste reklame, ki jih pa
ne rabim, so mi pa logicno vsiljive ... Je pa fajn za nove znamke, ki jih ne poznam, pa potem vidim njihove
objave in ¢e so mi vsec, potem jih dodam med stike. Mi je pa pomembno, da podjetje lepo komunicira s kupci,

na vljuden nacin, da ni neprimernih slik, objav in kontroverznosti.«

V fokusni skupini »Moski« so v primerjavi z zensko skupino stirje udelezenci zadovoljni s
komunikacijo podjetij prek druzbenih medijev, saj menijo, da so podjetja zelo odzivna,
objavljajo zanimive novice in se trudijo s porabniki komunicirati na ¢im bolj zabaven
nacin.
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Udelezenec 3: »Zdi se mi dobra strategija. Sem zadovoljen, da se posluzujejo taksne oblike komunikacije ...
Znajdli so se in izkoris¢ajo vse prednosti teh medijev. To se mi ne zdi ni¢ takega. Jaz osebno nimam
negativnih izkuSenj glede tega in zato se mi zdi to zelo dobra strategija, sploh za manjsa podjetja, ki nimajo
denarja, Facebook je pa zastonj. Das gor svoje podjetje, vsi te vidijo, hitro dodas ljudi in to je to.«

Udelezenec 6: »Na Facebooku je res dosti podjetij, ki imajo prav tako svoje Facebook strani, na katerih so
zelo odzivni, prav tako tudi redno objavijajo nove poste. S tem se Zelijo priblizati nam potrosnikom, 10 je
eden izmed nacinov, da spoznamo podjetje. Lahko imajo zelo dobre poste in posledicno ti podjetje postane
vSec. Po mojem mnenju ima vecina vecjih podjetij zelo dobro komunikacijo in jim ni treba ni¢ spreminjati.
Vazno je, da ¢im vec postajo, mora biti zanimivo in tako nas pritegnejo.«

Enako kot pri udelezenkah sta dva udelezenca srednje zadovoljna s komunikacijo. Eden
izmed njiju je navedel enak razlog kot ena izmed udelezenk, in sicer pravi, da je odvisno
od podjetja. Namre¢ komunikacija podjetij, ki so mu zanimiva, ga ne moti, preostala
komunikacija pa ga moti. Pri fokusni skupini »Mogki« za razliko od Zzenske skupine nihée
ni navedel, da s komunikacijo podjetij prek druzbenih medijev ni zadovoljen.

Kot podvprasanje je Se sledilo, ali se udelezenkam in udelezencem zdi komunikacija
podjetij prek druzbenih medijev vsiljiva in kaj bi spremenili. Tri udelezenke so navedle, da
je komunikacija podjetij prek druzbenih medijev vsiljiva, kot razloge pa so navedle, da je
oglasov preve¢ in se ponavljajo, zato jim ne more§ slediti in posledi¢no bi jih morali
omeyjiti.

Udelezenka 5: »Ja, vsiljivi se mi zdijo oglasi. Ce bi gledala same spletne strani, ne, saj se vsak sam odlodi,
kaj bo vseckal in katere objave bo spremljal. Oglasi pa se ponavljajo. Enkrat pogledas na primer za pralni
stroj, potem pa ti naslednje pol leta prikazuje vse mozZne pralne stroje med novicami ... To bi morali
nadzorovati, da ne sme na primer biti toliko oglasov na dan. Ali pa da se ti prikazujejo oglasi, ce si jih
dovolil oziroma samo od tistih strani, ki si jih vseckal.«

Prav tako trem udelezenkam komunikacija ni vsiljiva, saj oglasov ne opazijo ali jih
preskoc¢ijo ali pa imajo za nezaZzelene oglase nastavljeno blokiranje. Za razliko od
udelezenk pa se kar Stirim udelezencem komunikacija ne zdi vsiljiva, a je vsak navedel
drugacne razloge.

Udelezenec 2: »Ne. Tako gledam na to, da je to obvezni del vsakega podjetja. Treba se je oglasevati, treba je
biti malo vsiljiv, da potrosniki spoznajo tvoje ime, da spoznajo tvoje izdelke in jih kupujejo. To je del posla in
tako jaz to sprejemam. Ce bi kaj spremenil, pa tudi niti ne.«

UdeleZenec 4: »Mene niti ne. Sploh na Facebooku me trofnejo s 3 od 4 oglasov. Hudo. Ker se vidi, kaj
brskam, kaj sem Ze kupil prek interneta, spremljajo, kaj delam, in dejansko zadenejo, kar rabim. Mi ni
potrebno niti iskati, tocno izvem, kdaj so popusti pri kaksnem podjetju, kaj je v akciji in e to rabim v tistem

trenutku, potem kliknem in bolj natancno preberem. In potem se odlocim, ¢e bom kupil .«

Samo enemu udelezencu je komunikacija podjetij vsiljiva in kot razlog je navedel podobno
kot udelezenke, da je oglasov preve¢ in bi jih odstranil, saj ga zelo motijo. Prav tako
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enemu udeleZencu pa je komunikacija srednje vsiljiva, saj ga prikazani oglasi ob strani ne
motijo, motijo ga le, Ce se oglasi pojavljajo med pregledovanjem strani ali med
spremljanjem videoposnetkov.

Torej iz zgoraj navedenih odzivov udeleZenk in udelezencev lahko razberemo, da so v
veéini zadovoljni s komunikacijo podjetij prek druzbenih medijev, nekatere izmed njih le
malo bolj moti prevelika koli¢ina oglasov, a razumejo, da je to nacin, kako se podjetja
oglasujejo in privabljajo porabnike. Od vseh, ki so v raziskavi sodelovali, sta samo dve
udeleZenki bili zelo nezadovoljni s komunikacijo podjetij prek druzbenih medijev. Tudi pri
vprasanju glede vsiljive komunikacije podjetij prek druzbenih medijev so bili odzivi
podobni, saj v vec€ini prevladuje mnenje, da komunikacija podjetij prek druzbenih medijev
ni vsiljiva. Tako udelezenci kot udelezenke so navajali razlicne razloge, zakaj se jim
komunikacija zdi vsiljiva oziroma zakaj ne.

Raziskovalno vprasanje 2: KakSno je mnenje slovenskih porabnikov o komunikaciji
proizvajalcev alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev? Ali se jim zdi to sporno,
primerno, v§ecno ali bi kaj spremenili?

Drugo raziskovalno vprasanje se navezuje na komunikacijo proizvajalcev alkoholnih pija¢
prek druzbenih medijev in udelezenke ter udeleZenci so izpostavili svoje mnenje o tem, ali
se jim zdi primerna ali bi kaj spremenili. Tri udelezenke komunikacije proizvajalcev
alkoholnih pija¢ niso opazile, in sicer S0 izpostavile, da alkohola ne uzivajo ali na to niso
pozorne, komunikacije ne poznajo in je ne spremljajo ali jih ne zanima.

Udelezenka 1: »Nisem Se opazila, da bi oglasevali alkoholne pijace na Facebooku. Podjetia seveda imajo
svoje profile gor, a ne kot vsa druga podjetja. In delujejo na enak nacin, skusajo prodati svoje izdelke. Pa ce
mi je vSec, ne vem, ker nisem podrobno spremljala tega, bi morala se poglobiti pa raziskati, kaj delajo.
Drugace c¢e oglasujejo, me pa tudi ne moti, ker Facebooka itak naj ne bi smeli uporabljati mlajsi od 18 let,
tako da se mi ne zdi nic¢ sporno.«

Dve udelezenki se s komunikacijo proizvajalcev prek druzbenih medijev ne strinjata in se
jima po vecini zdi neprimerna. S takSno komunikacijo se le Se bolj spodbuja potroSnja
alkohola, ki posledi¢no vpliva na zdravje ljudi, poleg tega pa je problem tudi videz oglasov
za alkoholne pijace, ki so neprimerni in lahko zaljivi do zZenskega spola.

Udelezenka 3: »To je res. Jaz bi kar oboje prepovedala, v zadnjem casu je spodbujanja alkohola prevec in po
televiziji in prek interneta. Potem pa beres v novicah, kako mladi se Ze zastrupljajo z alkoholom in tako
naprej. Tukaj bi bilo potrebno vzpostaviti nadzor oziroma omejiti to, prek vseh kanalov.«

Udelezenka 2: »Jaz bi pa izpostavila, kako te reklame izgledajo. Ker vecina teh reklam je vedno neprimernih
zaradi seksualizacije Zenskega telesa ... Glih ne dolgo nazaj sem prek YouTubea videla reklamo za nekaksen
alkohol, ne vem kateri, in je bila Zenska zelo pomanjkljivo oblecena in cela reklama se mi je zdela Zaljiva do
Zensk. Proti taksnim reklamam sem. Ker to ni 0K, da se na takSen nacin Zelijo nam vtisniti v spomin ... Ampak

izvirne in smesne alkoholne oglase pa kar spostujem. To se mi ne zdi nic takega, ker je tega res povsod veliko
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in ne mores kar prepovedati oglasevanja alkohola. Je le prevec denarja tudi v tem. Omejiti in nadzorovati, to
pa ja.«

Ena udelezenka pa Se ni zasledila neprimerne komunikacije s strani podjetij in je njihove
objave, slike in posnetki ne motijo. Zdi se ji, da dokler bo potekala na taksen nacin kot do
sedaj, je ni treba spreminjati, kajti oglasov, povezanih z alkoholom, prek druzbenih
medijev ni opazila pogosto in tudi navedena sporocila v oglasih so se ji zdela primerna.

Tudi v skupini »Moski« trije udeleZzenci niso velikokrat zasledili komunikacije
proizvajalcev alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev. Navedli so podobne razloge kot
udeleZenke, in sicer da jih tovrstna komunikacija ne zanima ali pa je Se niso opazili in
zaznali.

UdeleZenec 4: »Jaz tudi nisem opazil, izgleda, da nisem ciljna publika ... Skoraj bi rekel, da nekaj ne delajo
dobro, da do mene niso prisle njihove reklame in da jih nisem nikjer zasledil. Bi se morali bolj potruditi,
ocitno niso dosti aktivni in ne iscejo novih clanov oziroma nimajo dosti velikih akcij, da bi jih opazili.
Sigurno morajo to spremeniti, Facebook in te ostale stvari so glih zato, da te ljudje v ¢im vecji meri ¢im
hitreje opazijo. In podjetja bi temu morala posvecati veliko vec¢ pozornosti.«

V nasprotju s skupino »Zenske« trije udeleZenci menijo, da imajo proizvajalci alkoholnih
podjetij zelo dobro komunikacijo prek druzbenih medijev. Imajo namre¢ zelo dobre oglase,
Ki so zanimivi in privlaéni za porabnike. Veliko porabnikov pozna njihove oglase,
komunikacija pa lahko naprej poteka od ust do ust. Prav tako bi jo morala druga podjetja
posnemati, saj njihova komunikacija odraza samo blagovno znamko in ne izdelka, kar
pomeni, da ne oglasujejo neposredno alkohola.

Udelezenec 3: »Enako kot velja za vsa ostala podjetja, se mi zdi dobra strategija za doseganje potencialnih
strank. V vecini primerov mi je vSec, se pa vidi razlika med velikimi in majhnimi proizvajalci alkoholnih
pijac, kjer imajo veliki, kot na primer, ce vzamemo domace znamke, kot sta Union in Lasko, precej vec
sredstev in boljsSo strategijo oglasevanja prek druzbenih medijev kot mali proizvajalci, na primer trenutno
popularni craft pivovarji. Reklame in spletna stran se ne morejo primerjati, prav tako ne kampanje na
druzbenih medijih za velika in majhna podjetja. Se mi pa ne zdi to nic takega, ce se vsa ostala podjetja lahko
oglasujejo na vse mozne nacine, nimam nic proti, ce se tudi alkoholna podjetja oglasujejo.«

Udelezenec 2: »Ne samo dobra, odlicna je. Bi se moralo kar nekaj podjetij zgledovati po njej. Ce lahko
konkretno povem, poznam Heineken Twitter racun, kjer je komunikacija res odlicna. Odraza blagovno
znamko in ne samega produkta. Dejansko ne promovirajo alkohola, piva, ampak znamko Heineken. Kar je
njihova misija. Vsi jo poznajo, pa nobeden jim ni¢ ne more, saj ne promovirajo direktno piva, ampak vse
ostale stvari, ki so povezane z njim. Omenjajo razlicne dogodke, akcije, kje sodelujejo, pri vseh glavnih
novicah in Sportnih dogodkih so zraven, recimo pri fuzbalu ... Meni se zdi primerno, saj ne pisejo direktno
pij pivo in bos car, ampak na drugacen nacin to skusajo prikazati. Meni se ne zdi Skodljivo toliko, je pa res,

da ne vem, kako to vpliva na mlajse osebe, ki s tem Se ne bi smele biti v stiku.«

Vidimo, da polovica sodelujocih v raziskavi Se ni zasledila ali opazila komunikacije

proizvajalcev alkoholnih pijac, izpostavljali pa so tudi podobne razloge, zakaj je do tega

priSlo. Poleg le ene udelezenke pa so kar trije udeleZenci poudarili zelo dobro in vSe¢no
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komunikacijo proizvajalcev alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev. Navajali so, da
tovrstna podjetja znajo zelo dobro izkoristiti vse prednosti druzbenih medijev in njihova
komunikacija je zelo dobro usmerjena, saj znajo na privlac¢en nacin privabiti porabnike,
kljub temu da ne nakazujejo neposredno na izdelek, ki ga prodajajo. Samo dve udelezenki
pa sta bili mnenja, da je komunikacija proizvajalcev alkoholnih pija¢ zelo neprimerna in
nespodobna.

Raziskovalno vprasanje 3: Ali porabniki sodelujejo pri ustvarjanju uporabniske
vsebine, Se posebej pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki se navezuje na blagovne
znamke in alkoholne pijace?

Naslednje raziskovalno vprasanje je, ali udeleZzenke in udeleZenci fokusnih skupin
sodelujejo pri ustvarjanju uporabniske vsebine na druzbenih medijih. Pri fokusni skupini
»Zenske« ena izmed udelezenk e nikoli ni sodelovala pri ustvarjanju uporabniske vsebine,
saj ne zeli razkrivati svoje zasebnosti in osebnih podatkov, druzbene medije uporablja le za
vzdrzevanje stikov in komunikacijo s svojimi prijatelji. Poleg tega vsebine na druzbenih
medijih raje pregleduje ali i§¢e informacije, saj za ustvarjanje vsebin nima ¢asa in ne zeli
svojega prostega Casa namenjati temu, Ker ji to ni pomembno. Dve udelezenki sodelujeta
zelo redko, enkrat do dvakrat letno, ko gre za veéji dogodek in ga Zelita deliti s svojimi
prijatelji. Ene poseganje v zasebnost ne moti, saj objavlja le tiste podatke, ki jih zeli, druga
pa ne Zeli preve¢ razkrivati svoje zasebnosti in interesov, a je omenila da sodeluje tudi pri
vseckanju slik, objav, dogodkov in deljenju nagradnih iger naprej prijateljem. Tudi
preostali dve udelezenki ne sodelujeta veliko, priblizno enkrat mese¢no. Omenili sta, da
objavljata slike, jih vseckata, delita naprej ali komentirata, naprej delita tudi razli¢ne
novice in posiljata pozdrave, saj s tem vzdrzujeta stike s prijatelji. Samo ena udeleZenka
meni, da veliko sodeluje pri ustvarjanju uporabniske vsebine, saj velikokrat objavi razli¢ne
slike. Zdi se ji, da tako s prijatelji vzdrzuje stike, saj z razliénimi objavami razkriva
dogodke iz svojega zivljenja, prav tako vSecka in komentira slike svojih prijateljev.
Izpostavila je, da temu nameni kar nekaj ¢asa, objave pa si sledijo na vsaka dva dni.

Tako kot pri skupini »Zenske« tudi pri skupini »Mogki« eden izmed udeleZencev ni nikoli
sodeloval pri ustvarjanju uporabniske vsebine prek druzbenih medijev, saj jih redko
uporablja. Sodelovanje ga niti ne zanima, le nekajkrat je vSeckal objave prijateljev, nikoli
pa ne deli naprej ali komentira. Enako kot pri udelezenkah dva udelezenca sodelujeta zelo
redko, nekajkrat letno objavita sliko in objave delita naprej, zelo redko vseckata. Eden se
ima za pasivnega in ne aktivnega uporabnika, saj ne komentira, drugi pa za srednje
aktivnega, saj bolj pogosto vSecka in komentira slike. Enako kot pri udelezenkah sta dva
udeleZenca aktivna na mese¢ni ravni, saj mese¢no objavljata slike in jih veckrat vSeckata
ali komentirata. Eden je mnenja, da ni zelo aktiven uporabnik, saj ne sodeluje pri
uporabniskih vsebinah na dnevni ali tedenski ravni, kajti s tem bi preve¢ izpostavljal svojo
zasebnost, drugi pa je v zadnjem Casu svojo aktivnost zmanjsal in zeli tako tudi nadaljevati,
saj se mu sodelovanje ne zdi ve¢ potrebno. V¢asih je veliko objavljal slike, dogodke, sedaj
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pa raje pregleduje novice. Enako kot pri zenski skupini je le en udeleZzenec navedel, da
veliko sodeluje pri ustvarjanju uporabniske vsebine, kajti objavlja slike, posnetke, novice,
jih posilja naprej, komentira in vSecka. Vsebine objavlja nekajkrat tedensko in temu
nameni kar nekaj Casa, priblizno eno uro. S tem se pocuti bolj povezanega s prijatelji, saj
sledi, kaj se jim v zivljenju dogaja, in se tako tudi seznanja z aktualnimi novicami.

Nadalje se je vpraSanje Vv raziskavi navezovalo na to, ali so udelezenke in udeleZenci
sodelovali pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je bila povezana z blagovnimi znamkami
podjetij. Tri udelezenke niso Se nikoli sodelovale pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki bi
bila povezana z blagovnimi znamkami podjetij, a so za nesodelovanje navedle razli¢ne
razloge. Omenile so, da Ze tako redko sodelujejo pri nastajanju uporabniski vsebin, da ne
zelijo razkrivati osebnih podatkov ali pa imajo med prijatelji dodane svoje najljubse
znamke in v§eckajo zanimive izdelke, a to ne spada pod intenzivno sodelovanje z blagovno
znamko.

Preostale tri udelezenke sodelujejo pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je povezana z
blagovnimi znamkami, saj vSeckajo izdelke podjetij, komentirajo slike, imajo podjetja
dodane kot prijatelje in sodelujejo v nagradnih igrah ter natecajih. S sodelovanjem
pridobivajo dodatne informacije o izdelkih in cenah ter tudi priporo¢ajo izdelke naprej
prijateljem.

UdeleZzenka 6: »Manj kot bi Zelela, véasih mi zmanjkuje casa ... Sem Ze sodelovala, recimo pri nagradni igri,
potem sem podjetju pisala, ker sem zelela dodatne informacije glede nekaterih izdelkov in cen. Zelo hitro so
mi odgovorili, tako da sem bila zelo zadovoljna. Tudi sliko sem objavila, novih cevijev in oblekce, pa sem
tudi zraven napisala, katero podjetje je, sem ga tudi dodala zraven v opis ... Vse skupaj jemljem za zabavo in
zapolnitev casa, ki ga imam.«

Udelezenka 2: »Jaz pa ravno obratno. Ker objavljam veliko slik, tudi tegam podjetja v slikah ... Véasih nato
dobim komentarje od podjetij in izberejo mojo sliko za svoj profil. To me sploh ne moti, saj se rada
povezujem z znamkami in s profili podjetij, ki so mi vSec, na taksen nacin. Ko objavim sliko, tudi ve¢ podjetij
hkrati tegam in prijateljem povem, katera stvar je od katerega podjetja ... Zdaj sem opazila, da s podjetji
sodelujem vec, kot sem mislila. Ker pocnem vse to, da jih imam za prijatelje, da komentiram njihove slike,
objavijam in tegam, vieckam, priporocam. Tudi sodelovala sem, ko iscejo kakSna nova imena za izdelke ali
kaj podobnega.«

V primerjavi z udelezenkami so Stirje udeleZenci omenili, da ne sodelujejo pri ustvarjanju
vsebine, povezane z blagovnimi znamkami podjetij, ker ve¢inoma objavljajo samo 0sebne
stvari in se jim to ne zdi potrebno, koristno ter je le izguba ¢asa. S sodelovanjem s podjetji
pa se Se poveca Stevilo motec€ih oglasov. Tudi brez sodelovanja z blagovno znamko izves
vse, kar te zanima, ko pregledujes njihove objave, slike in informacije.

Udelezenec 6: »Ne. Vsaj ne, da bi kaj objavijal. Je res, da pogledam profile od znamk in se vcasih nekaj casa
zadrZim gor, to je pa vse. Nisem pa nikoli sodeloval z njimi, vem, da imajo ful akcij, na primer tekmovanj in

pa sodeluj pri nastanku novega izdelka, kar se slisi zelo fajn. Nisem se pa Se udelezil teh stvari. Mogoce kdayj,
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e bi Slo za izdelek, ki bi me res pritegnil in bi hotel, da je edinstven. Tudi ko sem na profilih od blagovnih
znamk, ni¢ ne pokomentiran niti ne vseckam njihovih objav, prav tako jih pa tudi ne delim naprej .«

Preostala dva udeleZenca pa sodelujeta pri ustvarjanju vsebine, povezane z blagovnimi
znamkami, saj obcasno vseckata, objavita ali komentirata vsebino, ki je povezana z
blagovnimi znamkami. Koristne objave podjetij poSiljata naprej prijateljem, a svojega
sodelovanja ne jemljeta kot intenzivnega.

Udelezenec 3: »Deloma ... Da opredelim, polovico stvari, ki jih objavim, je tako osebne narave, polovica pa
je povezana z blagovnimi znamkami. Sem par mesecev nazaj bil na festivalu piva in burgerja pa sem probal
novo pivo in mi je bil res good, tako da sem potem Sel pogledat njihov profil na Facebooku in sem jih dodal
kot prijatelja, sem tudi vSeckal njihove slike in preko Facebooka sem jih tudi pohvalil. Potem sem pa Se na
svojem profilu objavil sliko s pivom te znamke. Tako da ni glih polovica, mesano, je osebne narave in hkrati
omenim Se znamko. To se v prihodnje Se lahko zgodi, sam bolj redko verjetno, to sem prvic naredil do sedaj.
Se mi pa takSen nacin komunikacije zdi ok, saj sem sam hotel sodelovati z njimi, niso oni silili vame.«

Pri raziskavi sem postavila tudi vprasanje, ali so udeleZzenke in udeleZenci ze kdaj
sodelovali pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je bila povezana z alkoholnimi pijacami
prek druzbenih medijev. Stiri udeleZenke niso nikoli sodelovale pri ustvarjanju
uporabniSke vsebine, ki bi bila povezana z alkoholnimi pijacami prek druzbenih medijev.
Kot razloge so navedle, da tovrstne komunikacije ne odobravajo, da s tem spodbujas$
potro$njo alkohola in da zelo redko sodelujejo pri ustvarjanju uporabniske vsebine na
splosno. Vedji problem kot v proizvajalcih alkoholnih pija¢ pa vidijo v posameznikih, kajti
njihove komunikacije se ne da nadzorovati in lahko objavljajo, kar Zelijo, tudi neprimerno
vsebino, ki je povezana z alkoholnimi pijaCami in do katere imajo dostop mladoletne
osebe.

Udelezenka 6: »Meni osebno se tudi zdi, da so vecji problem posamezniki in kako oni komunicirajo kot pa
podjetia. Ker podjetia le pazijo, hocejo biti odgovorna, za njih so posledice nesramnih objav lahko velike,
lahko dobijo kazen, lahko jih kupci ne marajo veé, zato veliko bolj pazijo, kaj objavljajo, kot pa posamezniki,
ki nekateri objavijo vse, kar jim pride pod roke.«

Preostali dve udeleZenki pa sta Ze sodelovali pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je bila
povezana z alkoholnimi pijatami, prek druzbenih medijev. In sicer z objavami slik
alkoholnih pija¢ in navedbo blagovnih znamk alkoholnih pija¢ ter sta mnenja, da s tem ne
skodujeta drugim in ne spodbujata k pitju alkoholnih pijac.

UdeleZenka 5: »Ja, jaz sem pa zadnji¢ objavila fotografijo piva z morja ... Da bi pa prav dodajala alkohol,
mislim pisala, katere znamke je, to pa ne. Jim ne delam reklame, se pa lahko véasih iz slike vidi, kaj je. Ko pa
grem na kaksno potovanje, potem pa objavim tudi slike z alkoholom, pa napisem, Kateri je, da se vidi, da sem
nekaj novega probala ... To se mi ne zdi ni¢ takega. Dvomim, da komu Skodujem s tem ali pa da s tem
spodbujam koga drugega k pitju.«

Udelezenka 2: »Jaz sem tudi ze objavila slike, povezane z alkoholom. Recimo pri vecerji ali na zabavi, je

poleg hrane na mizi tudi kaksno vino po navadi. In tudi tegam v sliko, katera znamka je, sploh ce mi je res
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dobro vino. Na Instagram to po navadi objavim. Meni se to tudi ne zdi sporno. Saj imam za prijatelje same
polnoletne, to pa ze morajo biti dosti stari, da vejo, kaj delajo. Mislim, da moja slika, ki jo objavim, ne
pripomore k Sirjenju pitja alkohola. Ker ni na tak nacin prikazano, a ne, stil gremo se ga napit in potem, da ti
¢im vec prijateljev vSecka sliko. TakSen nacin bi jaz rekla, da spodbuja pitje, ker hoces biti opazen s tem, ko
gres pit alkohol. Zdaj, kaj objavljajo posamezniki, tega se pa ne da omejiti, a ne. Vsak lahko objavi tisto, kar
hoce.«

Za razliko od udelezenk pa kar pet udelezencev S$e ni sodelovalo pri ustvarjanju
uporabniSke vsebine, ki bi bila povezana z alkoholnimi pijac¢ami, prek druzbenih medijev.
Navedli so podobne razloge kot udeleZzenke, in sicer da objavljajo samo vsebino, ki je
osebne narave, da ne Zelijo $e vecje vsiljivosti s strani podjetij, razkriti Se ve¢ osebnih
podatkov in spodbujati pitja alkohola ter da bi morali tovrstno sodelovanje omejevati, Se
posebej mladostnikom. V primerjavi s skupino »Zenske« je le en udeleZenec Ze sodeloval
pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je bila povezana z alkoholnimi pijacami, prek
druzbenih medijev. Tako kot udelezenke je tudi on objavil sliko, na kateri je bil prikazan
alkohol, in dodal proizvajalca alkoholnih pija¢ med prijatelje. Z njimi je vzpostavil tudi
prvi stik in komunikacijo ter nakazal, da bi sodeloval v njihovih natecajih, ¢e bi jih imeli.

Udelezenec 3: »Jaz pa sem. Kot sem ze prej omenjal, sem objavil sliko s pivom, ce se temu lahko rece
sodelovanje s podjetjem. Pa potem sem isto podjetje dodal Se med stike ... Se mi ne zdi vsiljivo, sploh ker sem
Jjaz prvi navezal stik. Tudi z reklamami me ni¢ ne utrujajo. Je pa to res majhna pivovarna, ki ima tedenske
objave, in predvidevam, da sploh nima denarja za reklame in da tudi v prihodnosti ne bodo silili vame ... V
mojem primeru pa je bilo to bolj zaradi zabave in sploSnega zanimanja, ne neke povezanosti z znamko ali da
bi od tega kaj imel.«

Kot lahko razberemo iz odgovorov udeleZenk in udelezencev, so ti pretezno mnenja, da ne
sodelujejo veliko pri ustvarjanju uporabniske vsebine na druzbenih medijih, ampak le
obcasno oziroma priloznostno. Najveckrat je bilo omenjeno, da sodelujejo pri ustvarjanju
uporabniske vsebine le v primerih, ko gre za vecje dogodke, ki se jim pripetijo. Skladno s
tem tudi vedina sodelujo¢ih v raziskavi $e ni sodelovala pri ustvarjanju uporabniske
vsebine, ki je bila povezana z blagovnimi znamkami podjetij. Za nesodelovanje pa so
navajali razli¢ne razloge, od tega, da ne Zelijo razkrivati osebnih podatkov, do tega, da je to
le izguba Casa in nepotrebno delo. Enak odziv je bil tudi pri vprasanju, ali so ze kdaj
sodelovali pri ustvarjanju uporabniSke vsebine, ki je bila povezana z alkoholnimi pijac¢ami,
prek druzbenih medijev, saj ve¢ kot polovica sodelujo¢ih temu Se ni prisostvovala. Tako
udelezenke kot udeleZenci so za nesodelovanje s proizvajalci alkoholnih pija¢ navajali
enake razloge.

Raziskovalno vprasanje 4: Ali porabniki sodelujejo pri nagradnih igrah in
tekmovanjih, ki jih objavljajo blagovne znamke alkoholnih pija¢? Ali se jim zdi to
moralno sporno?

Cetrto raziskovalno vprasanje se navezuje na to, ali so udelezenke in udeleZenci kdaj
sodelovali pri nagradnih igrah in tekmovanjih, ki jih prek druzbenih medijev objavljajo
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proizvajalci alkoholnih pijac. Vseh Sest udelezenk je odgovorilo, da Se niso sodelovale pri
nagradnih igrah in tekmovanjih, ki jih prek druzbenih medijev objavljajo proizvajalci
alkoholnih pija¢. Kot razloge so navedle, da nagradnih iger in tekmovanj niso opazile,
nanje niso bile pozorne in da se s tem spodbuja pitje alkohola ter da za to prejmes Se
nagrado. Dve udelezenki sta omenili, da tisti, ki Zelijo igrati, naj sodelujejo, ena
udeleZenka pa je izpostavila, da to ni primerno za mladoletne osebe, saj so nagradne igre in
tekmovanja zanje zelo privla¢na.

Enako kot pri skupini »Zenske« tudi pri skupini »Moski« nih¢e od udelezencev e ni
sodeloval pri nagradnih igrah in tekmovanjih, ki jih prek druzbenih medijev objavljajo
proizvajalci alkoholnih pija¢. Navedli so podobne razloge kot udelezenke, in sicer da
nagradne igre in tekmovanja niso primerna, jih niso opazili in jih ne zanimajo ter da se jih
ljudje udelezujejo samo zaradi nagrad. Poleg tega lahko vzamejo preve¢ Casa ali so igre
nezanimive. Trije izmed njih pa so omenili, da bi mogo¢e v prihodnosti sodelovali pri
nagradnih igrah in tekmovanjih, ki bi jih prek druzbenih medijev objavili proizvajalci
alkoholnih pijac.

Raziskovalno vprasanje 5: Kako bi sprejeli komunikacijo podjetja BRU KRU, d.o.0.,
prek druzbenih medijev? Ali se jim zdi primerna in bi spodbujali tovrstno
komunikacijo?

Naslednje raziskovalno vprasanje je povezano z mikropivovarno BRU KRU, d.o0.0., zato so
si udelezenci in udelezenke ogledali njihovo spletno stran in Facebook profil z objavami
ter na podlagi tega podali svoje mnenje o komunikaciji podjetja BRU KRU, d.o.0. Torej,
ali se jim zdi primerna in ali bi Se naprej spodbujali tovrstno komunikacijo. Petim
udelezenkam se njihova komunikacija zdi primerna, a dve izmed njih je ne bi spodbujali,
saj ne podpirata pitja alkoholnih pijac.

Udelezenka 3: »Oglasevanja alkoholnih pijac¢ ne spodbujam, ampak vsako podjetje se mora na nekaksen
nacin trziti. NajenostavnejSe je to prek druzbenih omreZij. Zato so jih tudi izbrali. Spodbujala pa tega
zagotovo ne bi. Lahko recem, da je zanje primerno, tudi za njihove kupce, verjamem, da ne Zzelijo Skoditi
drugim, ker le nimajo taksnih objav. Vseeno pa na nobeden nacin ne bi spodbujala trzenja alkohola, ne prek
Facebooka ne prek tv.«

Dve udelezenki spodbujanja komunikacije nista komentirali, navedli sta le razloge, zakaj
se jima zdi komunikacija primerna. Menita, da sta tovrstna komunikacija in oglasevanje
cenejsa, enostavnejsa in vsi se tega nacina posluzujejo. Porabniki tudi cenijo spostljivo,
redno in dosledno komunikacijo ter objave in prek druzbenih medijev si to lahko ogledajo,
kadarkoli zelijo.

Udelezenka 2: »Ja, zakaj pa ne. Vsi se tako oglasujejo sedaj, ko je to mogoce. Cim ve¢ prek interneta, je
ceneje ... Mene primerna komunikacija ne moti, prek nobenega kanala, samo da ni Zaljiva do drugih. Ce
imas dobro komunikacijo do svojih kupcev, to cenijo, vidijo, da si spostljiv in jih tudi mogoce bolj vsiljive
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reklame ne motijo toliko ... In prek Facebooka, YouTubea si to lahko ogledam, kadar hocem, ko imam cas za
to. To je cisto drugace, tudi preko mobitela pocekiram na hitro, vedno je na dosegu roke. Veliko laZje je
podjetjem stopiti v stik s kupci preko teh medijev, za kar smo tudi mi krivi, saj smo se naredili tako dostopne.
Se mi zdi, da lahko vsak najde pravo mero zase, tisti, ki nocejo sodelovati, pac ne, tisti, ki hocejo, pa lahko
kadarkoli.«

Udelezenka 4: »V danasnjem casu od vecine podjetij pricakuje$, da imajo Facebook, kjer se lahko bolj
povezZejo s potrosniki. Zato se mi zdi primerno, da imajo Facebook ... Ena objava vsake dva meseca je
premalo ... Oziroma ko prides na Facebook stran, imas$ obcutek, kot da to objavija nekdo enkrat, ko se
spomni, tako malo za zabavo kot resno podjetje ... Moras biti pozoren do kupcev, ée ne, se te ne bodo
spomnili ... Nujno moras biti aktiven, ce Zelis, da te vsi poznajo, si te zapomnijo, vedo, kdo si.«

Ena izmed udeleZzenk bi njihovo komunikacijo tudi spodbujala, saj je komunikacija
primerna, brez pretiravanj in nevsiljiva. Meni, da je za majhna podjetja ta na¢in zelo
primeren, Ker je brezplacen, saj se drugace majhna podjetja ne bi mogla oglasevati. Tako
pa te porabniki vseeno spoznajo, navezejo stik s podjetjem in komunikacija poteka zelo
hitro in ucinkovito. Meni, da je treba izkoristiti vse prednosti, ki jih ponujajo druzbeni
mediji. Zadnja udelezenka pa ima drugacno mnenje od preostalih, saj meni, da tovrstna
komunikacija ni dovolj in da bi se morali ve¢ posvecati promocijam in degustacijam.
Komunikacija prek druzbenih medijev mora namre¢ biti ucinkovita, drugace lahko
podjetju $kodi. Meni, da bi morali komunicirati $e prek drugih kanalov, ¢eprav ve, da si
majhna podjetja tega ne morejo privoscéiti.

Udelezenka 5: »Jaz mislim, da zgolj slika ni dovolj in bi ve¢ morali narediti na promocijah in degustacijah.
Je ze res, da ima vsak lahko profil, samo c¢e ni ucinkovito, ti ni¢ ne pomaga, lahko ti Se Skodi. Poleg tega bi
morali nujno Se reklamo narediti na drug nacin, ne vem, iti po barih, imeti degustacijo, tako da slisis za njih.
Jaz jih sama ne bi najdla preko interneta, in ko bi se usedla v lokal, mi njihovo ime ne bi ni¢ pomenilo. Ce pa
bi na mizi bil Se letak za novo pivo, bi ga pa mogoce vsaj prebrala in ¢e bi me pritegnilo, tudi narocila. To
sicer stane, tako da si verjetno ne morejo privosciti, zato so samo na druzbenih omrezjih prisotni. Ce hocejo
biti Se boljsi, mora biti Facebook samo eden izmed mnogih nacinov, vse moras preplesti med seboj, da si
najbolj uspesen.«

Enako kot udelezenke tudi pet udelezencev meni, da je komunikacija podjetja BRU KRU,
d.0.0., primerna, a za razliko od udelezenk bi vseh pet tudi spodbujalo njihovo
komunikacijo. Kot razloge navajajo, da je treba druzbene medije uporabljati v ¢im vecji
meri, Se posebej majhna podjetja. Komunikacija se jim ne zdi vsiljiva, negativna ali
sporna, kajti ne prikazujejo oglasov, ki bi spodbujali pitje, torej so druzbeno odgovorni.
Pravijo, da mora biti komunikacija resna, pozorna, zanimiva in da morajo biti ¢im bolj
aktivni ter ¢im ve¢ sodelovati s svojimi porabniki. Spodbujanje pa bi sicer bilo v man;jsi
meri, ker gre za alkoholni izdelek, skladno s tem pa bi morali postaviti strozje omejitve, da
bi se tezje prislo v stik s komunikacijo proizvajalcev alkoholnih pijac.

Udelezenec 2: »Da, je primeren nacin, spodbujanje pa odvisno od zanimanja za produkt. Ce pogledamo, ima
danes vsak dostop do interneta, vsak ima ze pametni telefon ali tablico, na Facebooku je ogromno ljudi

prijavijenih, zato je ne samo primerno, ampak nujno, da se oglasujejo prek druzbenih medijev ... Ce bi pa
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prav spodbujal, je pa malo bolj zapleteno ... Ker mogoce vseeno ni dobro, da se spodbuja komunikacija,
povezana z alkoholom, v veliki meri.«

Samo en udelezenec meni, da je komunikacija neprimerna, saj je to zanj le poceni
promocija in je proti spodbujanju prodaje alkoholnih pija¢. Starostna omejitev za
mladoletne osebe na spletni strani namre¢ ni primerna, saj ni nadzora in bi morali
zmanjSevati oglasevanje proizvajalcev alkoholnih pijac.

Ce povzamem, se veéini udelezenk in udelezencev zdi komunikacija mikropivovarne BRU
KRU, d.o.o., primerna, le vsi je ne bi prav spodbujali, saj gre za alkoholni izdelek.
Komunikacija se jim zdi ustrezna iz razli¢nih razlogov, navajali so namre¢, da ni vsiljiva in
zaljiva ter da je ustrezno prilagojena za njihove porabnike. Le dva iz obeh sodelujocih
skupin sta imela izrazito mnenje, da je tovrstna komunikacija neprimerna in da takSen
nacin ni dovolj, da se pribliza$ svojim porabnikom.

Raziskovalno vprasanje 6: Bi dodali podjetje BRU KRU, d.0.0., kot svojega prijatelja
na druzbenih medijih in se udeleZevali njihovih iger ter tekmovanj prek druzbenih
medijev?

Sesto raziskovalno vpraanje se navezuje na to, ali bi udelezenke in udeleZenci podjetje
BRU KRU, d.o.0., dodali kot svojega prijatelja na druzbenih medijih in se udelezevali
njihovih nagradnih iger in tekmovanj prek druzbenih medijev. Stiri udelezenke podjetja
BRU KRU, d.0.0., ne bi dodale kot prijatelja in se ne bi udeleZzevale njihovih nagradnih
iger in tekmovanj prek druzbenih medijev. Kot razloge so navedle, da dodajajo samo
osebe, ki jih poznajo, da nimajo nobenih podjetij dodanih med prijatelje ali pa zelo malo,
da ne zelijo spodbujati Sirjenja alkohola, da jim to ni zanimivo in tega ne odobravajo.
Podobne razloge so nastele pri navedbi, zakaj se ne bi udelezevale njihovih nagradnih iger
in tekmovanj, in sicer ker so povezane z alkoholom in ker se tega tudi na splo$no ne
udelezujejo. Dve udelezenki pa bi podjetie BRU KRU, d.o.0., dodali kot prijatelja na
druzbenih medijih, dokler komunikacija ne bi bila vsiljiva in ne bi imeli negativnih
izkusenj. Nagradnih iger in tekmovanj, povezanih s podjetiem BRU KRU, d.o.0., se tudi ne
bi udelezevale, mogoce le v primeru, ¢e bi bila zanimiva in ne predolga.

Prav tako kot v skupini »Zenske« tudi $tirje udelezenci skupine »Moski« podjetja BRU
KRU, d.0.0., ne bi dodali kot prijatelja na druzbenih medijih. Navedli so enake razloge kot
udeleZenke, in sicer da imajo malo podjetij dodanih med prijatelje, da se ne Zelijo
povezovati z alkoholnimi izdelki, da niso tako aktivni na druzbenih medijih in da jim niso
dovolj zanimivi. Ravno tako so proti tekmovanjem in nagradnim igram, ki so povezana z
alkoholom. Enako kot pri skupini »Zenske« bi tudi pri skupini »Moski« dva udeleZenca
dodala podjetje BRU KRU, d.o0.0., kot prijatelja na druzbenih medijih. Razlogi za to so, da
imajo primerno komunikacijo in dobre pretekle izkusnje. Udelezila bi se tudi tekmovanj in
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nagradnih iger, a le ¢e bi bile kratke in ne bi bilo treba izpostavljati osebnih podatkov ter ¢e
bi bile primerne nagrade.

Raziskovalno vprasanje 7: Ali se slovenskim porabnikom zdijo zakonske omejitve, Ki
veljajo glede komunikacije alkoholnih pija¢, preohlapne? Ali menijo, da proizvajalci
alkoholnih pija¢ upoStevajo zakonske omejitve?

Zadnji sklop vpraSanj raziskave se navezuje na zakonske omejitve, ki veljajo glede
komunikacije alkoholnih pija¢ oziroma glede oglaSevanja alkoholnih pija¢. Zanimalo me je
tudi, ali udelezenke in udeleZenci poznajo zakonske omejitve. Udelezenke niso poznale
zakonskih omejitev. Za razliko od udeleZzenk sta dva udelezenca zakonske omejitve
poznala, preostali Stirje pa jih niso poznali.

Tako je zadnje raziskovalno vprasanje povezano z zakonskimi omejitvami, in sicer ali se te
udelezenkam in udelezencem zdijo preohlapne ali dovolj stroge. Stiri udeleZenke so
navedle, da se jim zdijo zakonske omejitve dovolj stroge, jih podpirajo in se z njimi
strinjajo. Navedle so namrec, da je dobro, da se ne sme povezovati $porta z alkoholom, da
je omejitev veliko, da se ne sme spodbujati alkohola in da tovrstna komunikacija ne sme
biti namenjena mladoletnim. Omejitve bi morali narediti bolj stroge zaradi ljudi, ki so za to
bolj dovzetni, kajti poraba alkohola je v porastu. Predvsem bi morali nadzor povecati na
prireditvah, saj se tam zbirajo velike mnozice ljudi, mladoletne osebe pa so bolj dovzetne
za tovrstno komunikacijo in zaradi tega ne smejo priti v stik z njo.

Udelezenka 6: »Ja, omejitve so v redu. Izgledajo dovolj stroge, da ne mores kar nekaj oglasevati ali pisati po
profilu. Samo potrebno se jih je driati in jih upostevati ... Seveda je pa nujno, da se alkohola in vse
komunikacije, povezane z alkoholom, ne Siri na kaksnih otroskih oziroma mladinskih prireditvah. To je treba
zelo paziti, ker so mladi lahko bolj dovzetni za taksne prepovedane stvari in je bolje, da ne pridejo v stik z
njimi.«

Dve udelezenki menita, da omejitve niso dovolj stroge, saj je tezko objektivno ugotavljati,
kaj spodbuja pitje alkohola in kaj ne. Komunikacijo, ki ni primerna, bi morali prepovedati,
poostriti bi morali tudi nadzor in dodati ve¢ omejitev.

Udelezenka 3: »T0o So neke omejitve, samo ce so relevantne, pa dvomim. Tezko je sedaj cisto subjektivno
ugotavljati, kaj spodbuja alkohol pa kaj ne. Za enega je hitro kaj prevec, kaksni pa ne opazijo nic in jim je
vse ok. Jaz bi jih z mojega vidika poostrila, dodala Se kaksne omejitve, mogoce bolj specifi¢no, kaj tocno se
sme in kaj ne. Kot sem rekla, se mi zdi Ze, ce bi se dalo, bi jih pa kar prepovedala. Sigurno s tem ne bi
nikomur Skodili, razen podjetjem, seveda. Ampak po moje bi se alkohol prodajal vseeno, ¢e ga oglasujes ali

pa ce ga ne.«

Za razliko od skupine »Zenske« samo trije udelezenci menijo, da so zakonske omejitve
dovolj stroge, njihovi razlogi pa se med seboj razlikujejo. Omenjajo namre¢, da alkohol res
Skoduje zdravju, a je pitje alkohola odlocitev odraslih oseb, mladoletne osebe pa ne bi
smele imeti dostopa do alkohola. Podjetjem bi moralo biti omogoceno, da lahko oglase
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komunicirajo svojim porabnikom na taksen nacin, kot Zelijo. Skladno s tem pa podjetja ne
bi smela nagovarjati neprimernih skupin ljudi, kot so mladostniki ali odvisniki od alkohola,
in alkohola povezovati z zdravim zivljenjskim slogom. Poleg tega je sporna tudi prikrita
komunikacija podjetij, ki jo lahko vidijo mladoletne osebe.

Udelezenec 6: »Da, jaz poznam. Res je, da alkohol Skoduje zdravju, vendar je pitje alkohola odlocitev
odraslega cloveka, mladoletni itak ne bi smeli piti in kupovati alkohola, tako da vsak clovek sam nosi
posledice svoje odlocitve. Tudi ce so zakonske omejitve glede komunikacije alkoholnih pijac, to ne bo
ustavilo ljudi, ki bi zZeleli piti. Tako da se mi zdi po eni strani prav, da obstajajo, po drugi strani sem pa tudi
za, da podjetja delajo svoje reklame taksne, kot jih zZelijo in kolikor si jih Zelijo.«

Udelezenec 3: »Naceloma poznam zakonske omejitve in zdijo se mi Cisto dovolj striktne, v nekaterih pogledih
celo preve¢. Govorim predvsem o televiziji in plakatih, ne vem pa tocno, kako je zakonsko urejeno
oglasevanje preko druzbenih medijev, ce je enako ali ne. Samo oglasevanje se mi ne zdi moralno sporno,
razen v primerih, kjer bi podjetia nagovarjala tocno izbrano skupino ljudi, na primer mladostnike ali
odvisnike, oziroma prikazovala alkohol kot kul stvar, nekaj, kar moras piti, da bos boljsi, bolj zdrav, bolj kul.
Te stvari pa so itak prepovedane z zakonom.«

V nasprotju s skupino »Zenske« trije udelezenci menijo, da so zakonske omejitve
preohlapne. Kot razloge nastevajo, da se samo slisijo strogo, v resnici pa niso dovolj stroge
omejitve, da bi se proizvajalci alkoholnih podjetij bolj pritozevali, tako pa ni slisati
nobenih pritozb z njihovih strani in sprasevali so se tudi, kdo sploh skrbi za to, da so
komunikacija in oglasi res v skladu s pravili.

Udelezenec 2: »SIisi Se dovolj strogo. Verjetno pa ni glih, ¢e ne bi se podjetja pritozevala. Tako pa ni slisati
nobenih pripomb s strani podjetji alkoholnih pijac, no vsaj jaz jih nisem zasledil. Tako da mislim, da so se
kar znasla in oglasujejo svoje pijace kot jih hocejo. S tega vidika ne bi Skodovalo, ce bi bila Se strozja.«

Pri naslednjem podvprasanju raziskave so morali udelezenci in udeleZenke izpostaviti
svoje mnenje glede upoStevanja zakonskih omejitev, in sicer ali se jim zdi, da jih
proizvajalci alkoholnih pijaé upostevajo. Stiri udelezenke menijo, da proizvajalci
alkoholnih pija¢ upoStevajo zakonske omejitve. Navedle so, da jih morajo, saj jih
nadzorujejo in tudi kaznujejo, kajti upoStevanje omejitev je obvezno in vsa podjetja morajo
spostovati pravila ter ravnati v skladu z njimi. Podjetja morajo biti odgovorna do svojih
porabnikov in paziti na svoj ugled.

Udelezenka 4: »Ja jih, saj jih morajo. Ce so pa kaksne luknje v zakonu in to znajo izkoristiti, potem je pa
druga zgodba. Potem bi bilo potrebno pa popraviti to in boljSe zakone spisati. Nom pa tudi sama podjetja
morajo biti odgovorna do svojih kupcev, ne smejo kar nekaj delati, to ni ok. Ce so taka pravila, se jih je

potrebno drzati.«

Dve udelezenki pa sta mnenja, da proizvajalci alkoholnih podjetij deloma upoStevajo
pravila, saj je veliko prikritega oglasevanja, veliko oglasov je zaljivih in jih ne bi smeli
predvajati ter bi tako morali uvesti veé¢ji nadzor. Morali bi tudi pregledati, kako podjetja
komunicirajo, narediti analize in jih opozarjati na neprimernost oglasov.
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Udelezenka 2: »Ja, nekaj na pol. Veliko reklam je Zaljivih in ne bi se smele predvajati ... In vecdji nadzor tudi
uvesti. Da se pogleda, kaj podjetia delajo, naredi kaksne analize in potem mogoce vsaj opozori, da to ni
primerno za na televizijo. Saj pravim, omejitve so zZe v redu, samo ne vem, Ce pa se jih podjetia drzZijo tako,
kot bi se jih morala. Ker ja, za uspeh in prodajo naredijo podjetja vse, tudi ce ni glih po zakonu vse .«

Prav tako kot v skupini »Zenske« tudi v skupini »Mogki« §tirje udelezenci menijo, da
proizvajalci alkoholnih pija¢ upoStevajo omejitve. Navedli so podobne razloge kot
udeleZenke, in sicer kazni in izvajanje nadzora. Enako so omenjali, da morajo podjetja
paziti, da se ne nagovarjajo specificnih skupin, kot so mladoletniki in odvisniki.
Proizvajalci alkoholnih pija¢ se namre¢ drzijo omejitev, a vedno hodijo po robu in znajo
izkorisc¢ati prednosti, ki se jim ponujajo, in nikoli ne prestopijo praga ter so vedno v skladu
Z omejitvami.

UdeleZenec 3: »Jaz sicer mislim, da se proizvajalci nekako drZijo zakonskih omejitev, vendar vedno hodijo
po robu, definitivno vsi oglasujejo z namenom povecanja dobicka, torej to pomeni povecanje prodaje in torej
v teh primerih alkohola. Lep primer se mi zdi zadnja epidemija Unionovih reklam Zivio Zivijenje, Zivjo
Nefiltrirano, ker se mi zdi, da vse skupaj poteka na meji med tem, ali res oglasujejo samo blagovno znamko
ali je v reklamah precej ocitno prikazano, kako kul je nov Union. Se mi pa zdi, da je to itak problem vecjih
proizvajalcev, saj manjsi nimajo dovolj denarnih sredstev.«

Tako kot dve udelezenki tudi dva izmed udelezencev menita, da omejitve upostevajo samo
deloma, saj bi jih lahko upostevali bolj, kajti tudi niso zelo stroge in vse skupaj bi moralo
biti bolj uéinkovito. lzpostavljeno je bilo skrivno oglasevanje, kjer se alkohol skrito umesti
v komunikacijo, in vsak ve, kaj oglas prikazuje, ¢eprav Se alkohola dejansko ne prikaze.

UdeleZenec 5: »To je to, skrivno oglasevanje. Ker v bistvu ne oglasujejo ravno piva, ampak nekako skrito ga
umestijo v komunikacijo, da dejansko vsak ve, o cem gre reklama. Ni pa izpostavijeno. Tukaj se ne da
nadzora vzpostaviti, to je subjektivno ... Jaz bi se strinjal s tem, da je ta skrit nacin bolj Skodljiv kot odprta
komunikacija, ker se delas, da delas po pravilih, a samo isces luknje, kako ti ne bo potrebno upostevati
zakona.«

Poleg navedenega se zadnje raziskovalno vprasanje navezuje tudi na to, ali so te zakonske
omejitve primerne za druzbene medije in ali se jih proizvajalci alkoholnih pija¢ drZijo ter
jih upostevajo. Vseh Sest udelezenk je mnenja, da zakonske omejitve niso primerne za
druzbene medije, a njihovi razlogi se med seboj razlikujejo. Nekaj udelezenk je omenjalo,
da nadzora prek spleta ni, podjetja omejitev ne upostevajo, saj imajo od tega koristi, Se
posebej, ko posamezniki objavljajo razlicne z alkoholom povezane vsebine in jim na ta
nacin delajo dodatno brezplac¢no reklamo. Vsak posameznik na druzbenih medijih namrec¢
objavi, kar zeli, in to je vecji problem, kajti prek spleta nih¢e ne more nadzorovati, kaj se
lahko objavlja in kaj ne, in tako posamezniki prek objav svoje vsebine spodbujajo pitje
alkohola. Tako se v vsebino, ki je povezana z alkoholom, vpletejo mladoletne osebe ali
mladoletna oseba vidi objave, ki so povezane z alkoholom. Problem je tudi v drugaénem
nac¢inu komuniciranja, ki so ga povzrocili druzbeni mediji, saj se objava posameznika hitro
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prenese naprej in jo vsi vidijo, vSeckajo, komentirajo ali delijo naprej. Skladno s tem
podjetja komuniciranje prek druzbenih medijev izkori$¢ajo na vse nacine, saj jim
posamezniki delajo reklamo, podjetja sama pa niso prestopila pravil. Njihov profil ali slike
so namre¢ Vv skladu z zakonom, na objave posameznikov pa nimajo vpliva. Potrebno bi bilo
najti naéin, kako omejitve prilagoditi novemu nainu komuniciranja prek druzbenih
medijev, in ni dobro, da lahko vsi objavljajo ter pregledujejo vse vsebine. Tako bi bilo
treba najti srednjo pot, kjer bi podjetja na svojih profilih posameznike spodbujala k
primerni komunikaciji.

Udelezenka 5: »Ne, itak da ne. Saj na druzbenih medijih tega ne mores nadzorovati, tam dela vsak, kar hoce,
in tudi objavlja, kar hoce. No, mogoce se podjetia tega drzijo na svojih profilih in tudi se trudijo ne
pospesevati alkohola, samo kaj pa bos, ce se tega ne drzijo ... Posamezniki jih pa sigurno ne, jaz vem, da bi
objavila, kar mi pase, tudi alkohol ... In to zna biti problem, ker na internetu ne more nobeden preverjati,
koliko si ti star, in biti nekaksen nadzor, kaj sedaj jaz lahko objavim na profilu in kaj ne smem, kdo bo zdaj to
vse videl. Tudi pod slike lahko napisem ali v komentarje, kar Zelim, in s tem lahko spodbujam pitje. Kdo bo
pa to nadzoroval, to se ne da.«

Udelezenka 1: »Jaz mislim, da so omejitve preko interneta bolj ohlapne ... Je drugacen nacin, tudi drugace
se komunicira, zato nadzor v veliki meri sploh ni mozZen ... Ker sem proti spodbujanju pitja alkohola, bom
rekla, da bi se moralo malo ve¢ narediti v tej smeri, vseeno najti nacin, kako to omejiti in narediti bolj prav.
Ker Facebook je tako zelo razsirjen, da je res veliko ljudi gor in mogoce res ni prav, da lahko vsi berejo vse
ne glede na to, kdo objavlja. Po drugi strani pa ne mores kar dati cenzure med prebivalstvo, kako bi pa to
izgledalo. Srednjo pot bi bilo potrebno najti ali pa vsaj podjetja bi morala na svojih profilih govoriti in
spodbujati primerno komuniciranje.«

Za razliko od skupine »Zenske« se je pet udelezencev strinjalo, da zakonske omejitve niso
primerne za druzbene medije, prav tako pa so navajali razli¢ne razloge. Omenjali so, da
prek druzbenih medijev namre¢ ne more§ nadzorovati in preverjati, kak$ne vsebine kdo
objavlja, zato prek njih podjetja objavljajo marsikatere vsebine, med njimi tudi oglase, ki
spodbujajo pitje alkohola. Pravila bi morali posodobiti in dolociti nadzor prek druzbenih
medijev kot na primer, kdo pregleduje komunikacijo podjetij in kak$ne so kazni, ali uvesti
standarde, ki bi to¢no dolocali, kaj je dovoljeno in kaj ne, kajti ¢e ni trdnih pravil, potem
jih podjetja ne upostevajo in izkoristijo vse prednosti, ki jih druzbeni mediji ponujajo.
Enako kot pri udelezenkah je bilo izpostavljeno, da so veéji problem posamezniki kot
podjetja. Posamezniki namre¢ lahko objavijo neprimerne vsebine, Ki spodbujajo pitje
alkohola, in tega se ne da prepreciti, saj imajo posamezniki pravico, da objavijo, kar Zelijo.
Prav tako so enakega mnenja kot udelezenke, saj pravijo, da so mladoletne osebe za taksne
objave bolj dovzetne, saj so bile posredovane s strani posameznikov in jih hocejo
posnemati. Posamezniki bi torej morali paziti, kaj objavljajo, saj lahko mladoletne osebe
na ta nacin pridejo v stik z alkoholnimi pijacami. Skladno s tem bi morali za druZzbene
medije postaviti nova pravila, saj ne morejo veljati enaka pravila tako za tradicionalne
kanale kot za druzbene medije, ki izkoris€ajo prednosti moderne tehnologije. Tudi
posameznike bi bilo treba pozorno in pogosto na vidnih mestih opozarjati, kak$na
komunikacija je zaZelena in primerna, kajti vsi morajo ravnati ¢im bolj odgovorno.
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Udelezenec 5: »Meni se vecji problem kot to zdijo posamezniki. Saj ti lahko podjetju reces, ej, tega pa ne
smete, pravila so taka pa taka. Sam sedaj pa ti prepreci enemu posamezniku, ki objavi sliko piva in napise
zraven najboljse pivo, dajte ga vsi probati. Pa imamo objavo, cisto neprimerno. Spodbujanje pitja. Sedaj naj
pa kdo to prepreci. Mislim, da se tega me more omejiti ali pa nadzorovati, to ni dovoljeno, posamezniki lahko
objavljajo, kar hocejo. In to je velikanska prednost, ¢e pogledamo z vidika podjetja. Zastonj reklama in to ful
dobra.«

Udelezenec 2: »Posamezniki nikoli ne bodo pazili ... Tukaj se nadzora ne da vzpostaviti, vsaj ne na nacin, ki
bi dovoljeval svobodo pisanja, hkrati pa bi omejeval neprimerne objave ... Verjetno jih podjetia upostevajo
sama, malo grejo tudi prek njih, vecinoma se jim pa smeji, ko imajo lahko toliko zastonj reklame.
Predvidevam, da na skriti nacin to tudi spodbujajo, objavljanje posameznikov. Sicer podjetij ne morem
kriviti, saj delujejo v skladu s pravili, ki preko interneta ne delujejo, ampak je potrebno postaviti nova
pravila.«

Samo en udeleZzenec meni, da so pravila primerna za druzbene medije, Saj je osebna stvar
vsakega posameznika, kaj objavlja, in da odrasle osebe ne sme k pitju alkoholnih pija¢
spodbuditi ena objava drugega posameznika. Vsak mora vedeti, kaj poc¢ne, in biti
odgovoren ter nositi posledice za svoja dejanja. Ce podjetja upostevajo omejitve, ki so
predpisane, potem niso kriva in lahko oglaSujejo, kar Zelijo, tako kot druga podjetja, samo
da so v skladu s pravili. Se pa strinja, da bi bilo pri komunikaciji prek druzbenih medijev
treba povecati nadzor, saj tega ni nikoli dovolj.

Kot lahko razberemo iz zgornjih odzivov udelezenk in udeleZencev, se jim v vecini zdijo
zakonske omejitve dovolj stroge in se z njimi strinjajo. Poudarili pa so, da tovrstna
komunikacija ne sme biti namenjena mladoletnim osebam in se ne bi smelo nagovarjati
neprimernih skupin ljudi ter alkohola povezovati z zdravim Zzivljenjskim slogom.
Najveckrat je bila kot zelo velik problem izpostavljena prikrita komunikacija podjetij, s
katero podjetja privabljajo porabnike, a zanjo ne odgovarjajo, saj alkohol ni neposredno
umescen v komunikacijo. Enako so sodelujoci v raziskavi v veéini navedli, da proizvajalci
alkoholnih pija¢ upostevajo zakonske omejitve, in tudi razlogi za upostevanje zakonskih
omejitev se niso razlikovali med skupinama. Skoraj vsi sodelujoc¢i pa so bili mnenja, da
zakonske omejitve niso primerne za druzbene medije, a njihovi razlogi SO se med seboj
razlikovali. Najveckrat so izpostavili, da nadzora prek spleta ni, saj tudi posamezniki
objavljajo razli¢ne z alkoholom povezane vsebine, tako spodbujajo pitje alkohola in delajo
dodatno reklamo podjetjem. Problem namre¢ vidijo v druga¢nem nacinu komuniciranja, ki
so ga povzrocili druzbeni mediji, zato so veckrat omenili, da bi morali pravila posodobiti,
saj druzbeni mediji dobro izkori$¢ajo vse prednosti tehnologije.

4.2 Povezava ugotovitev s teorijo

Po primerjavi ugotovitev fokusnih skupin in analizi raziskovalnih vprasanj pa sem
pridobljene rezultate in ugotovitve povezala se s teorijo.
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Udelezenke in udelezenci raziskave so kot pozitivne lastnosti druzbenih medijev navajali
veliko znadilnosti, ki jih omenjajo tudi ¢lanki, ki sem jih uporabila v teoreticnem delu
magistrskega dela. Kot pozitivne znacilnosti druzbenih medijev so namre¢ nasteli moznost
vzdrZzevanja stikov, povezovanja ljudi, druZenja in komunikacije. Abed et al. (2015, str. 39)
navajajo podobne znacilnosti, in sicer da so druzbeni mediji pomembni za komunikacijo,
spodbujanje ustvarjalnosti in zabavo. Levy in Gvili (2015, str. 98) dodajata, da nam
pomagajo pri gradnji druzbene sprejetosti in druzabni interakciji. Poleg tega so udelezenke
in udelezenci omenili, da druzbeni mediji ponujajo dostop do informacij, ki jih potrebujes,
omogocajo svobodo izrazanja in pridobivanje novih idej ali z njimi zmanjSujemo
dolgocasje. Izpostavili so tudi, da zelo hitro prides do povratnih informacij, lazje usklajujes
komunikacijo in da vec¢ino informacij najde$ na enem mestu, zato z iskanjem informacij ne
izgublja$ Casa. Zelo podobno TomsSe in Snoj (2014, str. 135) kot prednosti navajata hiter
prenos sporo€il, interakcijo z uporabniki, pridobitev pomembnih informacij in moznost
hitrega odziva na povratne informacije. Nadalje tudi Dao et al. (2014, str. 278) pravijo, da
je ena glavnih znacilnosti druzbenih medijev vzdrZevanje mreze prijateljev, zapolnjevanje
prostega ¢asa in zmanjsevanje dolgocasja. UdeleZenke in udelezenci so tudi omenili, da je
pozitivno, da lahko Zze vnaprej izve§ ocene in komentarje od razliénih trgovin ter
restavracij, na podlagi katerih se lahko hitreje odloc¢as. Enako Rosendale (2015, str. 51)
poudarja, da nam informacije z druzbenih medijev razkrivajo priporocila za dolo¢eno
blagovno znamko in kaks$ni so bili odzivi ter komentarji na izdelke.

V raziskavi so udeleZenke in udelezenci izpostavili, da se podjetja na razli¢ne nacine
trudijo privabiti svoje porabnike in poveéevati prepoznavnost podjetja. Prav tako se jim zdi
komunikacija prek druzbenih medijev zelo dobra strategija, saj na ta nacin pridejo v stik s
svojimi porabniki in tako povecujejo zavedanje blagovne znamke. Nadalje so navedli, da
podjetja znajo izkoristiti vse prednosti druzbenih medijev in so zelo odzivna, saj redno
objavljajo nove in zanimive novice prek druzbenih medijev. Tudi Levy in Gvili (2015, str.
98) pravita, da sodelovanje porabnikov in podjetij na druzbenih medijih pomaga pri gradnji
ugleda blagovne znamke in vpliva na celotno podobo blagovne znamke. Poleg tega so
udelezenci in udelezenke izpostavili, da so druzbeni mediji predvsem primerni za majhna
podjetja, kar je v svojih ¢lankih omenilo kar nekaj avtorjev. Na primer, Michaelidou et al.
(2011, str. 1155) navajajo, da se druzbeni mediji v malih in srednje velikih podjetjih
uporabljajo za gradnjo odnosov s porabnikom, za nove priloznosti, za izmenjavanje
vsebine, interakcijo in povratne informacije. Tudi Abed et al. (2015, str. 40) ter McCann in
Barlow (2015, str. 273) soglasajo, da so druzbeni mediji Se posebej primerni za mala in
srednje velika podjetja, saj so enostavni in skoraj brezpla¢ni za uporabo ter omogocajo
razvoj tesnejSih odnosov s porabnikom, kar vodi tudi v dolgoro¢nejSo zvestobo
porabnikov.

Udelezenke in udelezenci se zavedajo tudi pasti druzbenih medijev, saj so omenili, da ne
zelijo razkrivati svoje zasebnosti in osebnih podatkov ter da na druzbenih medijih lahko
vsak vidi vsak tvoj korak. Tako podjetja prek druzbenih medijev 0 posameznikih zberejo
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veliko osebnih podatkov in z njimi tudi upravljajo ter s tem izvejo Se veC pomembnih
informacij o posameznikih. Podobno Constantinides (2014, str. 45) omenja, da druzbeni
mediji trznikom omogocajo vpogled v potrebe in Zelje porabnikov, kajti prek njih
komunicirajo, se informirajo in izmenjavajo izku$nje. Prav tako Chaffey in Smith (2013,
str. 37) pravita, da je baza podatkov, ki se ustvarja prek druzbenih medijev, polna
informacij o porabnikih in daje vpogled v potrebe ter vedenje porabnikov.

Skoraj vsi, ki so sodelovali v fokusnih skupinah, so vsaj na en nac¢in ze sodelovali pri
ustvarjanju uporabniske vsebine na druzbenih medijih, na primer ali pri objavljanju vsebin
ali le pri vSeCkanju, komentiranju in deljenju povezav ali novic. Kot pravi Vernuccio
(2014, str. 213), so druzbeni mediji platforma, kjer vsebina ni ustvarjena in objavljena s
strani enega posameznika, ampak se nenehno spreminja zaradi sodelovanja vseh
uporabnikov. To pa omogoca interaktivno komunikacijo med posamezniki in tudi med
posamezniki ter podjetji. Kadam in Ayarekar (2014, str. 3) nadaljujeta, da so druzbeni
mediji omogodili spremembo, da so se porabniki iz pasivnih prejemnikov informacij
spremenili v aktivne ustvarjalce vsebine. Nekaj udeleZenk in udeleZzencev je namre¢ med
raziskavo navedlo, da imajo med prijatelje dodane blagovne znamke in tudi sodelujejo z
njimi. Ce pa bi potrebovali dodatne informacije od podjetja, se jim tak na¢in sodelovanja in
ustvarjanja vsebine z blagovno znamko tudi ne zdi neprimeren.

Iz raziskave je razvidno, da nekatere udelezenke in udelezenci menijo, da druzbeni mediji
pomagajo pri hitrejSem spoznavanju blagovne znamke, zato bi jim podjetja morala
posvecati ve¢ pozornosti. Proizvajalci alkoholnih pija¢ pa imajo tudi oglase, ki so zanimivi
in privlacni za porabnike. S tem si zelo dvigajo prepoznavnost in zavedanje svoje blagovne
znamke, saj veliko porabnikov pozna njihove oglase, komunikacija pa lahko naprej poteka
od ust do ust. Tako tudi Mart (2011, str. 890) izpostavi, da je za blagovne znamke
alkoholnih pija¢ glavni cilj pri druzbenih medijih spodbujanje pozitivne komunikacije od
ust do ust med uporabniki. UdeleZzenke in udelezenci so prav tako poudarili, da je
komunikacija proizvajalcev alkoholnih pija¢ v§e¢na, ni pa primerna, saj se porabe alkohola
ne bi smelo spodbujati, Se posebej ne med mladoletnimi osebami. Posledi¢no bi morali
komunikacijo, povezano z alkoholom, prek druzbenih medijev omejiti in je ne prikazovati
tako pogosto, ne bi smela tudi biti takoj dostopna in vidna. Enakega mnenja je Carter
(2010, str. 18), in sicer da blagovne znamke alkoholnih pija¢ uporabljajo zelo prefinjene
oblike komunikacije, ko Zelijo sodelovati s porabnikom. Navaja namre¢, da blagovne
znamke alkoholnih pija¢ na svojih profilih objavljajo privlaéno vsebino in ustvarjajo
novosti, da bi tako privabili ¢im ve¢ porabnikov.

Nadalje udelezenke in udeleZenci menijo, da je premalo nadzora na druzbenih medijih, Se
posebej pri mladoletnih osebah, ki bi jim po njihovem mnenju morali omejiti dostop. Po
drugi strani mladoletne osebe oglase za alkohol zasledijo tudi prek drugih kanalov, kot so
televizija in tiskani mediji, in ne samo prek druzbenih medijev. Mladoletne osebe kljub
omejitvi uporabljajo druzbene medije in s tovrstno komunikacijo se jim vcepijo napaéne

59



zaznave glede alkohola. S taksno komunikacijo se tudi spodbuja potro$nja alkohola, Ki
posledi¢no vpliva na zdravje ljudi, zato bi bilo treba vzpostaviti nadzor in omejiti
komunikacijo proizvajalcev alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev. Skladno s tem
mnenjem udelezenk in udeleZencev je Ze kar nekaj organizacij sklenilo, da bodo oblikovali
skupne standarde za odgovorno oglasevanje in komuniciranje blagovnih znamk. Ko je v
uporabo prisel kodeks »Responsible Marketing Pact«, so bili kljuéni cilji omejiti
izpostavljenost mladoletnih oseb oglasevanju alkoholnih pija¢ (Slovenska oglasevalska
zbornica, 2015, str. 10). Poleg tega je bil objavljen tudi vodnik skupine Portman Group, ki
ima za cilj ustaviti proizvajalce alkoholnih pijac, ki z uporabo digitalnih medijev ciljajo na
mladoletne osebe in spodbujajo prekomerno pitje alkohola (Portman Group, 2009, str. 1).
Enako Zelijo doseéi s smernicami Spirit Europe, ki veljajo za vse vrste medijev, tudi za
digitalne medije, interaktivno komunikacijo prek spleta in komunikacijo prek pametnih
telefonov (Spirits Europe, 2012, str. 3 in 4).

V raziskavi so udeleZzenke in udelezenci kot pozitivno lastnost pri komuniciranju
proizvajalcev alkoholnih pija¢ navedli omejitev obiska spletne strani za mladoletne osebe,
saj te spletna stran pred vstopom opozori, da lahko z ogledom nadaljuje$ le, Ce si
polnoleten. To pomeni, da je podjetje dovolj odgovorno in se zaveda posledic oglasevanja
alkoholnih pija¢, a tovrstne omejitve vseeno niso ucinkovite, saj se jih ne da dovolj
nadzorovati. Izpostavili so, da je na Facebooku Se manj nadzora, kar so prednosti
druzbenih medijev in jih podjetja izkoriS¢ajo. Oglasevanje pa je Se posebej sporno, ¢e
podjetja nagovarjajo neprimerne skupine ljudi, kot so mladostniki ali odvisniki od
alkohola, ter ¢e bi alkohol povezovali z zdravim Zivljenjskim slogom. Se bolj kot to jih
moti prikrita komunikacija podjetij, saj je to Se tezje omejevati in nadzorovati. Tudi Beese
(2015) je mnenja, da so blagovne znamke alkoholnih pija¢ znane po najboljsi komunikaciji
S porabniki na druzbenih medijih. A vseeno morajo upostevati nekaj pravil, na primer
zahtevati se mora starostna potrditev in izmenjavanje vsebine ne sme priti v stik z
mladoletnimi osebami. Nadalje Mart (2011, str. 891) pravi, da druzbeni mediji ne
prevzemajo nobene neposredne odgovornosti, ¢e podjetja tega ne upostevajo.

Vecina udeleZenk in udelezencev meni, da je ve¢ji problem kot v proizvajalcih alkoholnih
pija¢ v posameznikih, kajti njihove komunikacije se ne da nadzorovati in lahko objavljajo
tudi neprimerno vsebino, ki je povezana z alkoholnimi pijacami in do katere imajo dostop
mladoletne osebe. Posamezniki se namre¢ ne zavedajo posledic, da s svojim objavljanjem
Skodujejo drugim. Podjetja pa imajo od tega koristi, saj jim posamezniki na ta nacin delajo
brezpla¢no reklamo. Podjetja se torej lahko odlo¢ijo, ali bodo komunicirala v skladu s
pravili in upoStevala omejitve, a na posameznike nimajo vpliva oziroma jih zaradi
koristnih objav samo Se prikrito spodbujajo. Mart et al. (2009, str. 1) navajajo, da podjetja
ravno zato uporabljajo druzbene medije, ker jim omogocajo brisanje mej med vsebino, Ki
Jo nalagajo, in uporabnisko ustvarjeno vsebino. Porabniki pa vsebino objavljajo prav tako
na njihovih kot na svojih profilih. Enako Vernuccio (2014, str. 215) v svojem ¢lanku pravi,
da so vsebina, ¢as in pogostost pogovorov prek druzbenih medijev zunaj neposrednega
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nadzora podjetja. Tudi Mangold in Faulds (2009, str. 359) omenjata, da podjetja ne morejo
nadzorovati vsebine, saj porabnik lahko prek druzbenih medijev sporo¢i svoje mnenje
milijonom ljudi ¢ez noé¢. Iz raziskave je tudi razvidno, da je nekaj udeleZenk in
udeleZzencev navedlo, da bi bilo treba uvesti strozje omejitve in nove posodobljene
standarde, ki bi to¢no dolocali, kaj je dovoljeno in kaj ne, kajti ¢e ni trdnih pravil, potem
jih podjetja ne upostevajo in izkoristijo vse prednosti, ki jih ponujajo druzbeni mediji. Kot
pa je razvidno iz ¢lanka, Ki opredeljuje smernice Portman Group, se te ne uporabljajo za
digitalne komunikacije, ki so zunaj nadzora proizvajalcev alkoholnih pija¢ (Portman
Group, 2009, str. 3). Tudi Brodmerkel in Carah (2013, str. 273) pravita, da je problem
komuniciranja alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev v tem, da se zabriSe meja med
sporo€ili, ki jih ustvarja podjetje, in uporabnis$ko ustvarjeno vsebino. Podjetja namreé
uporabljajo razli¢ne privlaéne nacéine, da spodbudijo soustvarjanje vsebine porabnikov
skupaj z blagovnimi znamkami. Zaradi tega samoregulativni kodeksi niso u¢inkoviti, kajti
zanemarjajo dejstvo, da komunikacija prek druzbenih medijev poteka na drugacen nacin.
Ravno to so pri raziskavi izpostavili tudi udelezenci in udelezenke.

UdeleZenke in udelezenci so omenili tudi, da proizvajalci alkoholnih pija¢ velikokrat
hodijo po robu in da oglasi mejijo na to, ali se res oglaSuje samo blagovna znamka ali se
tudi prikazuje, kako dobro alkohol vpliva na Zivljenje. Podjetja se namre¢ znajo dobro
prilagajati pravilom in jih izkoristijo sebi v prid. Izpostavili so tudi skrivno oglasevanje, Ki
je lahko Se bolj skodljivo kot odprta komunikacija, saj se pri skriti komunikaciji samo
pretvarja$, da ravna$ v skladu s pravili. Skladno s tem Brodmerkel in Carah (2013, str.
274) zopet navajata, da regulativni pristopi niso uc¢inkoviti, saj ne morejo nadzorovati,
kako so blagovne znamke dnevno vpete v porabnikovo zivljenje in kako s porabniki
aktivno sodelujejo na razli¢ne nacine. Zaradi tega lahko posamezniki objavljajo vsebino,
povezano z alkoholom, in brezpla¢no promovirajo blagovno znamko. Na tak nacin pridejo
v stik z vsebinami tudi mladoletne osebe, saj nih¢e ne preverja uporabnisko ustvarjene
vsebine.

V raziskavi so udelezenke in udelezenci Se poudarili, da je problem v drugacnem nacinu
komuniciranja, ki so ga povzro€ili druzbeni mediji, saj se objava posameznika hitro
prenese naprej. Po drugi strani pa se posameznikom ne bi smelo omejevati, kaj lahko
objavljajo in kaj ne. Posamezniki namre¢ ne bodo pazili na svoje objave in nadzora se prek
spleta ne da vzpostaviti, vsaj ne na nacin, ki bi dovoljeval svobodo izrazanja in hkrati
omejeval neprimerne objave. Tako menijo, da bi bilo treba najti nacin, kako omejitve
prilagoditi novemu na¢inu komuniciranja prek druzbenih medijev, saj so omejitve in
nadzor zastareli in pri moderni tehnologije tak$ni pristopi ne delujejo ve¢. Kot navajata
Brodmerkel in Carah (2013, str. 276), imajo tudi regulatorni organi tezave pri ugotavljanju,
katero vsebino naj sedaj nadzorujejo. Tudi ¢e podjetje objavi sliko alkoholnih pijac¢, se
obozevalci sami prikljucijo sliki, jo delijo naprej, komentirajo in tako se slika hitro razsiri
po njihovi celotni mrezi. Tako je zelo tezko ugotoviti, kdo je odgovoren in kako to
nadzorovati.
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4.3 Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnje raziskave

Za metodo raziskovanja sem izbrala fokusne skupine, v katerih sodeluje zelo majhno
Stevilo ¢lanov, zato se mnenja, ki sem jih zbrala, lahko moc¢no razlikujejo od mnenj, ki bi
jih pridobili na ve¢jem vzorcu. Ce pa bi po drugi strani izvedli veliko $tevilo fokusnih
skupin, lahko raziskava postane zelo dolgotrajna in draga. Poleg tega je bil izbrani vzorec
nereprezentativen, saj so bili udelezenci in udelezenke fokusnih skupin izbrani na podlagi
neverjetnostnega vzorcenja, kamor spada priloznostno vzorcenje. Skladno z navedenim
tako ugotovitev raziskave ne moremo posplositi na celotno populacijo. Pri fokusnih
skupinah smo tudi omejeni glede Stevila vpraSanj, saj je pomembno, da udelezencem ne
postavljamo preve¢ vprasanj, kajti fokusne skupine naj bi trajale okoli 2 uri. V tem ¢asu
moramo udelezencem postaviti najbolj pomembna vprasanja, da dobimo ¢im bolj
poglobljene odgovore. Ce fokusne skupine trajajo dalj ¢asa, se lahko zgodi, da se
udelezenci utrudijo in ne Zelijo ve¢ sodelovati ter posledi¢no ne izrazajo vec svojega
mnenja in ne sodelujejo v pogovoru. Moderator mora zato vedeti, kdaj je treba fokusne
skupine zakljuciti.

Prav tako mora moderator pri fokusnih skupinah imeti ¢im ve¢ izkuSenj, da se znajde v
tezjih situacijah in da nadzorovano vodi pogovor ter spodbuja udelezence k pogovoru.
Fokusne skupine sem izvajala prvi¢, zato mi je bilo pogovor teZje usmerjati ali spodbujati
doloc¢ene posameznike. Poleg tega sem teZje opazovala odzive udelezencev, saj sem bila
osredotocena na njihove odgovore, ¢e sem pridobila zadostne informacije ali so potrebna
dodatna podvprasanja. Tako sem lahko izpustila telesno govorico posameznikov in nisem
opazila, ¢e se je kdo od udelezencev zadrzeval ali ni Zelel izrazati svojega mnenja ali se je
pocutil nelagodno. Zaradi navedenih razlogov so izkusnje in znanje moderatorja, ki vodi
skupino, zelo pomembni. Poleg tega je zelo dobro, da je poleg moderatorja prisoten Se en
¢lan, ki si zapisuje odgovore in opazuje telesno govorico udeleZencev, kajti pri hkratnem
usmerjanju in zapisovanju odgovorov lahko izpustiS pomembne informacije. Zaradi
pomanjkanja izkuSenj pri moderatorstvu nisem opazila, ¢e sem usmerjala odgovore ali jih
napeljevala k enotnemu razmisljanju.

V fokusne skupine sem vkljucila udeleZence, ki so mlajsi in uporabljajo splet ter druzbene
medije. Ena izmed omejitev je torej tudi to, da so bili vsi udeleZzenci mlajsi, ki poznajo
druzbene medije in veliko ¢asa prezivijo na njih, zato imajo o njih bolj pozitivho mnenje.
Glede na to, da sem v fokusne skupine povabila k sodelovanju ljudi, ki so uporabljali
druzbene medije, je moja raziskava lahko pristranska, saj je v Sloveniji §e vedno veliko
ljudi, ki sploh ne uporabljajo druzbenih medijev in bi 0 tej temi imeli veliko bolj negativno
mnenje. Starej$i ljudje lahko tudi bolj ostro nasprotujejo podjetjem, ki se Zelijo oglasevati
mladoletnim osebam, v moji raziskavi pa so sodelovali mlaj$i udelezenci, ki imajo na
splosno bolj pozitivno mnenje do tehnologije in sprememb, ki jih prinasa splet. Tudi tema
pogovora je bila dokaj obcutljiva, saj spodbujanje ali pozitivno govorjenje o alkoholu in
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oglasevanju alkohola ni preve¢ druzbeno zazeleno. Zaradi obcutljivosti teme je Se tezje
dobiti odkrite odgovore od udelezencev, saj udelezenci ne Zelijo izpasti, kot da imajo
pozitiven odnos do teme, zato njihovi odgovori morda niso povsem odkriti.

Kot priporo¢ila za nadaljnje raziskave bi navedla, da bi bilo treba raziskavo razsiriti na vec¢
fokusnih skupin in dodati ali spremeniti dolo¢ena vprasanja, da bi se raziskava bolj
navezovala na zakonske regulative. Poleg navedenega bi bilo treba v fokusne skupine
vkljuciti tudi starejSo populacijo, kajti njihovo mnenje se lahko razlikuje od mnenja
mlajsih udelezencev. Tako bi pridobili e bolj raznovrstna in poglobljena mnenja, ki bi
bolje nakazovala mnenje SirSe populacije. Dodatno bi lahko izvedli Se kvantitativno
raziskavo, kot so ankete, kjer sicer ne bi pridobili zelo poglobljenega vpogleda v stalis¢a in
prepri¢anja udelezencev raziskave, bi pa hitro in ceneje pridobili veliko podatkov. Tudi
analizo raziskave bi hitreje izvedli, kar bi mo¢no zmanjSalo stroSke napram velikemu
Stevilu fokusnih skupin. Da bi bila raziskava bolj objektivna, bi bilo treba zdruziti veé¢
raziskovalnih metod. Ce bi Zeleli uporabiti statisti¢no sklepanje z vzorca na populacijo, bi
moral tudi vzorec biti bolj reprezentativen, kar bi dosegli z verjetnostnim na¢inom
vzorcenja, saj priloznostno vzorcenje sluzi bolj kot izhodis¢e za nadaljnje raziskave.

SKLEP

Ljudje po vsem svetu se povezujejo prek spleta, kupujejo izdelke, izmenjavajo ideje in so v
stalnem dialogu z drugimi ljudmi in podjetji. Digitalni mediji so jim omogocili dostop do
podatkov, interakcije in jih tudi postavljajo v sredis¢e zanimanja, kar spreminja celotno
trzenjsko strategijo, saj sedaj tudi porabniki sodelujejo in ustvarjajo izdelke. Prav tako so
se s pojavom druzbenih medijev zelo spremenila orodja in strategije za komuniciranje.
Postali so namre¢ pomemben dejavnik pri vplivanju na razlicne vidike vedenja porabnikov,
vklju¢no z vplivanjem na pridobivanje informacij, mnenje, odnose, nakupno vedenje in
ponakupno komunikacijo. Druzbeni mediji torej vplivajo na nacin, kako ljudje
komunicirajo, se odlo¢ajo, druZijo, ucijo, zabavajo in opravljajo nakupe. Vplivali so tudi
na strukturo moci na trgu, kajti sedaj se trZzenjska mo¢ pomika od proizvajalcev do
porabnikov. Glavni razlog za to pa je, da ima sedaj porabnik na spletu dostop do prej
neznanega vira informacij in znanja.

Zaradi vseh pozitivnih lastnosti in drugacnega nacina komuniciranja, ki ga druzbeni mediji
ponujajo, so jih zacela uporabljati tudi podjetja, predvsem pa proizvajalci alkoholnih pijac.
Proizvajalci alkoholnih pija¢ Ze prek tradicionalnih kanalov ponujajo zelo privlac¢ne in
zanimive vsebine, ki hitro pritegnejo porabnike. Enake strategije se posluzujejo tudi na
druzbenih medijih, saj objavljajo veliko zanimive vsebine, s katero pridobivajo vedno nove
porabnike. Proizvajalci alkoholnih pija¢ se namre¢ zavedajo vseh prednosti, ki jih druzbeni
mediji ponujajo, in jih znajo izkoristiti. Prav tako zelo spodbujajo sodelovanje in
interakcijo s porabniki ter postajajo vpeti v porabnikovo Zivljenje in na podlagi tega dobijo
velike koli¢ine uporabnih podatkov. Zaradi povezanosti, ki jo porabniki ¢utijo z blagovno
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znamko, pa lahko sami za¢nejo objavljati vsebino, ki je povezana z alkoholnimi pija¢ami,
do teh vsebin pa imajo dostop tudi mladoletne osebe.

OglaSevanje alkohola je sicer z zakonom zelo natan¢no opredeljeno, a le prek
tradicionalnih medijev. Pri komunikaciji, ki je povezana z alkoholnimi pija¢ami, moramo v
Sloveniji upostevati Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo
v stik z zivili, in tudi samoregulative. Vsaka drzava ima svoj sistem regulative, zato se je
ustanovilo zdruzenje EASA, ki skrbi za to, da samoregulative ustrezno delujejo v vsaki
drzavi clanici. Ker zakonske regulative niso ustrezne pri nadzoru in omejitvah
komunikacije, povezane z alkoholnimi pija¢ami, se je oblikovalo veliko smernic, ki bi se
jih morali drzati proizvajalci alkoholnih pija¢. A tudi organizacije, kot so The Brewers of
Europe, Portman Group, Spirits Europe in Euro Care, ki dolocajo te smernice, ne morejo
nadzorovati novega nacina komuniciranja podjetij, ki poteka prek druzbenih medijev.
Problem pri druzbenih medijih je, da se zabriSe meja med vsebino, ki jo objavlja podjetje,
in vsebino, ki jo objavljajo posamezniki. Zaradi tega tudi omejitve ne morejo biti
ucinkovite.

Na podlagi prebrane literature sem v raziskovalnem delu magistrskega dela navedla glavno
raziskovalno vprasanje, in sicer me je zanimalo, kako se na komunikacijo proizvajalcev
alkoholnih pija¢ prek druzbenih medijev odzivajo slovenski porabniki. Kot raziskovalno
metodo, s katero sem poskuSala odgovoriti na raziskovalno vprasanje in druga
podraziskovalna vpraSanja, sem si izbrala fokusne skupine. S pomoc¢jo fokusnih skupin
sem namre¢ izvedela mnenja in prepri¢anja udeleZencev, zato se mi je ta metoda zdela
najprimernejsa. Izvedla sem dve fokusni skupini, ki sta si bili podobni po ve¢ znacilnostih,
locili sta se le po spolu. Nato sem naredila tudi primerjavo med fokusnima skupinama in
analizirala ugotovitve.

Iz raziskave sem izvedela, da udelezenke in udelezenci veliko uporabljajo druzbene
medije, jim pripisujejo pozitivne lastnosti in sodelujejo pri ustvarjanju uporabniSke
vsebine. Nekaj udelezenk in udelezencev je izpostavilo tezave, ki jih povzrocajo druzbeni
mediji. Prav tako, kot sem navedla Ze v teoreti¢nem delu, so tudi udelezenke in udelezZenci
omenili, da so omejitve in nadzor komunikacije, povezani z alkoholnimi pijac¢ami, slabi.
Enako so mnenja, da je zaradi drugacnega nacina komuniciranja in stalne povezave,
sodelovanja in interakcije med posamezniki in podjetji zelo tezko uvesti omejitve in
nadzor. Poleg tega so dodali, da omejitve, ki so trenutno na voljo, niso ucinkovite, saj
imajo mladoletne osebe dostop do neprimernih vsebin. Ugotovili so, da bi morali biti
posamezniki bolj odgovorni in paziti na svoje objave, podjetja pa jih k neprimernim
objavam ne bi smela spodbujati. Prav tako menijo, da podjetja izkoris¢ajo prednosti
druZbenih medijev in hodijo po robu, zato bi morali omejitve in nadzor posodobiti, da bi
bila tudi pravila v skladu z novo tehnologijo, ki je spremenila svet komunikacije. Dokler se
ne bo uredil nadzor in se ne bodo postavila nova pravila, bodo mladoletne osebe lahko brez
tezav dostopale do neprimernih vsebin, podjetja pa bodo zavracala krivdo. Poleg tega bi
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podjetja morala k odgovorni komunikaciji spodbujati posameznike in ne izkori$¢ati
soustvarjanja uporabniSkih vsebin ali prikrito spodbujati posameznikov.

Glede na popularnost druzbenih medijev in drugaCen nacin komunikacije, ki se zac¢ne pri
porabnikih, blagovne znamke pa jo samo usmerjajo, bo treba najti pot, ki bo usmerjala
blagovne znamke in po drugi strani ne bo preve¢ omejevala uporabnikov. Druzbeni mediji
so namre¢ revolucionarne tehnologije, ki bodo imele Se vecji vpliv v prihodnosti, podjetja
pa jih morajo u¢inkovito vplesti v svojo trzenjsko strategijo.
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Priloga 1: Uvodni nagovor za fokusni skupini Zenske in Mogki

Dober dan in dobrodosli na danasSnjem srecanju ter najlepsa hvala, ker ste si vzeli ¢as za
udelezbo na sreCanju.

Sem Asja Borzatta, Studentka Ekonomske fakultete v Ljubljani, in pri magistrskem delu
sem si za temo izbrala inovativne na¢ine komuniciranja proizvajalcev alkoholnih pijac.
Tako se bomo pogovarjali o podjetjih alkoholnih pija¢, kako preko druzbenih medijev
komunicirajo s svojimi porabniki.

Danasnje srecanje bo potekalo v ¢im bolj spros¢enem vzdu§ju, torej ni napacnih
odgovorov ali mnenj in zazeleno je, da izrazite vase razmisljanje ter se ¢im veckrat
vkljucite v pogovor. Prosila bi vas, da odkrito odgovarjate na vprasanja in vljudno
zagovarjate vasa stalisca.

V pogovoru bom navajala vaSa imena zaradi lazje komunikacije, vendar v magistrskem
delu ne bodo omenjena in vse vase izjave so zaupne.

Ce se strinjate, bi kar zaceli.

1. Uvodna vpraSanja:

— Ali uporabljate druzbene medije, kot so Facebook, Twitter, Instagram ali YouTube?
Ce da, prosim nastejte katere?

— Kako pogosto jih uporabljate in katerega najpogosteje?

— Kaks3no je vase mnenje glede druzbenih medijev? Bi radi kaj izpostavili, kar vam je
vSec ali vas kaj moti?

— Kako ste zadovoljni s komunikacijo podjetij preko druzbenih medijev?

— Ali se vam zdi vsiljiva? Kaj bi spremenili?

— Al veliko sodelujete pri ustvarjanju uporabniSke vsebine na druzbenih medijih
(objavljate slike, posnetke, razli¢ne objave in povezave)?

— Ali sodelujete pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je povezana z blagovnimi
znamkami podjetij?

2. Kljuc¢na vpraSanja:
— Kaksno pa je vaSe mnenje o komunikaciji proizvajalcev alkoholnih pija¢ preko
druzbenih medijev? Ali se vam zdi primerna, v§e¢na ali bi kaj spremenili?
— Ali ste kdaj sodelovali pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je bila povezana z
alkoholnimi pijac¢ami preko druzbenih medijev?
— Al ste kdaj sodelovali pri nagradnih igrah in tekmovanjih, ki jih preko druzbenih
medijev objavljajo proizvajalci alkoholnih pijac?



— Kako bi sprejeli komunikacijo podjetia BRU KRU d.o.0. (to je novonastala
mikropivovarna) preko druzbenih medijev? (Udelezenci si bodo ogledali spletno
stran podjetja BRU KRU d.o.0. in Facebook profil z objavami).

— Ali se vam zdi to primeren nacin in bi to spodbujali?

— Bi dodali podjetje BRU KRU d.o.0. kot svojega prijatelja na druzbenih medijih in
se udelezevali njihovih nagradnih iger in tekmovanj preko druzbenih medijev?

— Ali poznate zakonske omejitve, ki veljajo glede komunikacije alkoholnih pijac
oziroma glede oglaSevanja alkoholnih pija¢? Kdor jih pozna, ali se vam zdijo
preohlapne (premile)? Mogoce moralno sporne?

— Kaks$no pa je vaSe mnenje glede proizvajalcev alkoholnih pija¢ in upoStevanja
zakonskih omejitev? Se vam zdi, da jih upostevajo?

Bi kdo Zelel $e kaj dodati? Kaksen komentar, stalisce ali pripombo?
NajlepSe se vam zahvaljujem za sodelovanje.

Priloga 2: Zapis pogovora fokusne skupine Zenske

Moderatorka: Najprej me zanima, ali uporabljate druZzbene medije, kot so Facebook,
Twitter, Instagram ali YouTube? Ce jih, prosim nastejte katere, kako pogosto jih
uporabljate in katerega najpogosteje?

Udelezenka 2: Bom jaz zacela, ker to ful uporabljam, tako da Instagram, Facebook,
Snapchat in Tumblr. Vse to. Uporabljam jih pa vsak dan, tako vsaj po 3x na dan, lahko
kdaj tudi se vec, pa¢ ko primem mobitel v roke, da precekiram novosti, potem pa vse malo
pregledam. Najvec bi pa rekla Instagram.

Udelezenka 4: Ja, jaz tudi to uporabljam, Facebook, Twitter, Instagram, YouTube. Vse
veckrat dnevno, ampak da ze sedaj povem, jaz bolj spremljam, kot objavljam. Katerega
najve¢ pa ne vem, po moje da Facebook, ker imam najvec ljudi gor.

Udelezenka 5: No, jaz uporabljam Facebook in ob¢asno YouTube za poslusanje glasbe.
Facebook uporabljam najve¢ eno uro na dan, YouTube ravno tako, samo ga niti ne gledam
in ne brskam, je prizgan za predvajanje glasbe namesto radia. Drugih taksnih stvari pa ne
uporabljam.

Udelezenka 1: Jaz samo Facebook uporabljam, ga pa vsak dan.
Udelezenka 3: Jaz pa Facebook in Youtube. Oboje dnevno, samo pogosteje Facebook.

Udelezenka 6: Jaz tudi, Facebook, Instragram, YouTube. Ne vsak dan, ampak vsak drugi
dan, kar vse troje, najpogosteje pa Facebook, tudi najve¢ ¢asa porabim za Facebook.
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Moderatorka: Kak$no je vaSe mnenje glede druzbenih medijev? Bi radi kaj
izpostavili, kar vam je vSec ali vas kaj moti?

Udelezenka 1: Se mi zdijo koristni in priro¢ni za vzdrzevanje stikov in komunikacijo pri
Studijskih obveznostih. Pa tudi ¢e kam gre$ pa spozna$ folk, je ful dobro, ker ne izgubis
stika potem. Lahko skozi komuniciras, jaz sem dodala veliko kolegov na Facebook, ko sem
bila na izmenjavi, pa Se vedno nismo izgubili stika. To se mi zdi tako klju¢no. Aja Se to mi
je ok, gor je ful dogodkov, ko drugace ne bi vedela za njih, tako pa preko prijateljev ali pa
skupin izvem za ful stvari pa se jih potem udelezim. To je res kul, da ves, kaj se kje dogaja.

Udelezenka 3: Ja to¢no tako, super je za povezovanje ljudi, sploh iz razlicnih drzav.
Absolutno bi pa omejila dostop do teh omrezij mlajsim. Ker ne vejo kaj delajo in je to
lahko za njih nevarno, svojemu otroku ziher ne bi pustila, da se gor prijavi pa neki
objavlja, pa da kaks$ni potem lajkajo slike pa tako. To se mi zdi problem, ker ni nobenega
nadzora, meni to ni vse¢. Morali bi tako naresti, da bi nekako vzpostavili nadzor nad
objavljanjem slik ali pa postov mlajsih. Ker itak se ne zavedajo kaj delajo.

UdeleZenka 4: Meni je ok za na hitro preleteti, najti kaksno informacijo. Tisto kar me
zanima pogledam pa kaj preberem, na Twitterju kaj izvem kar drugace ne bi, tudi slike od
frendov na Instagramu rada pogledam, da malo vidim kaj se jim dogaja, zdaj sama pa
nisem glih tako aktivna, kot sem rekla bolj gledam, objavljam pa ne. Moti me pa predvsem
velika koli¢ina oglasov, ki se kar naprej prikazujejo. Ne mores ni¢ v miru pogledati, ne da
bi ti nekaj vmes skocilo. Sploh pri YouTubu, ko je pred vsakim posnetkom oglas, pa kar
vmes med posnetkom mi je ze tudi vrglo oglas, me je ¢isto vrglo kaj je zdaj to. Ja, to bi
morali nujno malo omejiti.

Udelezenka 2: Meni je vSe¢ svoboda izrazanja, jaz si zelim biti blogerka in uzivam v
objavljanju stvari, ki se mi zdijo lepe, zato tudi rada pregledujem strani, ki so lepo
prikazane, ali pa profile, ki so estetski. Najdem lahko stvari, ki me zanimajo, si jih
ogledam, precekiram, potem grem kaj od tega tudi kupit. Pa recimo ko frendice kaj
objavijo rada pogledam, vcasih tudi za preganjanje dolgcasa, ali pa kako idejo dobim.
V¢asih se mi zdi, da sem skoraj Zze malo odvisna od tega, to je ziher negativno. Najbolj pa
sovrazim izkoriS¢anje ljudi in cyber bullyjing

Moderatorka: Lahko prosim malo bolj razlozis cyber bullyjing?

Udelezenka 2: Ja to sem mislila kot ustrahovanje in nadlegovanje ljudi preko na primer
Facebooka. Tega je zmeraj vec, sploh med otroki, sem parkrat sliSala pri novicah, me je
kar stisnilo, kako se spravijo na kaksne. Tukaj bi morali nekaj naresti, poskrbeti, da se to
ne bi dogajalo.



Moderatorka: Hvala. Kar Se preostali dve povejta, kaj si mislita o druZbenih
omreZjih?

Udelezenka 6: Jaz bi tudi omenila druzenje, imam dosti frendov, se kar preko Facebooka
zmenimo, kje in kdaj se dobimo, sploh ¢e je vecja skupina. Je lazje uskladiti vse. Super
deluje. Dosti informacij lahko dobi$ gor na Facebooku, jaz sem udelezena v skupinah in je
lustno, ker se hitro zmenimo. Ali pa ¢e kaj rabis hitro dobi$ povratne informacije, kje lahko
to najdes. Vse kar hoces lahko najdes na Facebooku, tako da ima$ vse na enem mestu. Jaz
imam vcasih tezave, kaj kupiti za darilo, potem pa brskam in najdem. Lahko pa potem tudi
Se kupi§ preko interneta stvari, kar je Se boljSe. Kaj me pa moti na Facebooku, ni¢
specificnega ne bi izpostavila. Sam moras vedeti, kaj razkriva$ drugim ljudem, mogoce ni
fajn, da dodajas kar en folk in ne smes biti naiven. Isto kot pri drugih stvareh moras paziti.
Reklame me pa ne motijo, nisem tako pozorna, vem da je ob strani polno tega. Samo ne
posvecam temu pozornosti.

Udelezenka 5: Uf ja, zdaj vSe¢ mi je, da je na enem mestu veliko uporabnih podatkov.
Dogodki, informacije v zvezi s Studijem, novice. Hitro lahko vse izvem pa preberem, tudi
kaj pokomentiram, ceprav to res redko, rajSi kaj vSeCkam. Moti pa me, da je poleg
uporabnih nanizano tudi veliko neuporabnih podatkov. Ljudje objavljajo vse sorte
traparije. Kar nobenemu ne koristi, neka navlaka, samo to je tako, ljudje objavljajo kar
hocejo. Motijo me pa tudi oglasi. Saj mislim, da je ze ena omenila ja, kar skozi porivajo
neke izdelke naprej pa reklame, zavrtim YouTube kanal si, potem pa reklame vmes.

Moderatorka: Kako ste zadovoljni s komunikacijo podjetij preko druzbenih
medijev?

Udelezenka 3: Meni so zelo vsiljive reklame. Na podlagi tega bi rekla, da nisem
zadovoljna. Sicer ne vem, na kakSen drugacen nacin bi to lahko delali, ampak meni ni
vse¢. Zato ker Facebook uporabljam za druzenje. Da govorim s prijatelji, ne da gledam
reklame. Ze po televiziji imam dosti reklam, tako da jih e tukaj ne rabim.

UdeleZenka 1: Ce so to misljene reklame, me na Facebooku ne motijo, ker niso vsiljive. Ce
hoces pogledati, pogledas, ¢e pa ne pa pa¢ ne. Ni¢ ne motijo mojega brskanja, ker jih niti
ne opazim prevec pogosto. Nisem pa gledala kako tece komunikacija, nimam podjetij med
prijatelji na Facebooku, tako da me tudi ne obves¢ajo glih kaj veliko. Sigurno se trudijo
privabiti kupce na razli¢ne nacine, saj vsak hoce, da se 0 njegovem podjetju veliko bere pa
da ga vsi poznajo.

UdeleZenka 6: Cisto zadovoljna, mi je ok. Ni¢ posebnega, reklame so tam ob strani, profile
pregledujem, ¢e i§¢em kaks$na darila in nove informacije. Nisem $e nikoli zasledila kaj kar
bi me res zmotilo in se ne bi strinjala s tem. Bolj me motijo objave posameznikov kot
podjetij. Saj podjetja nocejo objaviti negativnih, grdih, nesramnih objav, od tega ne bodo
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imeli nobene Koristi, tako se zameri§ ljudem. Mislim, da zelo pazijo, kaj dajo gor in v
kaksni obliki in Ze prej preverijo, kakSne bi lahko bile reakcije.

Udelezenka 4: V bistvu je odvisno od podjetja. Nekatera so prevec vsiljiva, imajo prevec
dnevnih objav, ena so pa v redu. Ce vsako uro objavljas, je brezveze, samo ena vegja
podjetja to po¢nejo, ful potiskajo izdelke naprej. Vsake toliko pa more podjetje tudi kaj
objaviti, saj drugace bi ga pozabili, nobeden ne bi vedel kaj se dogaja. Tako zmernost je
treba imeti.

Udelezenka 5: Jaz nisem zadovoljna. Objavljajo malo zanimivih stvari, tudi podjetja
objavljajo trapaste stvari, ker mislijo, da jih bomo brali. Ja prave novice, nove izdelke, to je
treba predstavit, samo tiste objave kar enih nepovezanih slik, to pa je mimo. Pa tudi kadar
so delezni kritike se ne odzovejo primerno. Cim hitreje Zelijo vse pomesti pod preprogo,
namesto da bi se opravicili in ukrepali. To se mi zdi, da vsa podjetja delajo. Vse bi na hitro
odpikali, popravili ne bi pa ni¢. Zato smo potem nezadovoljni, jaz tudi ne kupim ve¢
znamke, Ki se mi zameri na taksen nac¢in. Ne mores oziroma ne sme$ imeti takega odnosa,
zdaj je toliko znamk, da jih z lahkoto zamenja$ in ne rabi$ skozi isto kupovati. Jaz dam
veliko na to, da so spostljivi do nas kupcev, da jim ni vseeno, da upostevajo kaj ho¢emo, in
da ¢e kaj ni ok, potem tudi popravijo, tako da kot kupci zaznamo, da se trudijo in delajo
spremembe.

Udelezenka 2: Jah jaz dosti pregledujem strani podjetij, sploh moje najljubSe blagovne
znamke. Kar dostikrat pogledam kaj je novega, ¢e imajo kaksen nov izdelek, obleko ali pa
make-up. Meni je fajn, da to objavijo, da takoj vidim, ker potem mi ni treba po trgovinah
hodit. Ze v naprej vem, kaj bi imela, pa si potem naro¢im. Za te blagovne znamke katere
hocem seveda, mi je ful dobro. Samo tiste reklame, ki jih pa ne rabim, so mi pa logi¢no
vsiljive. Ker dosti sama i§¢em preko spleta stvari, mi ni toliko pomembno, da skozi nekaj
objavljajo, ker slej ko prej zasledim. Je pa fajn za nove znamke, ki jih ne poznam, pa
potem vidim njihove objave in ¢e so mi vSe¢, potem jih dodam med stike. Mi je pa
pomembno, da podjetje lepo komunicira s kupci, na vljuden nacin, da ni neprimernih slik,
objav in kontroverznosti.

Moderatroka: Se pravi, ali se vam zdi vsiljiva? Kaj bi spremenili?

UdeleZenka 5: Ja, vsiljivi se mi zdijo oglasi. Ce bi gledala same spletne strani ne, saj se
vsak sam odlo¢i, kaj bo vSeckal in katere objave bo spremljal. Oglasi pa se ponavljajo.
Enkrat pogledaS na primer za pralni stroj, potem pa ti naslednje pol leta prikazuje vse
mozne pralne stroje med novicami. Pa ko sem §la na potovanje in kupila letalsko karto,
potem sem pa Se eno leto gledala kako mi ponujajo karte za v to drzavo pa hotele, mislim
saj sem ze bila. Sedaj me to ne zanima vec¢. To bi morali nadzorovati, da ne sme na primer
biti toliko oglasov na dan. Ali pa da se ti prikazujejo oglasi, ¢e si jih dovolil oziroma samo
od tistih strani, Ki si jih vSeckov.



Udelezenka 2: Ja jaz imam tako narejeno, da imam za veéino takih strani blokirane oglase.

Udelezenka 5: Evo to je ok, da ima$ blokiran. Potem dejansko gleda$ samo kar hoceS in
kar te zanima, da ti ne vsiljujejo stvari. No tako bi moralo biti, ker tisto kar te zanima, je
ful dobro, da vidis, nove stvari ki jih ponujajo oziroma izves novice, ki te zanimajo.

Udelezenka 2: Ja, ¢eprav placani oglasi so precej zoprni. Niti ne more§ vse blokirati,
ampak veéino lahko. Meni je uspelo, tako da me ne moti. Ce bi kaj spremenila, bi mogoce
to, da ne bi podjetja s temi oglasi bila tako nevljudna. Ho¢em reci, da so oglasi neprimerni
kdaj, recimo za otroke. Otroci po internetu marsikaj brskajo, zato bi morala vseeno
podjetja paziti, kaj objavljajo. Ker je veliko neprimerne vsebine pa nobeden ni¢ ne ukrepa.

UdeleZenka 3: Mene tudi motijo. Nujno manj reklam. Kar ena ¢ez drugo so Ze te reklame,
v bistvu jih je tako veliko, da niti jim ne mores slediti, tudi ¢e bi jim hotel. Se pravi to ni
dobro a ne, ¢e je vsega prevec, potem smo mi kot kupci zmedeni. In ni¢ ne pogledas vec,
tudi ¢e bi ti kaj dejansko bilo vSe¢ in bi hotel videti take reklame.

UdeleZenka 1: Hja za razliko od drugih, se pa meni ne zdi vsiljiva, ni¢ ne bi spremenila.
Ocitno jih sploh ne opazim, da bi me motila. No to verjetno tudi ni dobro za podjetja a ne.

Udelezenka 4: Ja jaz bi pa tudi omejila $tevilo dnevnih vnosov, ¢e bi se to dalo. Da bi jih
bilo manj, in potem bi te opazila, jih pogledala in mogoce kaj koristnega najdla zase. Ker
ena podjetja imajo ok, druga pa preve¢ napadajo. In potem je teh reklam preveé, se mi ne
da jih ¢ekirat sploh, tako da grejo ve¢inoma mimo mene. Mogoce ¢e bi jih bilo manj, bi jih
ve¢ ljudi opazilo, in bi bila podjetja pri svojih akcijah uspesnejsa. Tako jaz mislim, manj je
vec.

Udelezenka 6: Ne, mene ni¢ ne moti. Dokler bodo nadaljevali tako kot delajo zdaj, se ne
bom pritozevala. Razumem, kaj delajo podjetja in da morajo iskati in prodajati svoje
izdelke, zato se z reklamami sploh ne obremenjujem. Jih lepo preskocim ali jih niti ne
opazim. Do sedaj $e nisem imela negativne izkuSnje s strani podjetja, da bi me karkoli
motilo, kar so objavili ali skomunicirali naprej.

Moderatorka: Ali veliko sodelujete pri ustvarjanju uporabniSke vsebine na
druzbenih medijih, na primer objavljate slike, posnetke, razli¢ne objave in povezave?

Udelezenka 3: Ne, nikoli.
Moderatorka: Zakaj ne?

Udelezenka 3: Ni mi do tega, da bi razglaSala kaj pocnem pa s kom po¢nem, kot dela
veliko mlaj$ih punc. Jaz imam Facebook za stike, da se sliSim s prijatelji, ne pa da
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objavljam svoje osebne stvari gor. YouTube tudi samo gledam, posluSam pesmi, sama pa
ne objavljam, niti nimam ¢asa za to oziroma si ga ne vzamem. Ker mi to ni pomembno in
rajSi delam druge stvari. Rajsi potem prebiram informacije gor ali pa se zabavam ko
gledam filmcke.

UdeleZenka 4: Jaz tudi zelo redko. Zelim, da moja zasebnost in interesi ostanejo bolj
zasebni, zato ne objavljam stvari. Sem objavila kaksno sliko, ki mi je bila pomembna in je
bil velik dogodek, ki sem ga hotela deliti z vsemi prijatelji in znanci. Ampak to je enkrat na
leto, da se kaj takega zgodi. No vSeCkam pa stvari, od prijateljev predvsem. Slike, ki so mi
vsed, pa kaksne dogodke tudi in novice. Obc¢asno tudi delim kak$no objavo glede nagradne
igre, ki to zahteva. Bolj take stvari, ni¢ konkretnega.

UdeleZenka 2: Jaz pa veliko objavljam, Se posebej slike. Ker mi je to hobi. In rada delim
vse s prijatelji. VSe¢ mi je, da na takSen nacin lahko delim z njimi, kaj se mi dogaja v
zivljenju, ko si kaj lepega kupim, tudi slike zelim, da so ¢im bolj primerne in se zelo
potrudim. Tudi Zelim dobiti veliko vSeckov od mojih prijateljev. Prav tako vSeCkam slike
prijateljev in komentiram. Se dobro pozabavamo na taksen nacin in vzdrZzujemo stike.
Glede na to da ho¢em postati blogerka, mi more biti objavljanje v veselje in mi tudi je. Vse
skupaj mi vzame kar nekaj ¢asa za dobro sliko, ampak meni se zdi vredno in bom Se naprej
objavljala. Seveda pa ne pretiravam, nisem mislila, da vsako uro kaj objavim, ampak na 2
dni recimo, da objavim novo sliko ali novico, najve¢ preko Instagrama in Facebooka. V
zadnjem cCasu sicer nekaj ve¢ objavljam preko Snapchata, samo ne vem koliko ¢asa bo to
trajalo.

UdeleZeneka 6: Ja, samo ne sedaj res veliko. Povpre¢no, enkrat mesec¢no, objavim sliko,
delim naprej, komentiram, posljem kaks$ne pozdrave, glih toliko da sem aktivna, ne
posveéam pa temu veliko ¢asa. Rada pregledam tudi od drugih profile, ¢e se je komu kaj
novega zgodilo, kakemu frendu kaj napisem, ga tegam, veliko pa tudi delim naprej
razli¢nih novic.

Udelezenka 5: Pri objavah ne sodelujem veliko. ObCasno objavim sliko, enkrat mesecno.
Kaj ve¢ pa ne. Mogoce, ¢e sem na dopustu, objavim kaksSno sliko ve¢. Zelo rada pa
vSeckam slike, sploh prijateljev iz tujine, ter tudi kaj pokomentiram. To je edini nacin, da
malo vzdrzujemo stike. Kaksnih posnetkov nikoli nisem objavljala, samo posluSam glasbo
preko YouTuba, imam pa izbrane svoje najljubse posnetke. Tudi v prihodnosti bo verjetno
ostalo enako.

Udelezenka 1: Ne, skoraj nikoli, mogoce enkrat ali dvakrat na leto. So mi ze rekli, da
moram ve¢ objavljati pa mi ne uspe. Saj ni tako slabo, mene poseganje v zasebnost ne
moti, saj bi objavljala tiste stvari, ki jih Zelim. Mi pa ni vSe¢, ker to eni delajo, da se
hvalijo. Objavijo slike in potem cakajo, da jih drugi vSeckajo, ¢e pa jih ne, potem so
razocCarani. To se mi pa ne zdi v redu, saj s tem kaze$ Ze neko odvisnost od tega, oziroma
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18¢es potrditve in pohvale na Facebooku, kar pa ni dobro, saj vsi vemo, da tam nima$ samo
svojih dobrih prijateljev, ampak tudi razli¢ne znance, ki jih komaj poznas.

Udelezenka 3: Tudi jaz se s tem strinjam, vedno ve¢, predvsem mladih objavlja stvari na
Facebooku in tudi drugih medijih, ker Zelijo pohvale in se kazejo pred drugimi. To je
negativna stran medijev, lahko ti zelo pokvarijo samopodobo, ljudje se skrivajo za svojimi
profili in so lahko zelo nesramni. Tega ne moreS nadzorovati.

Moderatorka: Ali sodelujete pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je povezana z
blagovnimi znamkami podjetij?

UdeleZenka 1: Ne. Ze tako sem rekla, da zelo malo objavljam, da bi sodelovala s podjetji,
to pa ne. Se mi ne zdi pomembno, da bi iskala oziroma objavljala stvari povezane s
podjetji. Ne spomnim se, mogoce sem kdaj vSeckala kaksen izdelek, ampak zelo redko, ¢e
sploh. Glede na to da oglasov sploh ne opazim, potem tudi ne vem kako bi lahko
sodelovala s podjetji. Bom pa sedaj bolj pozorna na to.

Udelezenka 4: Ja, jaz vSeCkam izdelke podjetij. Prav vsebino, da bi objavljala na njihovi
strani ali pa kaj podobnega, pa ne delam. Komentiram tudi ne, sem se pa enkrat pritozila na
profilu od enega podjetja, ker izdelek ni deloval tako kot bi moral. In sem pokomentirala
na njihovem zidu sliko. Tako da nekaj podjetij imam kot prijatelje, in vSeCkam slike, to
predvsem. Aja pa v nagradnih igrah sodelujem, to pa veliko. Vsaki¢ ko dobim povezavo, jo
izpolnim in delim naprej. Nisem pa $e ni¢ zadela. Na takSen nac¢in se edino povezem z
blagovno znamko, saj na taksen nacin tudi veliko izvedo o meni, vedno je treba kaj vpisati,
kaksne bolj osebne stvari. Samo to mi je pa vse¢, ker sem prej tudi fizi¢no v trgovinah
vedno sodelovala v nagradnih igrah.

Udelezenka 6: Manj kot bi Zelela, v€asih mi zmanjkuje ¢asa. Raje se posveCam frendom,
potem pa za to zmanjka ¢asa. Sem ze sodelovala, recimo pri nagradni igri, potem sem
podjetju pisala, ker sem Zelela dodatne informacije glede nekaterih izdelkov in cen. Zelo
hitro so mi odgovorili, tako da sem bila zelo zadovoljna. Tudi sliko sem objavila, novih
Cevljev in oblekce, pa sem tudi zraven napisala katero podjetje je, sem ga tudi dodala
zraven v opis. Imeli so tudi nekaj ¢asa nazaj nate¢aj na enem profilu in sem se zelo
potrudila, da bi zmagala s svojim posnetkom, samo mi ni uspelo. Vse skupaj jemljem za
zabavo in zapolnitev Casa, ki ga imam.

Udelezenka 5: Jaz pa ne sodelujem, vsaj zdi se mi da ne. Je res, imam svojih par najljubsih
znamk kot prijatelje dodane, in vSeCkam kakSen nov izdelek, ki mi je res vSe€. Ali pa €e na
prijateljici vidim izdelek, ki mi je res vSe¢. To zame ni glih neko intenzivno sodelovanje,
nekaj pa je no. Verjetno vseeno koristi podjetju, saj me imajo kot prijatelja in potem lahko
izvedo kaj me zanima. Samo imam zelo malo jih in me ne moti. V nagradnih igrah pa ne
sodelujem, tudi kaj podobnega ne, da bi igrala igre ali se udelezevala nateCajev.
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Udelezenka 3: Ne, jaz nikoli. Ni¢ kar so ostale nastele. Ne lajkam slik, nimam podjetij za
prijatelje, nobenih nagradnih iger, ni€. Iz istega razloga kot sama no¢em objavljati osebnih
stvari, tudi no¢em da podjetja kaj vedo o meni, mojih zanimanjih, navadah. Potem bo samo
$e ve¢ reklam in $e bolj bodo vsiljivi. Se ve¢ ponudb bom dobivala, ker ¢e bom nekaj
lajkala, potem mi bodo skozi posiljali reklame, jaz pa tega no¢em. Ze sedaj me to zelo
moti.

Udelezenka 2: Jaz pa ravno obratno. Ker objavljam veliko slik, tudi tegam podjetja v
slikah. Skoraj vedno, sploh znamke, ki jih imam rada. V¢asih nato dobim komentarje od
podjetij in izberejo mojo sliko za svoj profil. To me sploh ne moti, saj se rada povezujem z
znamkami in profili podjetij, ki so mi vSe¢, na takSen nacin. Ko objavim sliko tudi vec
podjetij hkrati tegam in prijateljem povem katera stvar je od katerega podjetja. Ce je komu
vseé, da ve kje se jo dobi. To pomeni, da delam reklamo a ne. Zdaj sem opazila, da s
podjetji sodelujem ve¢ kot sem mislila. Ker po¢nem vse to, da jih imam za prijatelje, da
komentiram njihove slike, objavljam in tegam, v§¢ekam, priporo¢am. Tudi sodelovala sem,
ko is¢ejo kaksna nova imena za izdelke, ali kaj podobnega. No vsaj nekaj, igric pa ne
igram.

Moderatorka: KakSno pa je vaSe mnenje o komunikaciji proizvajalcev alkoholnih
pija¢ preko druzbenih medijev? Ali se vam zdi primerna, vSena ali bi Kkaj
spremenili?

Udelezenka 5: Nisem Se zasledila reklame za alkoholne pija¢e na druzbenih omreZjih.
Razli¢nih podjetij pa posebej ne spremljam. Da bi iskala in gledala prav to. Verjetno sem
premalo aktivna, da bi to prislo do mene. Ce bi sodelovala v kaksnih igrah ali kaj na to
temo, potem bi bila bolj v tem, in bi me reklame dosegle. Ker pa nisem povezana z
nobenim takim podjetjem, potem tega ne zasledim. Lahko bi rekla, da je komunikacija
o¢itno slaba, saj do mene $e ni prisla.

Udelezenka 4: Jaz ne pijem, in to ni v mojem interesu, zato se mi o€itno ne prikazujejo
oglasi z alkoholom. Ali pa¢ nisem pozorna, ker me to sploh ne zanima. Trenutno se nobene
komunikacije ne spomnim.

Udelezenka 6: Jaz kot sem ze omenila, $e nisem zasledila neprimerne komunikacije s strani
podjetij. Tako da mi je ve¢inoma zelo v§e¢na komunikacija. Me ne motijo njihove objave,
niti slike, posnetki, vse se mi zdi, da je Se tolerantno. Je pa res, da je objavljanje posnetkov
z alkoholom lahko zelo $kodljivo, samo tega v veliki meri nisem opazila in zaenkrat me to
tudi ni zmotilo. Ce pa bi bilo tega preveé in bi uslo izven nadzora, potem bi bilo potrebno
ukrepati. Dokler pa so sporocila primerna, ne vidim razloga, da bi bilo potrebno kaj
spreminjati.



Udelezenka 1: Nisem $e opazila, da bi oglasevali alkoholne pija¢e na Facebooku. Podjetja
seveda imajo svoje profile gor a ne kot vsa druga podjetja. In delujejo na enak nacin,
skuSajo prodati svoje izdelke. Pa ¢e mi je vSe¢, ne vem, ker nisem podrobno spremljala
tega, bi morala se poglobiti pa raziskati kaj delajo. Drugacée ¢e oglaSujejo, me pa tudi ne
moti, ker Facebooka itak naj ne bi smeli uporabljati mlajsi od 18 let, tako da se mi ne zdi
ni¢ sporno.

Udelezenka 3: Jaz bi prepovedala tovrstne reklame. Ker tudi ¢e je kao omejeno, da
Facebook ne uporabljajo mlajsi od 18 Cet, ziher ga. In potem se otroci lahko ze zgodaj
navadijo, da je alkohol nekaj ful dobrega. Ker to gledajo na dnevni ravni preko Facebooka
ali pa drugih medijev. Nimajo tudi Se vse poslihtano v glavi, ne vejo kaj je dobro za njih in
kaj ne, zato bi to morali prepovedati.

Udelezenka 1: Ja, sam po drugi strani pa podjetja niso kriva, ¢e sedaj so gor mlajsi od 18
let. Kako ¢es to omejiti. Kot bi rekli, da naj mlajsi od 18 let ne gledajo tv, ker tam je pa res
veliko reklam za alkohol. Ali pa plakati po cestah pa taksne stvari.

Udelezenka 3: To je res. Jaz bi kar oboje prepovedala, v zadnjem casu je spodbujanja
alkohola prevec¢ in po tv in preko interneta. Potem pa beres v novicah kako mladi se ze
zastrupljajo z alkoholom in tako naprej. Tukaj bi bilo potrebno vzpostaviti nadzor oziroma
omejiti to, preko vseh kanalov.

Udelezenka 5: Mene je na primer zelo zmotilo, ko sem bila na $portnem dogodku in so bile
reklame za alkoholne pijace. To ni v redu. Ker to ne pase skupaj. In sigurno enako delajo
preko Facebooka. Ker na Facebooku je veliko dogodkov, sploh $portnih objavljenih, in ¢e
se preko tv povezejo z alkoholom, se verjetno tudi preko Facebooka, da so navedeni kot
sponzorji. S takim na¢inom komunikacije se ne strinjam.

UdeleZenka 2: Jaz bi pa izpostavila kako te reklame izgledajo. Ker vecina teh reklam je
vedno neprimernih zaradi seksualizacije Zenskega telesa, to ni ni¢ novega. Taksen nacin
me moti. Glih ne dolgo nazaj sem preko YouTuba videla reklamo za nekaksen alkohol, ne
vem Kkateri, in je bila zenska zelo pomanjkljivo oblecena in cela reklama se mi je zdela
zaljiva do zensk. Proti taksnim reklamam sem. Ker to ni ok, da se na takSen nacin zelijo
nam vtisniti v spomin. Tako komunikacijo bi prepovedala, pa¢ predno se objavi takSna
slika ali taksen posnetek, bi to nekaksen organ ali komisija, ki bi bila za te reklame
zadolZena, bi jih pregledala in potem objavila samo tiste reklame za alkohol, ki niso Zaljive
do nikogar. Ampak izvirne in smesne alkoholne oglase pa kar spostujem. To se mi ne zdi
ni¢ takega, ker je tega res povsod veliko in ne moras kar prepovedati oglasevanja alkohola.
Je le prevec denarja tudi v tem. Omejiti in nadzorovati, to pa ja.
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Udelezenka 3: Jaz vseeno mislim, da bi bilo boljse kar prepovedati, ker ne vem kako bi to
omejili. Vem, da se veéini ljudi to ne zdi ni¢ takega, smo preve¢ navajeni ze vsega, ampak
ne vem, ¢e je to dobro.

Udelezenka 2: Jah po en strani ja, samo kako bo§ to prepovedal. To se ne da. Velika
podjetja ne bodo dovolila tega, imajo preve¢ mo¢i.

Moderatorka: Ali ste kdaj sodelovali pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je bila
povezana z alkoholnimi pijacami preko druzbenih medijev?

Udelezenka 3: Ne, nikoli. Tudi ne bom, se mi to ne zdi ok, s tem bi samo spodbujala to, kar
sploh ne odobravam.

Udelezenka 1: Jaz tudi nisem ni¢ objavljala. Ze tako redko kaksno sliko, da bi bil takrat
alkohol gor, pa ne. Ali pa da bi kaksno novico objavila v zvezi z alkoholom tudi ne. Dobro,
ko sem naredila izpite na faksu, sem napisala gremo proslavljati, samo nikjer pa nisem
omenjala alkohola.

Udelezenka 4: Ker ne pijem alkohola, potem tudi ne morem kaj dosti objavljati v zvezi z
njim.

Udelezenka 6: Ne ni¢, vsaj ne specifi¢no. Karkoli objavim ali delim naprej, ni bilo
povezano z alkoholom. Tako da ne Sirim tovrstne komunikacije naprej, nimam pa ni¢ proti,
¢e se jo v primernih vsebinah in koli¢inah.

Udelezenka 5: Ja, jaz sem pa zadnji¢ objavila fotografijo piva z morja. Med dopusti
veckrat kaj takega objavim, ker je ozraje bolj sprosceno. Na primer ¢e se s kolegi
zabavamo na plazi ali pa v baru, potem ko objavim sliko, je logi¢no, da je nekaj alkohola
gor. Da bi pa prov dodajala alkohol, mislim pisala katere znamke je, to pa ne. Jim ne delam
reklame, se pa lahko vcasih iz slike vidi kaj je. Ko pa grem na kaksno potovanje, potem pa
objavim tudi slike z alkoholom, pa napisem kateri je, da se vidi, da sem nekaj novega
probala. To je vse, pa tega ni dosti. Poleti malo vec, ali pa ko je kak$na velika obletnica ali
dogodek, kaj bi rekla, 5 krat na leto maksimalno, da objavim kaj povezano z alkoholom.
To se mi ne zdi ni¢ takega. Dvomim, da komu $kodujem s tem, ali pa da s tem spodbujam
koga drugega K pitju.

Udelezenka 2: Jaz sem tudi Ze objavila slike povezane z alkoholom. Recimo pri vecerji ali
na zabavi, je poleg hrane na mizi tudi kaksno vino po navadi. In tudi tegam v sliko katera
znamka je, sploh ¢e mi je res dobro vino. Na Instagram to po navadi objavim. Meni se to
tudi ne zdi sporno. Saj imam za prijatelje same polnoletne, to pa Ze morajo biti dosti stari,
da vejo kaj delajo. Mislim, da moja slika, ki jo objavim, ne pripomore k Sirjenju pitja
alkohola. Ker ni na tak nacin prikazano a ne, un stil gremo se ga napit in potem da ti ¢im
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ve¢ prijateljev vSecka sliko. TakSen nacin bi jaz rekla, da spodbuja pitje, ker hoces biti
opazen s tem, ko gre$ pit alkohol. Zdaj kaj objavljajo posamezniki, tega se pa ne da omejiti
a ne. Vsak lahko objavi tisto, kar hoce.

Udelezenka 1: Ja, posamezniki lahko objavijo kar ho¢ejo. Na nek nacin je to Se hujse, kar
delajo podjetja. Tega se ne da nadzorovati, kaj ti pise$ po profilih. Nobeden ti ne more reci,
ej tega pa ne dati gor, to ni primerno. Verjetno so zato Facebook in te stvari, lahko toliko
bolj nevarni, ker se takih stvari ne da omejevati. Po tv pa¢ ne mores$ kar nekaj dati gor, na
Facebook lahko pa marsikaj napises.

Udelezenka 3: Ja in to je Se veéji problem. Ker so tudi posamezniki neodgovorni in se ne
zavedajo posledic, da lahko s svojim objavljanjem Skodujejo drugim.

UdeleZzenka 6: Meni osebno se tudi zdi, da so ve¢ji problem posamezniki in kako oni
komunicirajo, kot pa podjetja. Ker podjetja le pazijo, hoéejo biti odgovorni, za njih so
posledice nesramnih objav lahko velike, lahko dobijo kazen, lahko jih kupci ne marajo vec,
zato veliko bolj pazijo, kaj objavljajo, kot pa posamezniki, ki nekateri objavijo vse, kar jim
pride pod roke.

Moderatorka: Ali ste kdaj sodelovali pri nagradnih igrah in tekmovanjih, ki jih
preko druzbenih medijev objavljajo proizvajalci alkoholnih pijac?

UdeleZenka 1: Ne nisem, tudi opazila tega nisem, niti ne vem ali je tega veliko al malo. Me
pa ne moti, ¢e je. Tisti, ki hoce, naj sodeluje.

UdeleZenka 4: Ne, jaz tudi ne. V drugih sodelujem, v taksnih pa ne bi.

Udelezenka 3: Ne. Mi tudi na misel ne pride. To je spet spodbujanje pitja. Da bo$ zato ker
pijes dobil nagrado ali pa Se ve¢ alkohola. To se mi res ne zdi ok. Sploh tudi otroci radi
izpolnjujejo stvari in se igrajo, zato tega ne odobravam.

Udelezenka 5: Ne, nisem. Se pa strinjam s tisto, ki je rekla, da tisti, ki hoce, naj igra. Pa saj
tega ni veliko, jaz Se nisem opazila, da bi dobila kaksno povezavo na to temo ali pa delila
kaj naprej.

Udelezenka 6: Ne, jaz tudi nisem. Tudi opazila jih nisem, mogoce je bilo kaj med
reklamami, nisem pozorna, zato se jih tudi nisem mogla udeleziti.

UdeleZenka 2: Jaz se pa zal ne spomnim. Bolj bi rekla, da ne. Ce bi bilo kaj takega

posebnega ali pa ¢e bi mi bilo zelo vsec, bi si zapomnila. Lahko da je bilo kaj mimogrede,
kar sem pa pozabila.
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Moderatorka: Kako bi sprejeli komunikacijo podjetja BRU KRU d.o.0. (to je
novonastala mikropivovarna) preko druzbenih medijev? (UdeleZenke si ogledajo
spletno stran podjetja BRU KRU d.o.0. in Facebook profil z objavami).

Udelezenka 4: Spletna stran je pregledna, zanimiva, se osredoto¢a na bistvene stvari. Sem
takoj opazila, da je tudi tisto, ali si nad 18. Ce si, da lahko nadaljuje$. To je ok, sicer ne
vem kako je to ucinkovito, ampak bolje kot ni¢ je ze. Ne glede na to, da ne morejo sedaj
vedeti, ali si res nad 18 ali nisi. Ker me alkohol ne zanima, ne bi dolgo brskala po strani,
tudi ¢e bi videla povezavo ali pa reklamo v takem stilu, bi jo ignorirala. Mi je pa vSe¢no,
ker je preprosto in e bi bilo za kakSen drugi izdelek, bi sigurno dlje ¢asa ostala na strani.
Komunikacija se mi zdi v redu, ni¢ spornega ne vidim na spletni strani, da bi spodbujali
pitje, ampak pa¢ kje lahko kupis, opis izdelka, saj to je normalno, da je povezano z
alkoholom, ¢e to prodajajo.

Moderatorka: Kaks$no pa je tvoje mnenje glede komunikacije preko Facebook
profila?

UdeleZenka 4: Objave so ok, je pa velik razpon med objavami, tudi do 2 meseca brez
objave, ¢e sem prav opazila, kar zavira prepoznavnost. Morali bi biti bolj aktivni, veé
objavljati, zato da vzdrzujes stik s svojimi kupci. Se potruditi, da bi imeli ve¢ prijateljev,
vSeckov, tako postanes bolj prepoznaven.

UdeleZzenka 3: Ni¢ posebnega ni. Nevpadljiva in neopazna spletna stran, je pa dokaj
pregledna. Hitro lahko najdes, kar rabis. Informacije so uporabne. Facebook profil pa
taksen kot vsi drugi, ni¢ posebej privlacen, objave mi niso zanimive. Zaradi tega ker ne
spremljam tega, kar je povezano z alkoholom. Bi pa morali objave naresti bolj zanimive, to
da objavljajo samo dogodke, kjer se pojavljajo, je premalo. Kaksne sme$ne slike, nekako
bi morali povezati svoj izdelek z ne¢im, da bi bilo bolj privlacno vse skupaj. Da ti pade v
o¢i. Sem pa tudi jaz opazila, da je treba biti plus 18, da lahko gledas spletno stran. To
pomeni, da se posledic zavedajo, samo ¢e to kaj spremeni, pa dvomim. Nihée ne ve, koliko
let imas, in to so pasti interneta. Ali pa prednosti, odvisno kako gledas. Ce si podjetje, je to
zate prednost, ni nadzora, kar je super. Pri Facebooku pa $e tega ni. Vsak lahko gleda, nad
18 pod 18, samo da imas profil.

Udelezenka 1: Me ne moti in se mi zdi ¢ist v§e¢na. Nepolnoletnim se trudijo omejiti vstop,
to je itak vse kar lahko naredijo. Saj ni nekega progama, ki bi to drugace omejeval. Spletna
stran mi je bolj vSe¢ kot Facebook profil. Je v takem spros¢enem stilu. Profil pa tako no, ni
zanimiv, ne bi si ga dolgo ogledovala. Ni¢ me ni pritegnilo. Za tiste, Ki jih zanima, je pa
verjetno dobro to, ker imajo vsaki¢ objavljeno, Kkje bodo. Da lahko sledi§ kje so, kam
moras iti. Jim pa definitivno manjkajo zanimivejSe objave, sicer nimam podjetij med
prijatelji, niti se nikoli nisem posebno podrobno spuscala kaks$ne profile imajo druga
podjetja, ampak je razlika verjetno ocitna med ve¢jimi podjetji in manj§imi. Velika
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podjetja imajo za to cele ekipe in predvidevam, da gre tudi veliko denarja za to, za
reklame.

Udelezenka 2: Morala bi bolj podrobno pregledati, ampak na prvi vtis je pregledno, z
dovolj podatki, manjka mi pa zanimivost. Estetske lepe slike, ki bi popestrile stran, jo
naredile zanimivejSo. Kaksen film¢ek, smeSen, to pritegne ljudi. Da se vracajo nazaj na
tvojo stran. Na Zalost v tem ¢asu ni dosti, da en samo pride na tvojo stran, more dolgo gor
ostati in se vracati. To je point, da si dosegel kar si hotel. Jaz na taksni strani ne bi dolgo
ostala, rabi$ nekaj, da te pritegne nazaj, edino ¢e mi bi bil izdelek tako dober, potem ni
vazno. Ce pa bi jo prvi¢ videla sama, bi jo lahko spregledala in se ne bi odlo¢ila poskusiti
izdelka. Mislim, da morajo delati na tem. Tudi Facebook profile podjetij pregledujem zelo
pogosto, in v§e¢ mi je, ¢e je objav ve¢. Ne samo dogodki, tudi druge stvari. Kaksen lep
posnetek, privlacen, zanimiv, da se nasmejem, takSen nacin bi bilo potrebno spodbujati. Se
mi pa ne zdijo vsiljivi, kot vidim ne delajo veliko reklam, bolj samo objave kje so. Sem pa
videla, da so tudi ime uganjevali v eni izmed starej$ih objav. To je ze bolj zanimivo, ker
gre§ potem nazaj pogledat, kaj so izbrali. Glede varnosti pa, te omejitve lahko imas$ glede
starosti, Ce pa to koristi pa dvomim. Kdor Zeli nekaj pogledati, bo to pogledal, na taksen ali
pa na drugacen nacin. Enako kot z lovdanjem filmov, vsi vemo, da se ne sme, pa vsi to
delamo. Tako da tisti, ki bo hotel spremljati alkohol, ga bo spremljal in kupoval, temu se s
takimi malimi omejitvami ne da izogniti.

UdelezZenka 6: Ja, spletna stran mi je vse¢. Je zelo primerna, tudi komunikacija se mi zdi v
redu, nobenih ¢udnih stvari nisem opazila. Lepo spisane glavne informacije, tak$na cista
spletna stran izgleda, brez nepotrebne navlake, kar mi je zelo vse¢. Da je poudarjeno
bistvo, takoj se opazi, kar je potrebno, takoj se najde kar is¢eS. Super bi bile $e kak$ne
slike, kaksna galerija, kjer bi objavljali slike z dogodkov. Facebook profil mi je malo manj
vse¢, ni toliko informacij, vsaj na prvi vtis mi ne izgleda tako, bolj bi morali $e biti aktivni
in se udelezevati pogovorov s svojimi strankami. Ve¢ objav, narediti kaksno zanimivo
zgodbo. Je pa vseeno komunikacija primerna in sprejemljiva. Ni videti poudarka, da
prodajajo alkohol in da je to kul, ampak je komunikacija taksna kot je od podjetja za
pricakovati, vljudna.

UdeleZenka 5: Facebook stran mi ni ni¢ posebnega, slike bi lahko bile bolj vabljive. Ni¢ ni
kar bi te povleklo, hitro pozabis in gres naprej, zato je komunikacija po mojem mnenju bolj
slaba. Je pa zaradi tega neSkodljiva a ne. Ne bi se zadrzala dolgo, tako da po mojem
mnenju profil ni uc¢inkovit, ne vabi kupcev. Internetna stran pa ima sicer dobro postavitev
in vse informacije, vendar pa je potrebno pogledati ali je na vrhu pod zadetki za
mikropivovarne. Ker ¢e ni, je vprasanje koliko ljudi spletna stran sploh doseze. To bi bilo
potrebno porihtati najprej, ker ¢e nobeden ne vidi spletne strani, potem nima smisla se
truditi. Kaj ti bo lepa spletna stran, ¢e ne doseze tistih, ki jih mora. Pa tudi Facebook profil
bi morali naresti na enak nacin kot imajo spletno stran, ker je veliko zanimivej$a. Varnost
pa ja, dobro je, ni pa relavantno. Mislim, da to ne bo pomagalo, jaz bi $e vedno §la na
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spletno stran, ¢e bi bila stara 17 let in bi me to zanimalo. Pa $e veliko drugih bi naredilo
enako.

Moderatorka: Ali se vam zdi to primeren na¢in komunikacije in bi to spodbujali?

UdeleZzenka 2: Ja, zakaj pa ne. Vsi se tako oglasujejo sedaj, ko je to mogoce. Cim ved
preko interneta, je ceneje. Lahko sam naredi$ vse, brez drugih, ker po tv so oglasi dragi.
Mene primerna komunikacija ne moti, preko nobenega kanala, samo da ni zaljivo do
drugih. Ce ima$ dobro komunikacijo do svojih kupcev, to cenijo, vidijo, da si spostljiv in
jih tudi mogoce bolj vsiljive reklame ne motijo toliko. Mene ne bi, ¢e je nekaj dobro
narejeno, zanimivo, si z veseljem ogledam. In preko Facebooka, YouTuba si to lahko
ogledam kadar ho¢em, ko imam c¢as za to. To je ¢isto drugace, tudi preko mobitela
pocekiram na hitro, vedno je na dosegu roke. Veliko lazje je podjetjem stopiti v stik s
kupci preko teh medijev, za kar smo tudi mi Krivi, saj smo se naredili tako dostopne. Se mi
zdi, da lahko vsak najde pravo mero zase, tisti, ki nocejo sodelovati pac ne, tisti, ki hocejo,
pa lahko kadarkoli. In dokler ne bi bili preve¢ vsiljivi, bi komot sodelovala z njimi.

Udelezenka 1: Zdi se mi primereén nacin, ne bi pa spodbujala, ker ne podpiram pitja
alkohola. To da se oglaSujejo na Facebooku me ne moti, ker ne opazim tega, samo
spodbujala pa ne bi. Za majhna podjetja je to najlazji nacin, ¢e mene Vprasa$. Hitro je,
lahko je, takoj si naredi$ profil, vsak to zna, ki zna internet uporabljati. Tako da verjetno
vsi delajo tako, se sedaj oglasujejo preko Facebooka. Kot sem rekla, spodbujala prav pa ne
bi.

Udelezenka 5: Jaz mislim, da zgolj slika ni dovolj in bi ve¢ morali narediti na promocijah
in degustacijah. Je Ze res, da ima vsak lahko profil, samo ¢e ni ucinkovito, ti ni¢ ne
pomaga, lahko ti $e $kodi. Poleg tega bi morali nujno $e reklamo narediti na drug nacin, ne
vem, iti po barih, imeti degustacijo, tako da sli$i§ za njih. Jaz jih sama ne bi najdla preko
interneta, in ko bi se vsedla v lokal, mi njihovo ime ne bi ni¢ pomenilo. Ce pa bi na mizi
bil Se letak, novo pivo bi ga pa mogoce vsaj prebrala in ¢e bi me pritegnilo, tudi narocila.
To sicer stane, tako da si verjetno ne morejo privoséiti, zato so samo na druzbenih
omrezjih prisotni. Ce ho&ejo biti $e boljsi, mora biti Facebook samo eden izmed mnogih
nac¢inov, vse moras preplesti med seboj, da si najbolj uspesen.

Udelezenka 3: Oglasevanja alkoholnih pija¢ ne spodbujam, ampak vsako podjetje se mora
na nekakSen nacin trziti. Najenostavnejse je to preko druzbenih omrezij. Zato so jih tudi
izbrali. Spodbujala pa tega zagotovo ne bi. Lahko recem, da je zanje primerno, tudi za
njihove kupce, verjamem, da ne zelijo Skoditi drugim, ker le nimajo taksnih objav. Vseeno
pa na nobeden nacin ne bi spodbujala trzenja alkohola, ne preko Facebooka ne preko tv.

Udelezenka 4: V danasnjem ¢asu od vecine podjetij pricakujes, da imajo Facebook, kjer se
lahko bolj povezejo s potrosniki. Zato se mi zdi primerno, da imajo Facebook. Samo potem
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morajo bolj na tem tudi delati. Ena objava vsake dva meseca je premalo. Kaze na neresnost
podjetja. Oziroma ko pride$ na Facebook stran, ima$ obcutek, kot da to objavlja nekdo
enkrat, ko se spomni, tako malo za zabavo kot resno podjetje. In to ni dobro, da dobis
taksen obc¢utek. Mora$ biti pozoren do kupcev, ¢e ne, se te ne bodo spomnili. Jaz se Ze ne
bi. Nujno mora$ biti aktiven, Ce zeliS, da te vsi poznajo, si te zapomnijo, vedo kdo si.
Druga¢e nima$ od tega ni¢, tako malo da objavlja$, ne koristi§ nikomur. Tako da je Ze
primerno, da se oglaSujejo preko Facebooka, samo za njih bi pa rekla, da premalo vsiljivo.
Tako ne bodo dosegli svojih ciljev oziroma prodali veliko, saj premalo ljudi ve zanje.

Udelezenka 6: Ja, meni se zdi zelo primerno, bi spodbujala, da $¢ naprej ostane enako.
Dokler je vse znotraj okvirjev in ni pretiravanj, me ni¢ ne moti in mi je zelo v§e¢no. Tudi z
vidika tega, ker so majhni je prav, da imajo moznost se oglasevati, se pravi na Facebooku,
ki je ve¢inoma zastonj. Ce ne bi bilo takih opcij, potem se majhna podjetja ne morejo
oglasevati, zato zelo spodbujam takSen nacin, da te vseeno lahko stranke spoznajo,
navezejo stik in komunikacija lahko poteka hitro in zelo ucinkovito. Treba je znati
izkoristiti, kar ponujajo taksni mediji, kot je Facebook.

Moderatorka: Bi dodali podjetje BRU KRU d.o.o0. kot svojega prijatelja na druZbenih
medijih in se udeleZevali njihovih nagradnih iger in tekmovanj preko druzbenih
medijev?

Udelezenka 1: Mislim, da ne bi. Ker dodam samo ljudi, ki jih osebno poznam in ze tako
nimam nobenih podjetij, ker mi ni to tega. In tudi sedaj v prihodnje ne mislim dodajati
podjetij pod prijatelje. Kaksno sliko mogoce, da bi kdaj vSeckala, kaj ve¢ pa res ne. Tudi
iger in tekmovanj se ne bi udelezevala, se jih v nobenem primeru ne udelezujem, sploh pa
se ne bi udelezevala iger in tekmovanj povezanih z alkoholom. Ni to zame.

Udelezenka 3: Ne, ker to je spodbujanje Sirjenja alkohola, kar kot reCeno ne odobravam.
Tako da ne bi sodelovala pri ni¢emer, niti ne bi jih dodala med prijatelje.

Udelezenka 2: Ja, bi komot sodelovala z njimi. Sicer ni mi glih najbolj zanimiv Facebook
profil, zato ne vem koliko ¢asa bi bila na njihovem profilu oziroma kolikokrat bi ga sla
sploh pogledat. Ce bi pa videla kaksno zanimivo objavo, pa bi mogode §la potem pogledat.
Do sedaj naceloma nisem spremljala alkoholnih podjetij, saj me bolj zanimajo modne
smeri. Dokler ne bi bili vsiljivi, bi §lo. Ce bi me pa kaj za¢elo motiti, bi jih pa blokirala. Ne
iger pa ne bi igrala, tudi tekmovanja me ne interesirajo.

UdeleZenka 6: Lahko, da bi. Ni¢ me ne moti, nekaj podjetij Ze imam in nimam teZav ali
kaksnih negativnih izkuSenj. Glede udeleZevanja tekmovanj pa Ce bi imela Cas, bi se,
drugade pa ne. Ce bi bilo potrebno nekaj na hitro izpolniti, potem ja, ali &e bi bilo mi res
zanimivo, ¢e bi pa vzelo veliko Casa, potem pa sigurno ne bi. Iger pa ne igram, tako da to
pri meni odpade.
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Udelezenka 4: Ne, ne bi. Zato ker ne pijem alkohola in mi to ni zanimivo, zato to potem
nima smisla. Ker ne bom nikoli kupila njihovega izdelka. Edino no za darilo, to mogoce.
Sam zaradi tega pa jih ne rabim dodajati med prijatelje. Ze tako imam malo podijetij in
taksnih katera vsebina me ne zanima, ne bi dodajala. 1z istega razloga tudi ne bi sodelovala
v nagradnih igrah, zaradi tega ker je povezano z alkoholom.

Udelezenka 5: Ne, ker ne maram nagradnih iger in tekmovanj. Imam nekaj blagovnih
znamk med podjetji, res zelo malo in zato njih ne bi dodajala. Pa¢ ne spremljam stvari, ki
me toliko ne interesirajo. Ve¢ bi pa morali narediti na prepoznavnosti in specifi¢nosti.
Recimo nisem zasledila stvari, ki jih lo¢i od ostalih mikropivovarn, da bi me prepricali, da
spijem ravno njihovo pivo. Ali da dodam njihovo stran med priljubljene ali med prijatelje,
ali da na kakrsenkoli na¢in sodelujem z njimi.

Moderatorka: Ali poznate zakonske omejitve, ki veljajo glede komunikacije
alkoholnih pija¢ oziroma glede oglaSevanja alkoholnih pija¢? Kdor jih pozna, ali se
vam zdijo preohlapne, premile? Mogoce moralno sporne?

Udelezenka 2: Ne, ne poznam.

Udelezenka 4: Jaz tudi ne.

Udelezenka 1: Ne poznam.

Udelezenka 5: Nobenih zakonskih omejitev ne poznam.
Udelezenka 3: Ne poznam podrobnosti.

Udelezenka 6: Ne, tudi jaz ne.

Moderatorka: Ce vam jih nekaj naStejem, in sicer te ki omejujejo tradicionalne
medije kot so televizija in tiskani oglasi. Na primer ne sme se spodbujati ¢ezmerne
porabe alkohola ali prikazovati pozitivhe povezave med pitjem alkohola in uspehom v
Zivljenju, ne sme se prikazovati oseb mlajsih od 25 let, ne sme se vkljucevati simbolov,
podob, junakov iz risanih filmov in vsebovati mora opozorilo minister za zdravje
opozarja uzivanje alkohola lahko §koduje zdravju. Kako se vam zdijo, preohlapne ali
dovolj stroge?

Udelezenka 4: Ja, ne vem. Nekaj Ze je. Sigurno je fino, da je veliko omejitev, ¢e so dovolj
stroge pa ne vem. Tezko bi rekla, po televiziji sem videla Ze oglase za alkohol, tudi na tujih
kanalih, zdaj e bi se drzali vseh napisanih omejitev, bi rekla, da je ok. Ce je taksen zakon,
potem vec kot to ne mores narediti in ¢e dela podjetje tako kot pise v zakonu, potem je vse
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ok. Ce je pa zakon preohlapen, to pa jaz ne morem glih komentirati. Se nikoli nisem
spuscala v podrobnosti. Glede na to, da ne sme$ spodbujati alkohola in da ne sme biti
namenjeno mlaj$im, se s tem strinjam in upam, da res so taksne reklame.

Udelezenka 1: Aha, take omejitve. Ja, meni so v redu. Zdaj verjetno zato, ker ne spremljam
veliko tega in me tudi reklame ne motijo, ker jih ne opazim. Za kaksne druge, ki so bolj
dovzetni pa bi bilo potrebno ja, ker verjetno se da omejitve naresti bolj stroge. Glede na to
da je vseeno alkohol v porastu, bi jih morali poostriti. Tezko je stvari prepovedati, lahko pa
zelo omejis zadeve.

Udelezenka 3: To so neke omejitve, samo ¢e so relevantne pa dvomim. Tezko je sedaj
¢isto subjektivno ugotavljati, kaj spodbuja alkohol pa kaj ne. Za enega je hitro kaj prevec,
kaksni pa ne opazijo ni¢ in jim je vse oK. Jaz bi jih z mojega vidika poostrila, dodala e
kaks$ne omejitve, mogoce bolj specifi¢no kaj to¢no se sme in kaj ne. Kot sem rekla se mi
zdi ze, ¢e bi se dalo, bi jih pa kar prepovedala. Sigurno s tem ne bi nikomur Skodili, razen
podjetjem seveda. Ampak po moje bi se alkohol prodajal vseeno, ¢e ga oglasujes ali pa ¢e
ga ne.

UdeleZenka 5: Meni se zdijo v redu, sicer to¢no ne vem. Bolj me moti alkohol v povezavi s
Sportom.

Moderatorka: Eno od pravil je tudi, da se alkohol ne sme pojavljati na Sportnih
prireditvah in tudi prireditvah, ki so namenjene mladoletnim.

Udelezenka 5: No, to mi je vSe€. To zelo podpiram, kajti to dvoje se ne bi smelo
povezovati med seboj. Se mi zdi, da se potem z omejitvami strinjam.

Udelezenka 3: To je super, samo ne vem glede prireditev, ok na otroskih tega verjetno res
ni, samo na ostalih prireditvah pa alkohol tece v potokih. In tam se zbirajo tudi mladoletne
osebe. Se posebej na kaksnih glasbenih festivalih, tam je res preveé tega in se mi zdi, da se
na taksnih prireditvah spodbuja pitje alkohola. Tukaj bi bilo potrebno poostriti nadzor.

Udelezenka 1: Ja, to se pa strinjam, na prireditvah pa ni nobenih omejitev ali nadzora. Tam
se zbirajo velike mnozice ljudi in ni nobene anti alkoholne komunikacije ali kako bi temu
rekla.

Udelezenka 6: Ja, omejitve so v redu. Izgledajo dovolj stroge, da ne mores kar nekaj
oglaSevati ali pisati po profilu. Samo potrebno se jih je drzati in jih upoStevati.
Predvidevam, da ko so se predpisi delali, so se poglobili v to, kaj je dobro in kaj ne in da so
omejitve napisane v skladu s tem. Seveda je pa nujno, da se alkohola in vse komunikacije
povezane z alkoholom ne $iri na kaks$nih otroskih oziroma mladinskih prireditvah. To je
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treba zelo paziti, ker so mladi lahko bolj dovzetni za taksne prepovedane stvari in je bolje,
da ne pridejo v stik z njimi.

Udelezenka 2: Nisem vedela za te omejitve, mislim to da so ja, samo kak$ne so pa ne.
Meni je najbolj pomembno, da so reklame primerne, da je komunikacija ustrezna, da ni
zaljiva. Saj vem, da se vulgarnost bere in gleda, samo to bi morali definitivno prepovedati.
In postaviti bolj stroge omejitve pri tem. Vse ostalo me ne moti toliko in se mi zdi
primerno, ¢e je ucinkovito pa ne vem.

Moderatorka: KaksSno pa je vaSe mnenje glede upoStevanja zakonskih omejitev? Se
vam zdi, da jih proizvajalci alkoholnih pija¢ upoStevajo?

Udelezenka 3: Morali bi jih. Tako da bi rekla deloma. Veliko je tega prikritega
oglasevanja, ki ga je tezko omejevati in nadzorovati. Lahko bi bolj poostrili tudi kazni na
tem podrocju. Nisem se sliSala, da bi kdo placal kazen zaradi neprimerne reklame, pa je
tudi nekaj neprimernih. Podjetja se tudi na vsak nacin vedno trudijo, da bi se ognila tem
omejitvam, tako pac je.

Udelezenka 4: Ja jih, saj jih morajo. Ce so pa kaksne luknje v zakonu in to znajo izkoristiti,
potem je pa druga zgodba. Potem bi bilo potrebno pa popraviti to in boljse zakone spisati.
No pa tudi sama podjetja morajo biti odgovorna do svojih kupcev, ne smejo kar nekaj
delati, to ni ok. Ce so taka pravila, se jih je potrebno drzati.

Udelezenka 6: Ja jih. Saj je nadzor in kazni. Podjetja si ne morejo in ne smejo privosciti, da
jih ne bi upostevala, to je zanje slabo. Ce pride v javnost, lahko izgubijo ugled in jim pada
prodaja, tega si pa nobeno podjetje ne Zeli.

Udelezenka 5: Verjetno jih upostevajo, saj bi bili sicer kaznovani. Edino ¢e pri nas to ne
deluje tako, kot bi moralo. Pa ja, s tem se strinjam, podjetja morajo biti odgovorna in se
zavedati kaj delajo ter tudi nositi posledice, ¢e ne ravnajo v skladu z zakonom oziroma
omejitvami, ki so predpisane.

Udelezenka 1: Ja, jaz tudi mislim, da jih. Saj je obvezno. Vsa podjetja morajo spostovati
pravila in se po njih ravnati. Ne mores delati po svoje. Je pa tudi res, da jaz tudi nisem
sliSala $e za kazni, da bi bile.

Udelezenka 2: Ja, nekaj na pol. Veliko reklam je zaljivih in ne bi smele se predvajati, tudi
¢e je na slovenskem kanalu maybe omejitev, pa na tujem ni. In to se komot gleda. Potrebno
bi bilo malo cenzure uvesti glede tega. In ve¢ji nadzor tudi uvesti. Da se pogleda Kkaj
podjetja delajo, naredi kaksne analize, in potem mogoce vsaj opozori, da to ni primerno za
na televizijo. Saj pravim, omejitve so ze v redu, samo ne vem, ¢e pa se jih podjetja drzijo
tako, kot bi se jih morala. Ker ja, za uspeh in prodajo naredijo podjetja vse, tudi ¢e ni glih
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po zakonu vse. Je pa res, da to lahko kupci ugotovijo in potem podjetju ful pade ime in vse
in lahko na taksen nacin tudi vse izgubi. Potrebno je biti pazljiv, no saj velika podjetja
imajo velike ekipe, ki skrbijo za to, ziher vejo vse hakeljce, kaj upostevati in kaj ne, da bo
najbolje za podjetje.

Moderatorka: Kako se vam pa zdi, da so te omejitve primerne za druzbene medije?
Se jih proizvajalci alkoholnih pija¢ drzijo in jih upoStevajo?

Udelezenka 4: Ker ne pijem, sama taksnih stvari ne objavljam, ampak nadzora pa ni. Tako
da so omejitve preko interneta zelo mile, kot da jih ni. Tudi podjetja ne vem, ¢e jih
upostevajo. Bolj se mi zdi, da ne. Zakaj pa bi jih, ¢e imajo lahko od tega koristi. Saj se jim
splaca, da se veliko o njih govori in pise, potem dobijo Se dodatno reklamo s strani tega.
Podjetjem se res splaca biti na Facebooku, lahko si delezen veliko poceni reklame, pa Se
drugi jo delajo zate.

Udelezenka 5: Ne, itak da ne. Saj na druzbenih medijih tega ne mores§ nadzorovati, tam
dela vsak kar hoce in tudi objavlja kar ho¢e. No mogoce se podjetja tega drZijo na svojih
profilih in tudi se trudijo ne pospesevati alkohola, samo kaj pa bos, ¢e se tega ne drzijo.
Dvomim, da jim lahko zaprejo profil ali pa kaj takega. Pa tudi saj tam imas$ tuja podjetja
gor, ki jih lahko dodas, pa itak se ne zmenijo za pravila neke male drzave, to je moje
misljenje. Drugace je lahko bolj strogo to regulirano, sam meni se res ne zdi. To je odvisno
od vsakega podjetja, koliko se trudi pa koliko mu je to pomembno in ali uposteva te
omejitve. Posamezniki jih pa sigurno ne, jaz vem da bi objavila, kar mi pase, tudi alkohol,
¢e bi hotela in bi mi bilo do tega. In to zna biti problem, ker na internetu ne more nobeden
preverjati, koliko si ti star in biti nekaksen nadzor, kaj sedaj jaz lahko objavim na profilu in
kaj ne smem, kdo bo zdaj to vse videl. Tudi pod slike lahko napiSem ali v komentarje kar
zelim in s tem lahko spodbujam pitje, ¢e napisem kaj takega. Kdo bo pa to nadzoroval, to
se ne da.

Udelezenka 2: Ja, tudi ¢e tegas v slike, lahko kogarkoli ali karkoli. Pa ti ne more sedaj
nekdo reci, ej te osebe pa ne smes tegat v sliko z alkoholom, ker je mladoletna. Seveda, da
lahko. Pa tudi, ¢e ne tegas, ima$ lahko med prijatelji mlajSe osebe, pa vsi vidijo, kaj si
napisal. Taksne omejitve niso primerne, sploh ¢e pogledas kakSen YouTube, tam gor je
polovica reklam in film¢kov neprimernih in kot sem rekla zaljivih, pa nobeden ne ukrepa.
Tako, da se tega ne da omejiti ali pa no¢ejo. Tudi v drugih drzavah so verjetno podobni
problemi, ¢e ne bi verjetno ze kaj novega uzakonili. Po drugi strani pa tudi ni prav, da bi
posameznikom govorili, kaj lahko pisejo, kaj pa ne.

Udelezenka 3: Nekaj takega sem jaz mislila prej. Podjetja pa to izkori$¢ajo na vse nacine.
Njim je ok, da posamezniki objavljajo taksno vsebino, super zastonj reklama pa $e ni¢ niso
krivi. Njihov profil in slike so v skladu z zakonom, kaj ima pa nek posameznik gor pa
nimajo vpliva. In ¢e da sliko s pivom in napiSe kako dobro smo se ga nalili vceraj, je to

20



pozitivno za podjetje. In to definitivno spada pod spodbujanje alkohola. Mladoletne osebe
pa imajo tudi dostop do tega, na taksen ali drugacen nacin se Ze znajdejo.

UdeleZenka 5: Itak, jaz vem, da bi se. Ce bi hotela, bi e nekako prisla do tistega profila ali
alkohola, ¢e bi bila mladoletna. Taksni smo ljudje, tisto kar je prepovedano, je boljse.

Udelezenka 3: No, jaz ne bi, mi ni do taksnih stvari. Samo je pa tako v realnosti. Mlajse
osebe se pa tako in tako ne zavedajo, kaj delajo narobe in kakSne so lahko posledice, starsi
pa pa¢ ne morejo tega omejiti. Tako da samo podjetja se lahko odlo¢ijo, kaj bodo pisala na
svojih profilih, ¢e bodo upostevala omejitve, pri posameznikih pa ni ni¢ nadzora in
verjetno tudi ga ne bo.

Udelezenka 1: Jaz mislim, da so omejitve preko interneta bolj ohlapne. Verjetno so, samo
ne delujejo tako, kot bi morale. Je drugacen nacin, tudi drugaée se komunicira, zato nadzor
v veliki meri sploh ni moZen. Tudi ¢e bi hoteli, bi ga tezko vzpostavili. Ker sem proti
spodbujanju pitja alkohola, bom rekla, da bi moralo malo ve¢ narediti v tej smeri, vseeno
najti na¢in, kako to omejiti in narediti bolj prav. Ker Facebook je tako zelo razsirjen, da je
res veliko ljudi gor in mogoce res ni prav, da lahko vsi berejo vse ne glede na to, kdo
objavlja. Po drugi strani pa ne mores§ kar dati cenzure med prebivalstvo, kako bi pa to
izgledalo. Srednjo pot bi bilo potrebno najti ali pa vsaj podjetja bi morala na svojih profilih
govoriti in spodbujati primerno komuniciranje.

Udelezenka 2: Ja, to je problem, ker se drugace komunicira, nekaj napises in kar naenkrat
to vsi vidijo. Preko tv tega ni, tukaj pa je. Objavis video in vsi ga vidijo, ga lahko Serajo
naprej, komentirajo, karkoli. Pa ti nobeden ne more reci tega pa ne smes.

Udelezenka 6: Definitivno je nac¢in komunikacije drugacen, zato je potem nadzor lahko
manjsi in slabsi. Samo to morajo porihtati tisti zgoraj, podjetja se s takimi stvarmi ne
ukvarjajo, sledijo pa¢ pravilom, ki so trenutno na razpolago. In to je prav. Glede
komunikacije, ki jo objavljajo posamezniki, pa tudi podjetja ne morejo ni€. To pa je stvar
vsakega posameznika, kaj dela, kaj objavlja. Kako poostriti nadzor v takih primerih, pa bi
morali preuciti.

UdeleZenka 1: Ja, sigurno so pri komunikaciji preko Facebooka in drugih omreZij bolj
problem sami posamezniki kot pa podjetja.

Udelezenka 3: Mah verjemi, da jo tudi podjetja na skrivaj spodbujajo. Jim to samo Koristi.
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Priloga 3: Zapis pogovora fokusne skupine Moski

Moderatorka: Najprej me zanima, ali uporabljate druzbene medije, kot so Facebook,
Twitter, Instagram ali YouTube? Ce jih, prosim nastejte katere, kako pogosto jih
uporabljate in katerega najpogosteje?

Udelezenec 2: Ja, jaz kar dosti to uporabljam. Facebook, Twitter, Linkedin, Snapchat,
YouTube. Tako bi rekel, najve¢ Facebook, vsak dan ja, tudi YouTube vsak dan za musko.
Malo manj Twitter in LinkedIn, enkrat tedensko, Snapchat pa enkrat na mesec. Malo imam
tudi tako delo, da moram dostikrat pogledati vsa ta omreZja zaradi sluzbe. Da se seznanim
z novostmi. V privatne namene pa kot sem rekel, Facebook in YouTube.

UdeleZenec 5: Jaz uporabljam Facebook in Instagram. Kar vsak dan, kar oba, priblizno
enako, ko grem gor, oba pogledam, najprej Facebook, potem pa vedno $e Instagram.

Udelezenec 4: Facebook in YouTube. Facebook vsak dan, YouTube pa parkrat na teden,
koliko bi rekel 4x na teden no, kaksne spote gledam ali pa posnetke folka.

UdelezZenec 1: Jaz YouTube in Facebook. Malo manj kot ostali, YouTube enkrat na teden,
Facebook pa enkrat na 2 meseca. Mi je glih prav, da ne visim skoz gor, ampak vidim pa
izvem pa vse.

UdeleZzenec 6: Jaz uporabljam Facebook, Instagram in YouTube. Vsak dan, malo
pogledam, najveckrat pa odprem Facebook.

UdeleZenec 3: Ja, jaz uporabljam samo Facebook, YouTube gledam, ne objavljam pa
ni¢esar. Sem pa razmisljal, da bi si naredil Instagram profil, samo zaenkrat ga $e nimam.
Drugace bolj redko, priblizno Facebook 3x na teden, jah ¢eprav YouTube pa ve¢, velik
ve¢, vsak dan kakSen video pade. No sedaj vidim, da ne uporabljam tako redko, kot sem
mislil.

Moderatorka: Kak$no je vasSe mnenje glede druzbenih medijev? Bi radi kaj
izpostavili, kar vam je vSec ali vas kaj moti?

UdeleZenec 4: Ta novih Snapchatov in tega ne Stekam, Facebook mi je fajn, da malo
spremljam stare prijatelje. Da vidim kaj po¢nejo, da se slisimo preko tega in kaj zmenimo.
To da nekaj objavim, pa se potem izbriSe, to pa ni zame. Ne Stekam, da bi nekaj objavil in
se izbriSe, kaj imas potem od tega. To je bolj za mlajSe ali kaj, da si kaj posiljajo med seboj
in se kaj grejo. Ostalo mi je vse fajn, moti me pa tudi ni¢ ne.

Udelezenec 5: Mene motijo oglasi in da ni nobene zasebnosti, vsak lahko vidi vsak tvoj
korak. Ker so stalno reklame povsod, to mi ni kul. Da ne morem nekaj prebrati ali pa
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pogledati, da me stalno buzerirajo z reklamami. Pa tudi glede zasebnosti, saj smo sami
krivi, ker veliko objavljamo in delimo svojo zasebnost, samo vseeno tudi ¢e ne bi, imajo ne
vem koliko podatkov o tebi. Ze samo da si naredi§ profil, zberejo toliko podatkov, kot si
niti ne mislimo in potem z njimi upravljajo. To me moti, posameznik bi moral imeti ve¢
zasebnosti, tako ti pa lahko skoraj sledijo kaj delas vsak dan in kje si.

Udelezenec 2: Meni je vSe¢ sploSna uporabnost, kot je hitri stik z informacijami, veckrat
referenca za lokale, trgovine, informacije o druzbenem dogajanju, kot so koncerti. Takoj
ves, kaj se dogaja, kje se dogaja, lahko vidis, ali ti je vSe¢ ali ne, ne rabis cele ure iskati, kje
je kaj, ampak vse na enem mestu izves. Ce hodes iti ven jest, kar pogledam enega od teh
omrezij, in vidim kateri lokal je sedaj popularen. Pa grem sprobat Se sam. Za vikende
i8¢em kaksne predloge, kam iti, in takoj dobim ideje. Super je to. Par minut in si ze z vsem
seznanjen. Ker je sedaj tako, ¢e te ni na Facebooku, potem te pa¢ ni, nobeden ne ve nic.

Moderatorka: Vas kaj moti?

Udelezenec 2: Ne, ni¢ posebnega, ¢e me kaj moti pocasi preneham z uporabo ali zmanjSam
uporabo tega medija. Ni¢ takega ni bilo v zadnjem c¢asu, da bi lahko izpostavil.

UdeleZenec 1: Mene pa zelo moti pretirano izpostavljanje zasebnosti in iskanje pozornosti,
naceloma se mi vse zdi over the top. V smislu, da vsi pretiravajo s tem. Vsake 5 minut se
nekaj objavlja in vSeCka in tako naprej. Meni je to brezveze, ja v redu, ¢e is¢e$ gor
informacije, samo to kar dela pa vecina, da stalno nekaj objavlja gor neuporabnega. To se
mi pa res ne zdi smiselno in me moti. Saj mogoce se ne zavedajo koliko sami sebe
izpostavljajo, jaz sebe ne, o€itno to hocejo, iS¢ejo pozornost, hoéejo nekaksno odobravanje
in Stejejo koliko komentarjev imajo. Vem, nekaj mojih kolegic je taksnih, ¢isto obsedene,
koliko vseckov dobijo na sliko. Za moje pojme se ¢isto preveé izpostavljajo in si ne delajo
nobene koristi s tem.

Udelezenec 3: Ja druzbeni mediji mi niso blizu, sploh glede na nacin njihove uporabe
oziroma zlorabe v teh ¢asih mi tudi niso prevec vSe¢. Se kar dosti negativnih stvari dogaja
ali pa je povezano z njimi, kak$na nadlegovanja in podobno. Vse¢ mi je edino to, ker hitro
dosezes veliko ljudi in hitro lahko prejme$ zanimive informacije, tiste ki jih rabi$ in ne
izgubljas casa s tem. Ker internet je sedaj res povsod dostopen ali imas pa toliko podatkov
na mobitelu in se lahko od kjerkoli priklopis gor in pogledas, ¢e kaj rabis ali pa ¢e te kaj
zanima. Ni pa mi vSe¢, ker jih ljudje uporabljajo v veliki meri za objavljanje samih bedarij
in ker spodbujajo folk, da celi cajt visi pred racunalnikom ali telefonom. V¢asih a ne, ni
bilo toliko tega, smo bili ve¢ zunaj, sedaj pa mlajsi skozi visijo gor, eni so Cisto obsedeni
ze. Skoraj bi rekel, da je ve¢ negativnih stvari kot pozitivnih, oziroma mora$ normalno
uporabljati, ne skozi nekaj preverjati, gledati.
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Udelezenec 6: Meni se zdi, da so druzbeni mediji danes stalnica. Uporabljajo jih vse
generacije, je skoraj ¢udno, Ce jih ne uporabljas. Se potem Kkar vsi spraSujejo, zakaj pa ti
nima$ Facebooka, izpade$ lahko ¢udno. Naceloma me ne moti ni¢, lahko bi rekel edino na
YouTube, ko so reklame sedaj med videoti, ampak razumem da je to marketing, ki paé¢
dandanes mora obstajati na takSen ali drugac¢en nacin. Ne moremo pri¢akovati, da med
toliko izdelki, ki so sedaj na voljo, da ne bo reklam. To pa¢ na nobeden na¢in ni mozno,
marketing je vedno obstajal in vedno bo. Se ne da brez tega, zato tudi mislim, da ne smemo
pricakovati, da nas ne bodo zasuvali z reklamam, ker nas bodo, na takSen ali drugacen
nacin. Po drugi strani mi je pa vSe¢ to, da na druzbenih medijih lahko deli§ svoje misli,
dogodke s prijatelji ali pa celo s SirSo javnostjo. Tisti, ki seveda to hocejo, saj ¢e noces, ti
ni treba.

Moderatorka: Kako ste zadovoljni s komunikacijo podjetij preko druzbenih
medijev?

Udelezenec 3: Zdi se mi dobra strategija. Sem zadovoljen, da se posluzujejo taksne oblike
komunikacije. Ce so gor vsi posamezniki, potem morajo biti tudi podjetja. Saj se jim
splaca. Tako pridejo blizu, tako jih ljudje spoznajo ali obratno. Znajdli so se in izkori§¢ajo
vse prednosti teh medijev. To se mi ne zdi ni¢ takega. Jaz osebno nimam negativnih
izkusenj glede tega in zato se mi zdi to zelo dobra strategija, sploh za manjSa podjetja, ki
nimajo denarja, Facebook je pa zastonj. Das§ gor svoje podjetje, vsi te vidijo, hitro dodas
ljudi in to je to.

Udelezenec 6: Na Facebooku je res dosti podjetij, ki imajo prav tako svoje Facebook
strani, na katerih so zelo odzivni, prav tako tudi redno objavljajo nove poste. S tem se
zZelijo priblizati nam potroS$nikom, to je eden izmed nacinov, da spoznamo podjetje. Lahko
imajo zelo dobre poste in posledi¢no ti podjetje postane vse¢. Po mojem mnenju ima
vecina vecjih podjetji zelo dobro komunikacijo in jim ni treba ni¢ spreminjati. Vazno je, da
¢im ve¢ postajo, mora biti zanimivo in tako nas pritegnejo. Jaz zelo rad pogledam, kaksne
smesne zadeve, Ce jih objavlja podjetje. Na Instagramu in YouTubu pa ne spremljam
podjetij, verjetno komunikacija poteka na enak nacin kot preko Facebooka.

Udelezenec 5: Odvisno, tista podjetja, ki me zanimajo so mi v redu, nezanimiva bi raje
preskocil. Ce nekaj najdem, kar mi je zanimivo, potem z veseljem pogledam in preberem
in se kar nekaj dlje ¢asa zadrzim gor. Ce me pa ne, potem mi gre pa na Zivce. Saj glede
reklam je isto, ker pa¢ vedinoma so mi nezanimive, in potem me motijo, saj ¢e vidim
kaksno res smesno me ne moti.

UdeleZzenec 4: Cisto ok. Nisem ni¢ opazil, kar bi me kdaj zmotilo. Logi¢no podjetja
objavljajo gor stvari, probajo komunicirati s kupci, eni malo bolj posreceno, eni malo
manj. Sem videl tudi ful dobre skece ze in sem se nasmejal, sploh po kaksnem YouTubu,
so res zabavni kaksni posnetki. Ce ti je kdaj malo dolgéas, potem lahko malo pregledujes
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to. Saj po moje se podjetja ful trudijo, da naredijo ¢im bolj zabavne odbite stvari, da bi jih
ve¢ ljudi videlo. To se mi ne zdi ni¢ narobe, saj ¢e ti ni V§e¢, pa ne glej.

Udelezenec 1: Iskreno jaz temu ne sledim, na Facebooku ne vSeckam strani, zato se mi
naceloma razli¢ne ponudbe podjetji ne prikazujejo. Ne bi vedel kaj podjetja delajo gor in
kako komunicirajo. Sem pa dostikrat slisal, da ful folka motijo reklame. Jaz sem toliko
malokrat gor, da jih sploh ne opazim, niti me ne zanima in se sploh ne ukvarjam s tem.
Tisto pogledam kar ho¢em, ostalo gre pa mimo mene.

Udelezenec 2: Veéina 0k, sem zadovoljen, predvsem koristne informacije in ne klasi¢na
dolga PR sporocila. Saj sem rekel, meni je ful fajn, da hitro izvem, kar ho¢em, tudi od
podjetij, nov izdelek, super, da vidim sliko in najpomembnejse informacije. Ce je dobro
narejeno, te kar pritegne in bi potem to imel, tako bi morala vsa podjetja delati. Recimo
Apple, ki naredi cel bum pred novim IPhonom in potem bi ga vsi imeli, a polovica ljudi ga
ne rabi. Taka komunikacija me niti najmanj ne moti, je res da bolj koristna za podjetja kot
zame, samo ne rabis potem hoditi v trgovino, e kaj takega rabis. Ze vse tako najdes. Ker
neke dolge novice, v kakih ¢asopisih in to, to nima nobeden ve¢ cajta brati.

UdelezZenec 4: Uf ja, jaz sem se sedaj spomnil, da sem enkrat videl res en dober posnetek v
vecih delih. Sem res sledil in si ga pogledal, to mi je bilo ful v§e¢, na tem bi morala delati
podjetja pa bi imela e boljso komunikacijo pa Se ve¢ ljudi bi jih opazilo.

Moderatorka: Se pravi, ali se vam zdi vsiljiva? Kaj bi spremenili?

Udelezenec 1: Do doloc¢ene mere je vsiljivo, sploh za tiste, ki veliko ¢asa gor prezivijo.
Zato zame ni. In moram reci, da precej manj kot klici na dom. To je Sele vsiljivo, to bi bilo
potrebno prepovedati, ker Facebook lahko ugasnem kadar hocem in me nobeden ne more
motiti, kar hoce lahko dela tam gor, telefona pa ne mores kar sklopiti.

Udelezenec 3: Dober primer ja, klici na dom so res grozni. Drugace meni 0sebno se ne zdi
vsiljiva, saj Se nisem imel izkuSenj s kak$nim neZelenim nadlegovanjem kakSnega podjetja.
Reklame so, me ne motijo, naj bodo, kaksno pogledam. Nobene pretirane vsiljivosti nisem
zasledil, da bi me na kaksen nac¢in nadlegovali, sploh ne vem kako bi me lahko.

Udelezenec 2: Ne. Tako gledam na to, da je to obvezni del vsakega podjetja. Treba se je
oglasevati, treba je biti malo vsiljiv, da potro$niki spoznajo tvoje ime, da spoznajo tvoje
izdelke in jih kupujejo. To je del posla in tako jaz to sprejemam. Ce bi kaj spremenil pa
tudi niti ne.

Udelezenec 6: Jaz bi rekel na pol vsiljiva. Da malo bolj razlozim, kaj mislim. Na primer na
Facebooku se mi ne zdi vsiljiva, saj so predlagane strani in reklame ob strani in ne motijo
uporabnika pri na primer pregledu objav svojih prijateljev. Itak gledaS njegov profil,
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reklame so pa ob strani. To je kul. Sedaj ¢e bi pa vmes med gledanjem in brskanjem
profilov, kar nekaj skocilo na ekran, ja to bi bilo pa skrajno vsiljivo. Na primer na
YouTube je vsiljivo, ker so reklame med videoti, ne samo na zaCetku in koncu, ko pac
lahko preskoc¢is reklamo, ampak tudi znotraj enega videota med posameznimi komadi. To
bi morali definitivno spremeniti, ker je motece. Kot se spomnim tega v¢asih ni bilo, to je
Sele sedaj in to morajo dati nazaj, tako kot je bilo prej, da je reklama na zacetku in to je to,
ne mi pa komadov prekinjati. Ker proti marketingu nimam ni¢, samo tole z videoti je malo
too much.

Udelezenec 4: Mene niti ne. Sploh na Facebooku me trofnejo s 3 od 4 oglasov. Hudo. Ker
se vidi kaj brskam, kaj sem ze kupil preko interneta, spremljajo kaj delam in dejansko
zadenejo kar rabim. Mi ni potrebno niti iskati, to¢no izvem, kdaj so popusti pri kaksnem
podjetju, kaj je v akciji in ¢e to rabim v tistem trenutku, potem kliknem in bolj natan¢no
preberem. In potem se odlo¢im, ¢e bom kupil.

UdeleZenec 5: Meni pa nekatera znajo biti vsiljiva. Odstranil bi jih. Non stop nekaj hocejo
od tebe, tam ob strani se ti skoz nekaj prikazuje, ful me moti. Zelo redko, res da mi je kaj v
redu in sem potem zadovoljen. Veéino ¢asa bi pa najrajsi videl, ¢e bi vse reklame izginile.

Moderatorka: Ali veliko sodelujete pri ustvarjanju uporabniSke vsebine na
druzbenih medijih, na primer objavljate slike, posnetke, razli¢ne objave in povezave?

Udelezenec 3: Prakti¢no ni¢ oziroma zelo zelo redko. Pregledam ja, objavljam pa ne.
Dobro parkrat na leto sliko in kaj delim naprej, zelo redko tudi v§ec¢kam. Komentiram tudi
ne. Nisem aktiven uporabnik, ampak pasiven.

Udelezenec 4: Se kar. Parkrat na teden kaj postam.
Moderatorka: Lahko prosim malo bolj podrobno obrazloZis.

UdeleZzenec 4: Ja. Objavljam slike, kaj napiSem zraven, dobre novice naprej poSiljam,
Seram smesne fotke, skece, posnetke. Kdaj pa kdaj tudi kaj pokomentiram, od prijateljev
slike. Jim kaj napisem, sploh ¢e se dolgo nismo videli. Taksne stvari ve¢inoma. Tudi tiste
vSecke pritisnem, tako spremljam prijatelje. Kar porabim nekaj casa zato, ne pretirano,
ampak gre pa kaksna urca za to. Tudi potem sam dobim veliko teh postov, in potem vidim
kaj se dogaja s prijatelji, pa se mogoce tako, ko jim kaj napiSem ali kaj objavim, pocutim
bolj povezanega z njimi. Ker realno cajta je zaradi sluzbe vedno manj, in potem vsaj tako
da malo po¢vekamo in vidimo, kaj se dogaja z nami. Pa na enak nacin glede novic tudi, da
izves kaj je aktualno in potem Seras.

Udelezenec 5: Zelo malo. Redko objavim kaksno sliko, lahko bi rekel enkrat na mesec, se
to véasih ne. Ce vieckanje pomeni, da sodelujem, to pa vedkrat. Skoraj vsaki¢, ko kdo kaj
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objavi, potem vSeckam, ¢e imam ¢as pa Se pokomentiram. Tako na easy. Nimam se glih za
zelo aktivnega uporabnika tega in da bi dnevno ali tedensko kaj nalagal gor. Mogoce Se bi,
samo nocem iz razloga, ker ne zelim prevec razkrivati zasebnosti.

Udelezenec 1: Ne.
Moderatorka: Zakaj pa ne?

Udelezenec 1: Eh, jaz sem gor na Facebooku 2x na mesec, ni¢ ne delam takrat. Pogledam
kaj dogaja, tako na splosno, objave od res dobrih kolegov, ostalo me niti ne zanima. Sedaj
mogoce sem parkrat vSeckal, kaj ve¢ pa ne. Niti ne delim naprej, niti ne komentiram, ni¢
ne napiSem. Ce smo pa res zelo natanéni pa 2X letno pa dam objavo gor. Ce se mi kaj res
posebnega zgodi, vse ostalo mi je brezveze.

UdeleZenec 2: Jaz vedno manj. Vsaj probam vedno manj. Zaradi sluzbe moram v¢asih kaj,
samo to ne $teje, osebno pa sem véasih kar dosti, tako bi rekel slike, objave, dogodke, vse
skoraj. Sedaj pa manj, nimam ve¢ toliko ¢asa in se mi ne zdi potrebno. Rajsi berem kot
sam objavljam. Preko Twitterja kaj komentiram in delim naprej dogodke ali novice.
LinkedIn posodobim svoje informacije, ¢e je kaj takega. Prek Snapchata pa kaksno fotko
objavim, ¢e mi res rata, ko kam grem. Facebook pa vsega po malem, slike, dogodki, delim
naprej, seveda tudi vSeckam in pa kakSen komentar dam zelo rad.

UdeleZenec 6: Srednje nekaj, bolj sem aktiven na Instagramu kot na Facebooku, ker na
Instagramu obc¢asno kaks$no sliko objavim. Pa tudi vSeckam in pokomentiram kaks$no sliko
od kolegov, kolegic. Na Facebooku pa nisem nekaj objavljal slik do sedaj, sem vseckal in
komentiral, v¢asih kaj napisal kaksnemu kolegu, kaksno objavo naprej delil. Jaz bi temu
rekel srednja aktivnost, ker ne porabim toliko ¢asa za to, da bi vsak svoj korak objavil.

Moderatorka: Ali sodelujete pri ustvarjanju uporabniSke vsebine, ki je povezana z
blagovnimi znamkami podjetij?

Udelezenec 2: Ne bi rekel. Te objave, ki jih imam niso nikoli povezane s podjetji, so
osebne narave. Imam pa blagovne znamke kot prijatelje in grem vcasih na kaksen njihov
profil. Ni¢ pa ne delam tam, da bi komentiral, vSeckal. Samo pogledam zanimivosti, slike
novih izdelkov, kaksen posnetek, ¢e imajo in ni¢ drugega. Ne rabim niti, mi ni do tega, da
bi se na taksen nacin povezoval z njimi. Saj je dosti to, da vidim reklame in grem na
njihovo stran in izvem kar me zanima. Sedaj ¢e bi me nekaj ful zmotilo ali pa bi rabil kaj
od njih pa se mi to ne zdi ni¢ takega. Bi jim pac napisal sporocilo, pritozbo karkoli bi ze
bilo in bi jim poslal. Verjetno bi mi hitro odgovorili, kar je pa sploh pozitivno. Tudi
mogoce Ce bi rabil kaksne dodatne informacije, bi jim pisal, samo zaenkrat do taksne
situacije Se ni prislo.
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Udelezenec 4: Jaz pa. Ne zelo veliko, da bi nekaj komuniciral z njimi. Ampak kaksno
stvar, Ki jo objavijo, potem naprej posljem ali pa kaksnemu prijatelju, ¢e vem, da bi mu
koristila oziroma ¢e vem, da iS¢e takSen izdelek. Tudi pokomentiram kdaj kaksno objavo
od podjetja, ni pa to sedaj vsakodnevno intenzivno sodelovanje. Ob priliki, ko kaj vidim in
priporo¢am naprej ter kakSen kraj$i komentar. Mi je pa to ok, ¢e bi imel ve¢ Casa, bi
mogoce veckrat sodeloval pri tem. Sploh ¢e bi mi bilo zanimivo in bi od tega imel koristi.

Udelezenec 6: Ne. Vsaj ne, da bi kaj objavljal. Je res, da pogledam profile od znamk in se
vc¢asih nekaj ¢asa zadrzim gor, to je pa vse. Nisem pa nikoli sodeloval z njimi, vem da
imajo ful akcij, na primer tekmovanj in pa sodeluj pri nastanku novega izdelka, kar se slisi
zelo fajn. Nisem se pa Se udelezil teh stvari. Mogoce kdaj, ¢e bi $lo za izdelek, ki bi me res
pritegnil in bi hotel, da je edinstven. Tudi ko sem na profilih od blagovnih znamk, ni¢ ne
pokomentiran, niti ne vS§eCkam njihovih objav, prav tako jih pa tudi ne delim naprej.

UdeleZenec 5: Jaz ne. Kar objavim, je moje. S podjetji ne sodelujem, nisem nikoli in tudi
ne bom. Nekako ne ¢utim potrebe po tem, ker ni toliko pozitivnih stvari v tem. Ce bi
sodeloval in kaj objavljal, v§eckal in komentiral, potem bi verjetno imel Se ve¢ reklam. In
bi me to e bolj motilo, zato se probam taksnim stvarem izogibati.

UdelezZenec 1: Ne, jaz tudi ne. Se mi ne zdi ni¢ koristnega v tem. Ker ne rabim $e dodatnih
stvari, Ze to mi je dovolj kar sedaj po¢nem. Se ne zanimam toliko za te svari, da bi bil
interesiran porabljati toliko ve¢ ¢asa. Tako da ne, tudi ne bom kasneje kdaj.

Udelezenec 3: Deloma. Ce malo bolj razmislim, kar ja. V sorazmerju s tem, koliko sploh
sem aktiven, ker sem bolj malo. Ko obc¢asno kaj objavim, vSeCkam ali komentiram je tudi
povezano z blagovnimi znamkami. Da opredelim, polovico stvari, Ki jih objavim, je tako
osebne narave, polovica pa je povezana z blagovnimi znamkami. Sem par mesecev nazaj
bil na festivalu piva in burgerja, pa sem probal novo pivo in mi je bil res good, tako da sem
potem Sel pogledat njihov profil na Facebooku in sem jih dodal kot prijatelja, sem tudi
vseckal njihove slike in preko Facebooka sem jih tudi pohvalil. Potem sem pa Se na svojem
profilu objavil sliko s pivom te znamke. Tako da ni glih polovica, mesano, je osebne
narave in hkrati omenim $e znamko. To se v prihodnje $e lahko zgodi, sam bolj redko
verjetno, to sem prvi¢ naredil do sedaj. Se mi pa taksen nacin komunikacije zdi ok, saj sem
sam hotel sodelovati z njimi, niso oni silili vame.

Udelezenec 4: Vedno je drugacen pristop oziroma ti sam imas druga¢no misljenje, Ce si ti
prvi pristopil k blagovni znamki in ne ona k tebi. Je drug feeling. Ker sam hoc¢es sodelovati
z njo, sam si jo poiskal, to pomeni, da te zanima in da te bodo tudi nadaljnje reklame bolj
zanimale in potem tak$ne komunikacije ne tretira$ kot vsiljive.
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Moderatorka: Kaksno pa je vase mnenje o komunikaciji proizvajalcev alkoholnih
pija¢ preko druzbenih medijev? Ali se vam zdi primerna, vSeCna ali bi kaj
spremenili?

Udelezenec 1: Ne sledim temu sploh. Verjetno je taksna kot od drugih podjetij. Bi moral
malo pregledati profile njihove, sedaj na pamet ne bi to¢no vedel kaksna je. Ker me to
toliko ne zanima, ne sledim temu. Lahko bi rekel, da je taksna kot po tv-ju. Kaksne
reklame znajo biti dosti agresivne in zelo spodbujajo pitje. To potem ni kul. In bi morali
kaj ukreniti glede tega.

Udelezenec 4: Jaz tudi nisem opazil, izgleda, da nisem ciljna publika. Mogo¢e moram
malo ve¢ sodelovati z njimi, da bom potem dobil njihove reklame in novice. Do sedaj Se
nisem ni¢ zasledil, kar mi je kar malo ¢udno. Skoraj bi rekel, da nekaj ne delajo dobro, da
do mene niso prisle njihove reklame in da jih nisem nikjer zasledil. Bi se morali bolj
potruditi, o¢itno niso dosti aktivni in ne i§¢ejo novih ¢lanov oziroma nimajo dosti velikih
akcij, da bi jih opazili. Sigurno morajo to spremeniti, Facebook in te ostale stvari so glih
zato, da te ljudje v ¢im vecji meri ¢im hitreje opazijo. In podjetja bi temu morala posvecati
veliko ve¢ pozornosti.

UdeleZenec 1: Ja, samo ne pa preve¢ povecéati kampanje. Jih bi imel kmalu dosti, ¢e bi ti z
vseh strani nekaj vsiljevali.

UdeleZenec 4: Kaj pa vem, do sedaj me ni ni¢ motilo. Po moje, da me ne bi. Samo ja,
gledam samo nase a ne, za kaksne bolj dovzetne, so pa taksne stvari lahko velik problem.
Preve¢ reklam, preve¢ promoviranja alkohola, to ni dobro. Saj povsod govorijo, da je sedaj
V porastu.

UdeleZenec 1: Glih zato jaz mislim, da je ¢isto prav, da tega ni veliko in bi moralo tako
tudi ostati. Cim manj spodbujanja alkohola preko druzbenih omrezij in tudi preko drugih
kanalov.

Udelezenec 5: Po navadi imajo zelo dobre reklame ta alkoholna podjetja. Zanimive,
privlacne, da te potegnejo, da si jo pogledas do konca in si jo zapomnis. Sploh kak$ne tuje
znamke znajo zelo mikavno prikazati to. In potem se o tem govori, ¢e je reklama res dobra,
vsi jo poznajo in to je zelo dobro za njih. Je zelo vSe¢na komunikacija, primerna pa ne.
Alkohola naj se ne bi spodbujalo, sploh ne med mlajSimi. Dobre reklame pa to delajo,
zamika te, da bi ti isto pocel, kar dela tisti v reklami. Pri drugih izdelkih to ni problem, pri
alkoholu pa je. Jaz bi kar rekel, da bi mogoce morali jo malo omejiti, ne prikazovati tako
pogosto, da ni kar takoj dostopna in vidna vsem. Je le veliko mladoletnih oseb gor na
Facebooku, Instagramu.
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Udelezenec 2: Ne samo dobra, odli¢na je. Bi se moralo kar nekaj podjetij zgledovati po
njej. Ce lahko konkretno povem, poznam Heineken Twitter ra¢un, kjer je komunikacija res
odlicna. Odraza blagovno znamko in ne samega produkta. Dejansko ne promovirajo
alkohola, piva, ampak znamko Heineken. Kar je njihova misija. Vsi jo poznajo, pa
nobeden jim ni¢ ne more, saj ne promovirajo direktno piva, ampak vse ostale stvari, Ki so
povezane z njim. Omenjajo razlicne dogodke, akcije, kje sodelujejo, pri vseh glavnih
novicah in Sportnih dogodkih so zraven, recimo pri fuzbalu. Zelo zelo dobro. Kako je
primerno to, je pa druga zgodba. Meni se zdi primerno, saj ne piSejo direktno pij pivo in
bos car, ampak na drugacen nacin to skusajo prikazati. Meni se ne zdi Skodljivo toliko, je
pa res, da ne vem kako to vpliva na mlajSe osebe, ki s tem Se ne bi smele biti v stiku.
Starejsi pa bi nad seboj morali imeti toliko nadzora, da vedo kaj gledajo in kako bo to na
njih vplivalo. S tem, da bi taksna stran morala biti prepovedana za mlajse od 18 let, se jaz
¢isto strinjam. Mislim, da tudi druge ve¢je znamke alkohola delajo isto, ne govorijo to¢no
0 pitju in alkoholu, ampak na posreden nacin skusajo vplivati na nas, da si njihovo znamko
zapomnimo. In tudi res je, da imajo zelo dobre reklame in posnetke, preko YouTuba na
primer. Med boljSimi reklamami zagotovo, tudi veliko vlozijo v to, da so najboljsi.

Moderatorka: Kar prosim, Se vidva povejta svoje mnenje o tem.

Udelezenec 3: Enako kot velja za vsa ostala podjetja, se mi zdi dobra strategija za
doseganje potencialnih strank. V vecini primerov mi je vSe¢, se pa vidi razlika med
velikimi in majhnimi proizvajalci alkoholnih pija¢, kjer imajo veliki, kot na primer Ce
vzamemo domace znamke, kot sta Union in Lasko precej ve€ sredstev in boljSo strategijo
oglaSevanja preko druzbenih medijev kot mali proizvajalci na primer trenutno popularni
craft pivovarji. Reklame in spletna stran se ne morejo primerjati, prav tako ne kampanje na
druzbenih medijih za velika in majhna podjetja. Se mi pa ne zdi to ni¢ takega, ¢e se vsa
ostala podjetja lahko oglasujejo na vse mozne nac¢ine, nimam nic proti, ¢e se tudi alkoholna
podjetja oglaSujejo.

Udelezenec 6: Jaz nisem zasledil oziroma so o€itno redke. Bi moral iti na profil od
znamke, da bi videl to¢no kaksna je. Predvidevam, da je taksna kot od drugih podjetij,
objavljajo ¢im ve¢ stvari, imajo akcije, igre, karkoli samo da bi se jih ¢im bolj bralo in
poznalo. Saj vsi delujejo na enak nacin. Imajo pa velika podjetja zaradi ve¢ denarja boljse
objave, ker lahko naredijo res hude reklame in ja sigurno se tudi tej proizvajalci alkohola
trudijo imeti dobre reklame. Glede na to, da jih nisem zasledil, se mi zdi Cisto vSecna
komunikacija in je ne bi spreminjal.

Moderatorka: Ali ste kdaj sodelovali pri ustvarjanju uporabniske vsebine, ki je bila
povezana z alkoholnimi pijacami preko druzbenih medijev?

Udelezenec 6: Ne, jaz nisem. Ne z navadnimi podjetji, ne z alkoholnimi. Ko objavim slike
na Instagramu so osebne narave, niso povezane s podjetji. Ko kam grem objavim sliko,
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zato je tezko, da bi bil gor na sliki kaksen alkohol. Tudi preko njihovih strani ali pa
profilov nisem sodeloval. Se mi pa to ne zdi ni¢ takega, ¢e¢ kdo Zeli, naj sodeluje, saj po
navadi tudi delijo nagrade.

Udelezenec 5: Ne, sploh ne. Me ne zanima to, bolj ko bi sodeloval z njimi, bolj bi bili
potem vsiljivi, ve¢ bi vedeli 0 meni in bi mi $e bolj vsiljevali stvari, ki jih ne rabim. Enako
potem velja za alkoholna podjetja, z nobenimi se ne bi povezoval. Tudi sam ni¢ ne objavim
glih, tako da nikjer nisem nikoli omenjal nobenih podijetij.

Udelezenec 1: Ne. Se nocem udelezevati in sodelovati pri taksnih stvareh. To pomeni, da
¢e bi sodeloval z alkoholnimi podjetji, da na nekaks$en nacin spodbujam pitje, tega bi bilo
pa potrebno omejevati. Zato me to ne zanima in no¢em biti zraven.

UdelezZenec 3: Jaz pa sem. Kot sem Ze prej omenjal, sem objavil sliko s pivom, ¢e se temu
lahko re¢e sodelovanje s podjetjem. Pa potem sem isto podjetje dodal Se med stike. In sem
nekje napisal, kot pohvalo pa slike sem si ogledal. In jih malo povprasal tudi, kako jim gre
pa to. Zanimalo me je in mi je ¢isto v redu. Objave imajo vsake toliko ¢asa, jih pogledam.
Pa tudi ¢e bo $e kdaj kaj takega, bi z veseljem sodeloval z njimi, ¢e bi na primer imeli
kaksen natecaj. Mi to ni ni¢ takega. Se mi ne zdi vsiljivo, sploh ker sem jaz prvi navezal
stik. Tudi z reklamami me ni¢ ne utrujajo. Je pa to res majhna pivovarna, ki ima tedenske
objave in predvidevam, da sploh nima denarja za reklame in da tudi v prihodnosti ne bodo
silili vame. Ce pa bi se kaj takega zgodilo, bi jih pa zbrisal. Tega verjetno ne morem
primerjati, ¢e bi si izbral kaksen Haineken, ali kaj je ze eden omenjal, tam verjetno so
dnevne objave, novice in mogoce stvar postane bolj vsiljiva, ¢e si zelo aktiven z znamko.
V mojem primeru pa je bilo to bolj zaradi zabave in sploSnega zanimanja, ne neke
povezanosti z znamko ali da bi od tega kaj imel.

Udelezenec 4: Ne, zaenkrat nisem. Bom pa mogoée. Ce bi imel kaj ve¢ ¢asa, da bi se lahko
temu aktivno posvecal, potem bi se. Saj po navadi so te reklame zelo zanimive in tudi
sodelovanje ni nujno slabo. Je pa res, da bi morali paziti, da je vsaj malo primerno, saj
vseeno nocem, da bi se pa zacel alkohol na veliko trziti. In bi vsi hoteli sodelovati in biti
del takih iger, to je bilo potrebno paziti. Da ne gre predalec. Alkohol le ni samo zabava,
ampak za nekatere ima lahko resne posledice, ¢eprav se nam nekaterim ne zdi tako.

Udelezenec 6: Ja, samo kaj pa se lahko naredi. Saj ¢e bos ti sodeloval z njimi, drugi ne
bodo cutili posledic. Zato ker moras sam zase biti odgovoren.

Udelezenec 4: Ampak na podlagi tega, ¢e jaz sodelujem, pa $e ti, pa Se drugi, nas potem ful
sodeluje s podjetjem, ki proizvaja alkohol. Potem to postane popularno in hocejo Vvsi
sodelovati a ne. Zato ni dobro, da se alkohol spodbuja na veliko.

Udelezenec 6: Cisto odvisno kako gledas, samo meni se to ne zdi sporno.
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Udelezenec 2: No, vseeno za mladoletnike to ne bi smelo biti dovoljeno.

Udelezenec 6: Ja, to se strinjam, za otroke bi moralo biti prepovedano, odrasli pa naj bi
vedeli kaj delajo.

Udelezenec 2: Jaz bi samo Se dodal tukaj, da tudi nisem sodeloval Se. Imam nekaj podjetji
med stiki, alkoholnih pa nimam. Sicer poznam kako komunicirajo, nisem se pa udeleZeval
nicesar kar ponujajo, vem, da imajo zelo veliko razli¢nih nagradnih iger, ampak nisem tega
intenzivno spremljal in tudi nisem sodeloval pri tem.

Moderatorka: Ali ste kdaj sodelovali pri nagradnih igrah in tekmovanjih, ki jih
preko druzbenih medijev objavljajo proizvajalci alkoholnih pijac?

UdeleZenec 2: No, jaz sem ze odgovoril. Ne. Je pa veliko tega, to pa vem. Pa vem, da so
tudi privlaéne nagrade. Ce se prav spomnim je Haineken, ki je dosti povezan s fuzbalom,
imel zanimive igre, da si za nagrado lahko zadel vstopnice za tekmo. To je zelo mamljivo
in veina bi igrala to zaradi nagrade. Verjetno, ¢e bom Se kdaj zasledil taksno ponudbo,
bom tudi jaz sodeloval, je nagrada res dobra. Pa tudi imajo res odli¢no komunikacijo, ki se
mi ne zdi sporna, je sicer posredna, malo po ovinkih, ampak vsi vemo, da prodajajo in
oglasujejo alkohol, tudi ¢e probajo to skriti.

UdeleZenec 1: Ne, nikoli. Nisem, niti ne bi. Niso mi primerne taksne stvari, da se potem ful
folka tega udelezuje samo zaradi na primer nagrade. Je pa res, mamljive nagrade, dobis§
veliko zanimanja, vsi govorijo o tem, vsi ¢akajo kdo bo dobil nagrado, itak podjetjem se to
splaca ful.

UdeleZenec 4: Ne. Sploh nisem opazil, da je toliko tega. Bi moral to bolj spremljati. Razen
reklam nisem ni¢ videl, pa poleg tega sploh nisem videl reklam za alkohol glih na
Facebooku. Moral bi iti na njihove profile, to pa nisem sel.

UdeleZenec 5: Ne, nisem. Me ne zanima to. Ze tako nisem aktiven, tako da bi prej druge
stvari zacel delat kot pa izpolnjeval nekaksne vprasalnike in reseval kvize. Preve¢ Casa,
raje za drugimi stvarmi brskam.

Udelezenec 6: Tud jaz nisem. Mogoce pa bom kdaj, tega ne izklju¢ujem. Sam do sedaj pa
nisem, kaksne igrce rad igram, samo ne povezane s podjetji, te so po navadi Cisto bedne.

Tako da ¢e bi bilo kaj zanimivega, potem bi ja.

Udelezenec 3: Bi recimo, sicer nisem dovolj aktiven, redko kaj objavim, bolj izjema kot
pravilo, razen tisto, ko sem prej omenil. Pregledujem Ze, ampak vseeno sam od sebe Se
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nisem zasledil nagradnih iger, ko grem na svoj profil gor. Ce bi me zadeva zelo interesirala
in bi jo opazil, potem pa bi verjetno.

Moderatorka: Kako bi sprejeli komunikacijo podjetja BRU KRU d.o.0. (to je
novonastala mikropivovarna) preko druzbenih medijev? (Udeleienci si ogledajo
spletno stran podjetja BRU KRU d.o0.0. in Facebook profil z objavami).

Udelezenec 5: Spletna stran se mi zdi ok, tudi komunikacija na splo$no se mi zdi v redu.
Zelo sem zadovoljen, ker imajo ¢e nisi plus 18 prosim ne nadaljuj. Vem, da verjetno ni
uc¢inkovito, vsak lahko da, da je Ze 18 let star, samo kaj pa naj, to je internet, tukaj se
taksnih stvari bolj strogo ocitno ne da preverjati. Barve spletne strani so mi vse¢, slike bi
lahko bile malo bolj obdelane oziroma pivo posneto na bolj zanimivih mestih. Informacij
se mi zdi dovolj. A pise kje se kupi?

Moderatorka: Ja, na spletni strani so objavljena prodajna mesta.

Udelezenec 5: Aha, to more biti, da se ve, kje se ga lahko dobi. Facebook je pa tako no,
lanko bi bilo boljse. Ni me preveg pritegnilo, premalo objav, ni ni¢ posebnega. Ce bi bili
moja favourite znamka na splosno, bi Zelel bolj intenzivno komunikacijo in bolj posebno,
da se razlikuje od drugih. V smislu, da bi si Zelel veckrat obiskati profil in bi me zanimal,
kaj bodo naslednji¢ objavili. Vidim, da je pa podjetje majhno, tako da so taka pri¢akovanja
pri majhnih podjetjih po navadi nerealna.

UdeleZenec 6: Pozitivna komunikacija izgleda na prvi pogled. Pa saj je vsaka novost
dobrodosla, Se posebej ¢e je prikazana in dana v javnost na zanimiv na¢in. Tako da spletna
stran se mi zdi super, je pa zelo dobro, da imas stik s sledilci na Facebooku ali Instagramu.
Vidim, da so odzivni in redno objavljajo slike, objave, evente, novicke. To je fajn, s
sledilci se moras povezati in redno objavljati stvari. Pozitivno se mi zdi, da so na festivalih
in to objavijo, ves kako jih najdes in kje so. Tako spletna stran kot profil se mi zdita
prikazana na zanimiv nacin, komunikacija je redna, aktivna, nobenih vsiljivih stvari ni
zaznati. Men se zdi vse ok in bi sprejel to.

Udelezenec 3: Sprejemam pozitivno, spletna stran je pregledna in preprosta, kar mi je vsec.
Informacije so lepo prikazane, po zavihkih, skratka pregledno. Na Facebooku pa bi lahko
bili bolj aktivni, saj vidim, da nimajo prav veliko objav, drugace pa se mi zdi ok. Zelo mi
je vsec, ¢e podjetja poleg druzbenih medijev uporabljajo tudi uradno spletno stran, kar se
pri majhnih podjetjih pogosto ne dogaja veé, verjetno zaradi stroskov, medtem ko so
druzbena omrezja zastonj. Tudi ok mi je, da imajo tisto omejitev glede starosti, preko
Facebooka tega ne mores imeti, ampak vsaj pri spletni strani se opazi. Predlagam jim, da
ostane tako kot je spletna stran, Facebook pa morajo malo posodobiti in se kako bi rekel,
ve¢ druziti s svojimi kupCi.
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Udelezenec 1: Hm, ¢isto zmerna komunikacija. Ni¢ posebnega, sicer jaz tega ne
spodbujam, ampak ¢e imajo lahko vsa ostala podjetja, imajo lahko tudi oni. Ta starostna
omejitev je pa brezveze, to nikakor ni u¢inkovito, to je samo zato, da delas kao po pravilih
in to je vse. Zaradi tega ne bo nobeden manj $el na spletno stran. Ce pa samo komentiram
spletno stran, je pa zelo vSe€na, ne pretiravajo, kar mi je vSe¢. Lahko bi bila Se kak$na
slikica. Facebook je malo slabsi, tudi komunikacija se izgubi, ¢e nisi toliko aktiven. Ce
zelijo pritegniti ve¢ obiskovalcev, potem morajo profil prenoviti, dati kakSno zanimivo
objavo, posnetek, sliko. Kaksen ske¢ ali zgodbo, to imajo ljudje radi.

UdeleZenec 2: Ce me vsebina in produkt zanimata, potem sprejmem in spremljam. V tem
primeru me ne zanimata ful, ampak ¢e gledamo samo komunikacijo je Cisto povprecna.
Ker malo bolj poznam druge spletne strani podjetij, se mi ta ne zdi ni¢ posebnega. Enako
velja za Facebook profil in komunikacijo preko njega. Je pa to mikro podjetje, zato je to za
pric¢akovati. Dobre spletne strani in komunikacija je mozna samo, ¢e ima$ za to veliko
ekipo in v to veliko vlagas, kar si pa mikro podjetja ne morejo privosciti. S tega vidika pa
lahko re¢em, da je ok, pri spletni strani so se zelo potrudili, pri Faceboooku pa bi morali
biti bolj zanimivi in ve¢ objavljati. Brez da bi veliko investirali, se preko Facebooka da
doseci lepe rezultate pri kupcih in zato bi morali malo bolje splanirati komunikacijo preko
Facebooka.

Udelezenec 4: Bi sprejel komunikacijo, ¢e niso glih Zgane pijae. Mikropivovarji so mi
kul. Sedaj je to v porastu in je moderno, ampak mi je ok. To so majhne skupine, ki probajo
iz ni¢ narediti nekaj. Spletna stran mi je vSe¢, moderna, izve$ kar rabis, kar naj nadaljujejo
v tej smeri. Kaksne videospote lahko posnamejo, bi bilo e boljse. Profil je pa premalo
opazen, jaz bi ga spregledal, Sel mimo njega. Tudi ne bi se vrnil nazaj, ker me ni ni¢
pritegnilo zaradi ¢esar bi se potem vrnil. Vidi se, da se trudijo komunicirati, verjetno Se
nimajo dovolj izkusenj. Skratka na Facebooku moras biti zelo aktiven, skoraj ze vsiljiv, ¢e
ne se te ne opazi v mnozici. Najti moras nekaj s ¢imer izstopas iz povpreéja, naj si bodo to
slike, posnetki, objave, igre, karkoli samo da se ne zlije§ z okolico.

Moderatorka: Ali se vam zdi to primeren nac¢in komunikacije in bi to spodbujali?

UdeleZenec 2: Da je primeren naéin, spodbujanje pa odvisno od zanimanja za produkt. Ce
pogledamo ima danes vsak dostop do interneta, vsak ima ze pametni telefon ali tablico, na
Facebooku je ogromno ljudi prijavljenih, zato je ne samo primerno, ampak nujno, da se
oglasujejo preko druzbenih medijev. Danes se televizije skoraj ne gleda ve¢, vsaj mladi ne,
zato Ce te ni na Facebooku skoraj ne obstajas. In podjetja delajo vse, da ¢im ve¢ ljudi kupi
njihov izdelek, sploh je pa oglasevanje preko Facebooka zelo poceni. Tudi preko Twitterja.
Ce bi pa prav spodbujal, je pa malo bolj zapleteno. Naéeloma bi, samo glede na to, da gre
za pivo, mogoc¢e malo manj. Ker mogoce vseeno ni dobro, da se spodbuja komunikacija
povezana z alkoholom v veliki meri.
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Udelezenec 6: Ja, meni je primerno. Spletna stran je ok, profil je tudi ok. Vsiljivosti ni
zaznati, tudi neke negativne ali neprimerne komunikacije nisem opazil. Je pa pa¢ njihov
izdelek pivo, zato je logi¢no, da prodajajo pivo in trZijo pivo. Jaz v tem ne vidim ni¢
spornega, ¢e je to dovoljeno, se lahko podjetja oglasujejo kjer zelijo. Bolj bi me motilo v
smislu, ¢e bi prikazovali oglase, kako se popiva ali slike, to je pa neprimerno in bi
pomenilo, da nimajo nobene druzbene odgovornosti. Tega pa tukaj nisem zaznal, zato bi
njihovo komunikacijo tudi Se naprej spodbujal.

UdeleZenec 5: Ja recimo, da bi. Ne glih z najvedjim navdu$enjem, ampak bi. Ce lahko
drugi, lahko tudi oni. Bi bil pa bolj za to, da se postavijo stroZje omejitve, da se tezje pride
v stik z alkoholom. Dokler pa se ravnajo po pravilih pa je to primerno. To sem Ze prej
omenil, da so o€itno nekakSne omejitve, samo ne izgledajo ucinkovite, to bi morali pa
drugi poskrbeti. Samo podjetje nima kaj tukaj, razen da proba biti ¢im bolj v skladu z njimi
in se po njih ravnati. Se bolje je, da upostevajo malo bolj strogo kot ohlapno. Drugaée pa je
njihova komunikacija, kar sem videl na spletni strani in Facebook profilu primerna.

Udelezenec 3: Meni se to zdi primeren nacin oglasevanja in spodbujam, da uporabljajo
socialne medije $e v vecji meri. Sploh majhna podjetja, ki nimajo druge moznosti. Glede
reklam mi niso zgledali vsiljivi, zato me ne bi motili. Glede tega, da je pa to alkohol, pa
nima$ kaj. Edino kar lahko naredijo je, da ga Cisto prepovejo. Dokler se pa lahko
komunicira preko teh socialnih medijev pa naj. Moras biti resen, pozoren in primeren in s
tem ni ni¢ narobe, zato bi jih spodbujal, naj probajo biti ¢im bolj aktivni in Se v vecji meri
sodelovati s svojimi kupci.

Udelezenec 4: Ja, mikropivovarji so mi kul, zato bi jih spodbujal, da se prodajajo in so v
porastu. Kar sem zasledil, je bila tudi komunikacija primerna, v§ecna, sicer ni¢ posebnega,
definitivno pa niti malo vsiljiva. Tukaj morajo se malo delati, da jim bo bolje $lo.

UdeleZenec 1: Jaz bi pa rekel, da je to poceni promocija. In se mi ne zdi primerno, ker sem
proti spodbujanju prodaje alkohola. Tudi tista omejitev je brezvezna, saj lahko v resnici
mladoletna oseba $e vedno pride na spletno stran. Tako da ne pomaga. Ce se tega ne da
drugace omejiti, bi morali vsaj zmanjSati oglasevanje velikih proizvajalcev alkohola. Sem
videl tudi veliko neprimernih oglasov po televiziji glede alkohola, zato se mi tudi preko
druzbenih medijev ne zdi primerno, da se taksne stvari lahko objavlja. Sedaj pri njih to¢no
tega nisem videl, ker so premajhni za to verjetno, ampak v prihodnosti pa se lahko taksna
komunikacija z alkoholom tako razpase, da tega ne bi zelel spodbujati Se bolj.
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Moderatorka: Bi dodali podjetje BRU KRU d.o.0. kot svojega prijatelja na druzbenih
Mmedijih in se udelezevali njihovih nagradnih iger in tekmovanj preko druzbenih
medijev?

Udelezenec 5: Ne, ne bi. Niti kot prijatelja, niti ne bi se udelezeval iger ali tekmovanj.
Imam zelo malo podjetij med prijatelji, to so tista, ki me res zanimajo in katere izdelke Ze
imam ali jih zelim imeti, v povezavi z alkoholom pa ne zelim sodelovati ali imeti stik z
njimi.

Udelezenec 1: Enako pri meni. Ne bi jih dodal, Ze tako nisem aktiven, jim ne bi niti
koristilo, da imajo neaktivnega kupca. Poleg tega sem proti tetkmovanjem, ki so povezana z
alkoholom in ne bi sodeloval v njih. Tudi iger ne bi igral.

Udelezenec 6: Jaz pa bi dodal. Glede na to, da mi je komunikacija ¢isto ok, ne vidim
nobene negativne druge stvari, ¢e bi to pivovarno imel kot prijatelja. Pa tudi tekmovanj bi
se udelezil, sploh ¢e bi bila dobra nagrada. Igre pa verjetno ne, ker so po navadi igre
povezane s podjetji bolj dolgogasne in so namenjene dodatni reklami. Ce te kaj zatne
motiti, pa jih tako ali tako lahko odstranis.

Udelezenec 2: Jaz jih sicer ne bi dodal, mi ne zvenijo tako zanimivi. Da bi jutri Sel Se
enkrat na njihov profil in pregledal objave. Drugae mi pa to ni sporno, da ne bi zaradi
tega, ker je to pivo oziroma alkohol. No nagradne igre pa bi se mogoce udelezil, odvisno,
kaj bi bilo treba narediti in koliko ¢asa bi ti vzelo to.

Udelezenec 3: Jaz kot ljubitelj piva, definitivno. Glede na to, da sem pred kratkim dodal Ze
eno pivovarno, s katero imam dober obcutek, bom verjetno kmalu dodal Se kaksSno. Sicer
bolj po redko potem hodim gor in gledam kaj to¢no objavljajo, samo ¢e bi mi bilo
zanimivo, potem pa definitivno. UdeleZil bi se tudi nagradnih iger, ¢e bi bile kratke in ne bi
izpostavljal osebnih podatkov in ¢e bi jih sploh opazil.

Udelezenec 4: Jaz bi jih dodal samo v primeru, ¢e bi glih koga poznal, drugace pa ne, ker
je preve¢ tega. Imas kar naenkrat lahko toliko teh podjetij med prijatelji, da je preve¢. Kot
prijatelje bolj dodam tista podjetja, ki jih dobro poznam, da vem, da bom veckrat kupil
izdelke od njih, drazje stvari, ne pa podjetja, ki imajo stvari za vsakodnevno rabo, pac
hrana in pijaca in to. Mislim, da tudi ne bi sodeloval, ze zato, ker se mi ne zdi vredno
zapravljati Casa s tak§nimi igrami.

Moderatorka: Ali poznate zakonske omejitve, ki veljajo glede komunikacije
alkoholnih pija¢ oziroma glede oglaSevanja alkoholnih pija¢? Kdor jih pozna, ali se
vam zdijo preohlapne, premile? Mogoce moralno sporne?

Udelezenec 1: Ne, jaz nisem seznanjen s to tematiko.
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Udelezenec 4: Pojma nimam, vem, da neki Minister opozarja pise gor, to je pa vse.
Udelezenec 2: Jaz ne poznam.

Udelezenec 5: Ne bi vedel.

Udelezenec 6: Da, jaz poznam. Res je, da alkohol skoduje zdravju, vendar je pitje alkohola
odlocitev odraslega ¢loveka, mladoletni itak ne bi smeli piti in kupovati alkohola, tako da
vsak ¢lovek sam nosi posledice svoje odloc¢itve. Tudi ¢e so zakonske omejitve glede
komunikacije alkoholnih pija¢, to ne bo ustavilo ljudi, ki bi Zeleli piti. Tako da se mi zdi,
po eni strani prav da obstajajo, po drugi strani sem pa tudi za, da podjetja delajo svoje
reklame, taksne kot jih Zelijo in kolikor si jih Zelijo.

UdeleZenec 3: Naceloma poznam zakonske omejitve in zdijo se mi ¢isto dovolj striktne, v
nekaterih pogledih celo prevec. Govorim predvsem o televiziji in plakatih, ne vem pa
tocno kako je zakonsko urejeno oglasevanje preko druzbenih medijev, ¢e je enako ali ne.
Samo oglasevanje se mi ne zdi moralno sporno, razen v primerih, kjer bi podjetja
nagovarjala tono izbrano skupino ljudi na primer mladostnike ali odvisnike oziroma
prikazovala alkohol kot kul stvar, nekaj kar mora$ piti, da bo§ boljsi, bolj zdrav, bolj kul.
Te stvari pa so itak prepovedane z zakonom.

Moderatorka: Da Se preostalim razlozim, kaksSne so omejitve, da boste lahko podali
svoje mnenje. Ce vam jih nekaj naStejem, in sicer te ki omejujejo tradicionalne
medije kot so televizija in tiskani oglasi. Na primer ne sme se spodbujati ¢ezmerne
porabe alkohola ali prikazovati pozitivnhe povezave med pitjem alkohola in uspehom v
Zivljenju, ne sme se prikazovati oseb mlajsih od 25 let, ne sme se vkljuc¢evati simbolov,
podob, junakov iz risanih filmov in vsebovati mora opozorilo minister za zdravje
opozarja uZivanje alkohola lahko §koduje zdravju. Kako se vam zdijo, preohlapne ali
dovolj stroge?

Udelezenec 1: Aha, v takem smislu so dovolj stroge. Da se ne sme spodbujati pitja in ga
prikazovati kot nekaj dobrega. Zame je bolj problem v drugi smeri, ker ga Se vedno lahko
vidi mladoletna oseba, ne glede na to, da ni specifi¢no prikazan alkohol. Posredno potem
oglaSujejo. V tem primeru je oglaSevanje alkohola sporno, in tudi ¢e so stroge omejitve, Se
vedno niso dovolj, bolj$a bi bila prepoved.

Udelezenec 2: Slisi e dovolj strogo. Verjetno pa ni glih, ¢e ne bi se podjetja pritoZevala.
Tako pa ni slisati nobenih pripomb s strani podjetji alkoholnih pija¢, no vsaj jaz jih nisem
zasledil. Tako da mislim, da so se kar znasSla in oglaSujejo svoje pijace kot jih ho¢ejo. S
tega vidika ne bi Skodovalo, ¢e bi bila Se strozja.
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Udelezenec 6: Samo to potem ni fer, ker se ostala podjetja pa lahko oglasujejo na
kakrsenkoli hocejo nacin, samo alkoholna se ne smejo. Saj tudi druge reklame niso
primerne, na primer ko se skoraj naga baba zvija okoli in je vse usmerjeno v seksualnost.
To je enako in Ce te stvari niso prepovedane pri drugih podjetjih, potem ne more§ vsega
prepovedati za alkoholne pijace. Dvomim, da ¢e bo manj reklam, da bo manj pitja
alkohola.

Udelezenec 2: Vseeno bi se brez nadzora Se bolj to razpaslo, bi pa tudi morali vso ostalo
neprimerno vsebino malo cenzurirati.

Udelezenec 4: Ja, je srednje strogo. Vedno lahko naredis Se bolj stroge omejitve. Bolj me
interesira, ¢e kdo pregleduje ali so reklame in komunikacija res v skladu s temi pravili.
Nisem slisal, da bi bile kdaj polemike na to temo.

Udelezenec 5: Meni se tudi zdi, da se samo slisijo stroge, v resnici pa niso tako. Kot vem
sem ze zasledil neprimerne reklame po televiziji, se pa ne spomnim ali je bilo na naSem
kanalu ali na kaksnem tujem in tudi ne vem za katero podjetje se je §lo.

Moderatorka: KakSno pa je vaSe mnenje glede upoStevanja zakonskih omejitev? Se
vam zdi, da jih proizvajalci alkoholnih pija¢ upostevajo?

UdelezZenec 2: Mislim, da ja. Saj so kazni, tako da izvajajo nekaksen nadzor, kolikor ga pac
morajo. Da bi pa prav iskali in preucevali reklame in vse kar delajo podjetja, to pa mocno
dvomim. Mislim, da je taksen povprecen nadzor, enako kot ga izvajajo pri vseh ostalih
stvareh. Bi se moral pa povecati, definitivno bi lahko bil bolj strog nadzor na vseh
podro¢jih, tudi v zvezi z oglaSevanjem alkoholnih pijac.

UdeleZenec 6: Verjetno jih zaradi kazni. Sklepam, da je tukaj nadzor, v kaks$ni meri in
kako ucinkovit pa ne vem.

Udelezenec 3: Jaz sicer mislim, da se proizvajalci nekako drzijo zakonskih omejitev,
vendar vedno hodijo po robu, definitivno vsi oglasujejo z namenom povecanja dobicka,
torej to pomeni povecanje prodaje in torej v teh primerih alkohola. Lep primer se mi zdi,
zadnja epidemija Unionovih reklam Zivjo Zivljenje, Zivjo Nefiltrirano, ker se mi zdi, da
vse skupaj poteka na meji med tem, ali res oglasujejo samo blagovno znamko ali je v
reklamah precej o€itno prikazano kako kul je nov Union. Se mi pa zdi, da je to itak
problem vecjih proizvajalcev, saj manjsi nimajo dovolj denarnih sredstev.

Udelezenec 5: To je to, skrivno oglasevanje. Ker v bistvu ne oglasujejo glih piva, ampak
nekako skrito ga umestijo v komunikacijo, da dejansko vsak ve, o ¢em se gre reklama. Ni
pa glih izpostavljeno. Tukaj se ne da nadzora vzpostaviti, to je subjektivno. En to
spregleda, drugemu se pa ne zdi tako malenkostno in se mu zdi to Zze spodbujanje alkohola.
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Jaz bi se strinjal s tem, da je ta skrit nacin bolj skodljiv kot odprta komunikacija, ker se
delas da delas po pravilih, a samo i$¢e$ luknje, kako ti ne bo potrebno upostevati zakona.

Udelezenec 3: Ja, to delajo vse velike firme, ker imajo veliko sredstev in si tak$ne stvari
lahko privoscijo.

Udelezenec 2: Na podoben naéin igra tudi Haineken, saj promovira nogomet. Vsi vemo, da
se zraven nogometa pije pivo. Logi¢no vsak poveze nogomet s pivom in posledi¢no s
Hainekenom. Njim gre zelo dobro komunikacija, da nikoli ne prestopijo praga in so vedno
v skladu z omejitvami, katerimi morajo biti, a v resnici ves ¢as oglasujejo alkohol. Zame to
ni problem, jaz to jemljem drugace, ima pa lahko negativne posledice za dolo¢ene skupine
ljudi, med njimi so mladoletni in tisti, ki so nagnjeni k alkoholizmu.

Udelezenec 1: Tako na pol. Lahko bi bolj. Prvi¢ niso glih najbolj stroge, drugi¢ nekaj na
pol jih upostevajo, tako da na koncu pridemo do tega, da vse skupaj sploh ni u¢inkovito in
bi moralo biti veliko strozje.

UdeleZenec 4: Meni se zdi, da sicer morajo upostevati pravila, ne mores mimo njih.
Ampak se jim pa lahko dobro prilagajas in jih izkoristi§ sebi v prid. Nadzor bi moral biti
strog in ¢e bi se povecale kazni, bi mogoce kaksno podjetje dvakrat premislilo predno bi
spustili v eter kaksno reklamo, ki spodbuja pitje alkohola.

Moderatorka: Kako se vam pa zdi, da so te omejitve primerne za druzZbene medije?
Se jih proizvajalci alkoholnih pija¢ drZijo in jih upoStevajo?

Udelezenec 1: Ne, nikakor niso primerne. Kako pa lahko preko Facebooka karkoli
nadzorujeS. A jih kdo preverja, kaj objavljajo, mo¢no dvomim. Bi priSlo kaj v medije.
Preko Facebooka podjetja lahko delajo kar hoc¢ejo, nobenega nadzora ni¢. Objavijo lahko
karkoli, tudi reklame, ki spodbujajo pitje alkohola. Meni izgleda, da so te omejitve in
celotni nadzor zastareli, to je mogoce delovalo vcasih, sedaj ko je prisla pa moderna
tehnologija pa to ne deluje ve€. Se pravi nujna bi bila posodobitev pravil in dolocitev kako
se to nadzoruje preko druzbenih medijev, kdo pregleduje komunikacijo podjetij in kakSne
so sploh kazni. Preko druzbenih medijev, kjer se informacije in novice delijo tako hitro, je
to res nujno in more biti strog nadzor.

Udelezenec 3: Jaz tudi mislim, da niso primerne. Saj kot vidimo tudi preko televizije ne
upostevajo vsi pravil, preko Facebooka se jih pa Se lazje in hitreje krsi. Je pa res tezko
uvesti nadzor nad tem. Ni $ans. Podjetje lahko tudi na drugacen prikrit na¢in spodbuja pitje
alkohola, sploh preko druzbenih medijev. Se najde veliko razli¢nih nacinov, kako se to da
delati. Torej morali bi postaviti neke standarde, kako se to lahko dela in kako ne. Saj ¢e ni
trdnih pravil, kako naj jih podjetja upostevajo, potem ni ¢udno, da jih ne in da so se znajdli
ter oglasujejo na vse mogoce nacine.
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Udelezenec 5: Meni se ve¢ji problem kot to zdijo posamezniki. Saj ti lahko podjetju reces,
ej tega pa ne smete, pravila to taka pa taka. Sam sedaj pa ti prepre¢i enemu posamezniku,
ki je objavil sliko piva, pa recimo Haineken, ker se je glih omenjal Ze in napiSe zraven
najboljse pivo, dajte ga vsi probati, kdor ga pije je car, nekaj v tem smislu. Pa imamo
objavo, ¢isto neprimerno. Spodbujanje pitja. Sedaj naj pa kdo to preprec¢i. Mislim, da se
tega me more omejiti ali pa nadzorovati, to ni dovoljeno, posamezniki lahko objavljajo kar
hocejo. In to je velikanska prednost, ¢e pogledamo z vidika podjetja. Zastonj reklama in to
ful dobra. En je kupil njihov pivo in rekel, da je najboljsi. Vsi drugi ga pa hoc¢ejo probati in
posnemati. Pa mislim, da je problem predvsem pri mlajsih, ki se morajo Se dokazovati,
odrasli niso tako problematicni.

UdelezZenec 3: Ja, jaz se s tem tudi strinjam, taksnih stvari se ne da omejiti in jih je veliko
ve¢ kot same komunikacije podjetja s kupci. S tem se bodo morali ukvarjati v prihodnosti,
kako zmanjSati tak$ne objave.

UdeleZenec 6: Jaz vseeno mislim, da je to stvar posameznika, mene to ne moti, tudi ne
padam na taksne stvari. Mene objava enega ¢loveka ne bi spodbudila, da spijem nekaj, ¢e
tega ze tako in tako no¢em. Vsak more vedeti, kaj dela in nositi odgovornost ter posledice
za to. Meni se zdi, ¢e podjetja upostevajo tiste omejitve, ki so bile navedene, niso ni¢ kriva
in lahko oglaSujejo kot hocejo, tako kot druga podjetja, samo da so v skladu s pravili, Ki
pac¢ za njih veljajo. To da povecajo nadzor pri komunikaciji preko Facebooka, se pa
strinjam. Nadzora pri spletnih aktivnostih ni nikoli dovolj.

Udelezenec 5: Samo ne glede na to, mladoletna oseba lahko na taksen nacin pride v stik z
alkoholom in za¢ne razmisljati, da je to ok. Zato bi morali preko Facebooka najti nacin, da
to zelo omejijo. Ali bi pa posamezniki morali malo paziti, kaj objavljajo.

UdeleZenec 2: Posamezniki nikoli ne bodo pazili. Sploh pa ne taksni, ki to objavljajo.
Skoraj mislim, da za internet ni reSitve. Tukaj se nadzora ne da vzpostaviti, vsaj ne na
naéin, ki bi dovoljeval svobodo pisanja, hkrati pa bi omejeval neprimerne objave. Ce bi
zaceli s cenzuro, je to nemogoce. Verjetno jih podjetja uposStevajo sama, malo grejo tudi
preko njih, ve¢inoma se jim pa smeji, ko imajo lahko toliko zastonj reklame. Predvidevam,
da na skriti nac¢in to tudi spodbujajo, objavljanje posameznikov. Sicer podjetji ne morem
kriviti, saj delujejo v skladu s pravili, ki preko interneta ne delujejo, ampak je potrebno
postaviti nova pravila. Vsaj kaksna, ki bi to malo bolj preprecevala.

UdeleZenec 4: Tako je, nova pravila bi morala biti na druZbene medije. Logi¢no, da ne
morajo enaka pravila veljati za televizijo in internet, ¢e smo $li pri tem naprej, moramo
tudi pri pravilih iti naprej. Postaviti nova, ki bi veljala za objave na Facebooku. Potrebno bi
jih bilo spraviti pod kontrolo in uvesti mehanizme, neka;j jih je Ze, samo bi bilo potrebno
uvesti nova ali pa povecati kazni in jih bolj strogo razdeljevati. Recimo tudi posameznike
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bi se lahko na bolj vidnih mestih in bolj pozorno in pogosto opozarjalo, kakSna
komunikacija je zazelena in primerna. Da se morajo vsi ravnati ¢im bolj odgovorno.
Sigurno bi vsaj malo pomagalo in bi kdo premislil, predno bi kaj objavil. Ve¢inoma se
ljudje sploh ne zavedajo posledic svojih objav, ¢e jih na to nobeden ne opozori.
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