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UuvOoD

Finanéne institucije so v danasnji ekonomiji pod visokim pritiskom, kako biti ¢imbolj uspesen
in konkurencen (Gorgen, 2002). Moderni mediji, kot je internet, so ustvarili nove izzive za
finan¢no panogo. Nov koncept poslovanja, sprememba v tehnoloski naprednosti kupcev
(Davis, 2006) in povecano Stevilo novih konkurentov, ki stopajo na trg, med drugim tudi
neodvisni financni svetovalci, so spremenili poslovni model financne panoge. Financne
institucije lahko na domacem trgu povecajo prodajo tako, da razumejo potrebe in zelje svojih
kupcev ter nenehno ponujajo proizvode, Ki izpolnjujejo potrebe in Zelje (Bergsick &
Kolesnikova, 2009).

Globalne finan¢ne skupnosti §tejejo danasnje druzbene medije in Splet 2.0 (angl. Web 2.0) kot
»naslednje mejnike« v evoluciji korporativnih informacij in njihovih analiz. Chu in Xu sta
leta 2009 izdelala anketo na podlagi 1.718 dokumentiranih dejstev o Spletu 2.0, da bi lahko
raziskala razseznosti in znacilnosti o nastajajocem podro¢ju. Na podlagi njunih odkritij je
uporabnost tehnologije Splet 2.0 glavna znacilnost nove paradigme. Dinamika, interakcija,
sodelovanje, udelezba in zaupanje so glavni koncepti. Razvoj Spleta 2.0, skupaj z razvojem
spletnih druzbenih omrezij in z virtualnimi skupnostmi, omogoca ustvarjanje prostora, kjer se
ljudje skupaj ucijo in delijo svoje izkusnje (Elia, Margherita, & Taurin, 2009).

Uporabniki Spleta 2.0 in spletnih druzbenih omreZij ne potrebujejo posebnega znanja, da bi
lahko prisostvovali v njih. S tem smo prica tehnoloski demokratizaciji. To pomeni, da lahko
podjetja izkoristijo evolucijo spleta in tako omogoc¢ajo pretok informacij, ki so podrobne in
nadvse Kkoristne za uporabnike. Uporabnikom dovoljujejo, da so soudelezeni. Ko bodo
podjetja sprejela dvosmerno komunikacijo, bodo morala dati na stran trenutni model
enosmerne komunikacije — od podjetja k uporabniku in olajsati pretok ve¢ smernih tokov med
javnimi ali zasebnimi interesnimi skupinami (delnicarji, zaposleni, uporabniki, dobavitelji,
konkurenca, lokalne skupnosti) (Bonson & Flores, 2011).

Spletna druzbena omrezja so nove platforme, ki omogoc¢ajo izmenjavo osebnih in poslovnih
informacij prek besedil, slik, videov, animacij. S tem uporabnikom dovoljujejo, da s
sodelovanjem pripomorejo k novim razpravam na forumih (angl. forums) in posebnih mestih
za trzenje. Facebook in MySpace sta namenjena sploSnemu oblikovanju omrezij, medtem ko
lahko recemo, da je LinkedIn namenjen poslovnim mrezam. Vecina platform uporabnikom
omogoca interakcijo iz ene platforme k drugi platformi. Uporabnik lahko ustvari YouTube
kanal in Facebook stran in nato ustvari povezave ali vkljuc¢i gradivo s spletne strani podjetja.
Twitter predstavlja mesanico razli¢nih funkcij (Bonso'n & Flores, 2011).

V magistrskem delu Zelim predstaviti osnovne teoreti¢ne opredelitve koncepta spletnih
druzbenih omrezij s poudarkom na druzbenem omrezju Facebook, ki velja za eno najbolj
obiskanih druzbenih omrezij na spletu. Facebook ima 1.155 milijonov mese¢no aktivnih
uporabnikov na dan 30. 6. 2013 (Statistika Facebooka, 2013). Zaradi velike obiskanosti
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omrezje predstavlja poslovno moznost tudi za finan¢ne institucije. Predstavila bom razvoj
spletnih druzbenih omreZij, opredelila spletne skupnosti in njihov pomen v druzbenih medijih.
Podrobneje bom opredelila uporabo spletnih druzbenih omrezij v poslovne namene ter trzenje
v finanénih institucijah. Predstavila bom tudi znacilnosti Facebooka, motivacijo uporabnikov
in nacin vedenja uporabnikov ter odnos med finan¢nimi institucijami in uporabniki
Facebooka.

7 empiri¢no raziskavo se bom usmerila v videnja in mnenja uporabnikov druzbenega omreZja
Facebook o nastopu finan¢nih institucij na druzbenem omrezju Facebook. Na podlagi
empiri¢nih ugotovitev bom raziskala, kakSen je odnos uporabnikov do finan¢nih institucij na
Facebooku. Predvsem pa bom poskusila ugotoviti, ali finanéna podjetja pridobivajo na
zaupanju uporabnikov prek uporabe druzbenega omrezja Facebook in ali so odlocitve za
nakup uporabnikov povezane z uporabo Facebooka. Z raziskavo bom poskusila ugotoviti tudi
vpliv spola na uporabnikovo vSeckanje Facebook strani podjetja, ki se ukvarja s financ¢no
dejavnostjo, in analizirati, od Cesa je odvisno, kako pogosto uporabniki vseckajo podjetja na
Facebooku.

Cilji magistrskega dela so naslednji:

e oceniti, ali so finan¢ne institucije za uporabnike Facebooka zanimive,

e ugotoviti, ali finanéna podjetja pridobivajo na zaupanju uporabnikov, ¢e aktivno
uporabljajo Facebook,

e raziskati, ali aktivna pojavnost finan¢nih institucij na Facebooku vpliva na uporabnike pri
odlo¢itvi za nakup proizvoda ali storitve,

e ugotoviti vpliv spola na uporabnikovo vSeckanje Facebook strani podjetja, ki se ukvarja s
finan¢no dejavnostjo,

e analizirati, od ¢esa je odvisno, kako pogosto uporabniki vseckajo podjetja na Facebooku.

Pri oblikovanju hipotez bom upostevala ugotovitve strokovne literature, ki sem jo navedla v
teoreticnem delu magistrskega dela. Osredotocila se bom na odnos uporabnikov do finan¢nih
institucij na Facebooku in na razvoj uspesne komunikacije med finan¢no institucijo ter
uporabniki Facebooka.

Vsebino magistrskega dela bom metodolosko razdelila na dva dela. V prvem delu bom
predstavila teoreticna izhodisc¢a o konceptu spletnih druzbenih omrezij, ki jih bom preucevala
skozi strokovno domaco in tujo literaturo. Nato se bom posvetila trzenju v finan¢nih
institucijah; raziskovala bom trzenje, ki temelji na odnosu. V tretiem poglavju bom
predstavila druzbeno omreZje Facebook in se osredotocila na uporabnike druzbenega omrezja
Facebook. V tem poglavju bom tudi analizirala pristope komuniciranja domacih in tujih
finan¢nih institucij. V Cetrtem poglavju bom predstavila odnos med finan¢nimi institucijami
in uporabniki Facebooka ter postavila hipoteze.



Drugi, empiri¢ni del, obsega analizo raziskave, ki se osredoto¢a na mnenje uporabnikov
Facebooka o nacinu komuniciranja financ¢nih institucij na druzbenem omrezju Facebook.
Anketirala bom uporabnike Facebooka, ki so na finan¢nih forumih portala med.over.net
izpolnili spletno anketo. V nadaljevanju bom predstavila postavljene hipoteze in podala
rezultate raziskave, ki jih bom analizirala s pomocjo statisticnega programa SPSS. Na osnovi
ugotovitev raziskave bom podala sklepe in priporocila, ki so lahko opora za nacrtovanje
strateskih ciljev podjetja za nastop na druzbenem omrezju Facebook.

1 OPREDELITEV SPLETNIH DRUZBENIH OMREZ1J

Spletne strani, ki vkljucujejo vsebino, Ki jo ustvarijo uporabniki (angl. user-generated content
sites), nudijo platforme za izmenjavo informacij, izmenjavo video vsebin, izmenjavo slik in
bloganje (angl. blogging), pogosto imenovane tudi Splet 2.0 (angl. Web 2.0). Med
omenjenimi spletnimi stranmi je vloga in rast spletnih druzbenih omrezij (angl. Social
network sites) nedvomno velika. Omenjene spletne strani so se skozi oglasne deske in
razprave na forumih razvile v razli¢ne tipe in oblike. To so spletne strani sedanjih generacij
(Facebook, MySpace in YouTube). Skoraj vse spletne strani, ki vkljucujejo vsebino, Ki jo
ustvarijo uporabniki, zagotavljajo nekaj funkcij, s katerimi se lahko uporabniki med seboj
povezejo in komunicirajo. Spletne strani, ki nudijo funkcije za povezovanje, so lahko
poslovno sorodne (npr. LinkedIn) ali privatno sorodne (npr. MySpace, Facebook). Ostala
omrezja, ki jih bomo spoznali tudi v nadaljevanju magistrskega dela, vkljucujejo oboje
(Gangadharbatla, 2008).

Razvoj Spleta 2.0, razvoj spletnega druzbenega omrezja in virtualnih skupnosti omogoca
ustvarjanje mest, kjer se ljudje skupaj uéijo in izmenjujejo izkusnje. Pomembna je tudi razlika
med multimedijo in Spletom 2.0. Veéina podjetij danes Ze ponuja spletno televizijo in videe.
V vecini primerov spletnih strani podjetij interakcija, delitev mnenj in prenos materiala za
ponovno uporabo niso mogoc¢i. Splet 2.0 podpira tehnologijo, ki prek aplikacij omogoca
delitev mnenj in prenos materiala za ponovno uporabo. Rezultat Spleta 2.0 so aplikacije, ki jih
uporabljajo v spletnih druzbenih omrezjih (Bonso'n & Flores, 2011).

Spletna druzbena omrezja omogocajo posameznikom, da se ostalim uporabnikom predstavijo
v razli¢nih formatih, vkljucujo¢ videe in besedila. Tako kot storitve, ki omogocajo klepet
(angl. chat), spletna druzbena omrezja zdruzujejo seznam ostalih uporabnikov, s katerimi so
posamezniki povezani. Za razliko od ostalih spletnih storitev spletna druzbena omrezja
omogocajo opcijsko viden seznam povezav med posamezniki in s tem pospesSujejo precno
povezovanje druzbenega mrezenja (Boyd & Ellison, 2007). Spletna druzbena omrezja
zaznamujejo spletne skupnosti, ki so se rodile na spletu (angl. online relationships) in spletne
skupnosti, Ki so jih ustvarili in jih vzdrzujejo, da bi ohranjevali odnose. Te so se rodile izven
spleta (angl. offline relationships) (Valenzuela, Park, & Kee, 2008).



Glavni namen spletnih druzbenih omrezij je, da posamezniku nudijo moznost ohranjanja
stikov z ljudmi. Morda te ljudi posameznik drugace nikoli vec ne bi videl. Druga moznost, ki
jo ponujajo spletna druzbena omrezja, je, da lahko s pomocjo spletnih druzbenih omrezij
posameznik gradi novo mrezo ljudi in pridobiva nove prijatelje. Spletna druzbena omrezja
nudijo ohranjevanje in navezovanje stikov z ljudmi z enakimi ali podobnimi interesi. Poleg
ohranjevanja stikov uporabnik druzbenih omreZij zlahka ustvarja lastno vsebino in sodeluje v
osebnih ali poslovnih odnosih ter izraza svoja mnenja. To bom predstavila tudi v nadaljevanju
magistrskega dela.

1.1 Kratek pregled razvoja spletnih druzbenih omreZzij

Prihodnji razvoj spletnih druzbenih omrezij lahko predvidevamo na podlagi preteklih in
sedanjih dogodkov. Rojstvo in rast spletnih druzbenih omrezij temelji na prostem izrazanju
uporabnikov in na sami inovativnosti (Bartell & Sullivan, 2011).

Kratek pregled razvoja druzbenih omrezij v nadaljevanju nam pokaze, da se druzbena omreZzja
nenchno izboljSujejo in uporabnikom ponujajo raznovrstne moznosti uporabe in sodelovanja
pri druZenju ter pri soustvarjanju vsebine. Ce druzbeno omreZje ne stopi v korak s ¢asom in
ne prepozna uporabnikovih potreb, ga lahko hitro zamenja novo druzbeno omrezje, ki v
trenutnem ¢asu ponudi nekaj, kar uporabniku predstavlja ve¢jo uporabnost. 1z spodnjega
pregleda razvoja spletnih druzbenih omrezij lahko povzamem naslednje: razvoj spletnih
druzbenih omrezij nam pokaze, da bolj ko bo druzbeno omreZje znalo prepoznavati potrebe
uporabnikov in jim ponuditi nove uporabniSke izkuSnje, daljSa bo prihodnost druzbenega
omrezja. Prehod uporabnikov z enega druzbenega omreZja na drugo pomeni za financ¢ne
institucije prehod obstojecih in potencialnih kupcev. Poznavanje aktualnih druZzbenih omrezij
s tem pomeni za finanéne institucije dostop do informacij o trznem potencialu.

SixDegrees.com je prvo prepoznavno spletno druzbeno omrezje. Ustanovili so ga leta 1997.
SixDegrees.com je uporabnikom dovoljevalo kreiranje profilov, ustvarjanje seznamov
prijateljev in v zaetku leta 1998 omogocilo brskanje (angl. surf) po seznamu prijateljev.
Seveda so vse nastete funkcije v neki obliki obstajale ze pred SixDegreesom. Omenjeni profili
so obstajali na vecini velikih spletnih straneh za zmenke (angl. dating sites) in na nekaterih
spletnih skupnostih. Spletno druZzbeno omreZje AIM in platforma za glasovna sporocila ICQ
sta podpirala seznam prijateljev, vendar ti prijatelji niso bili vidni ostalim uporabnikom.
Classmates.com je omogocal ljudem povezovanje s srednjimi Solami ali fakultetami in spletno
brskanje, vendar uporabniki niso imeli moznosti, da bi ustvarili svoj profila ali navedli svoje
prijatelje. SixDegrees je bilo prvo spletno druzbeno omrezje, ki je vse naStete funkcije
zdruzilo (Boyd & Ellison, 2007).

SixDegrees so spodbujali kot orodje za pomo¢ ljudem pri povezovanju z ostalimi in pri
posiljanju sporocil. Medtem ko je SixDegrees pritegnil na milijone uporabnikov, mu je pri
razvoju trajnostnega poslovanja spodletelo in leta 2000 je druzbeno omrezje ugasnilo.
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Ustanovitelji verjamejo, da je bil SixDegrees preprosto pred svojim ¢asom (Boyd & Ellison,
2007).

Od 1997 do 2001 so Stevilna orodja za ustvarjanje skupnosti pri¢ela podpirati raznovrstne
kombinacije profilov in javno izrazenih prijateljstev. Naslednji ve¢ji val spletnih druzbenih
omrezij se je zacel, ko so ustanovili Ryze leta 2001 (Boyd & Ellison, 2007). Ryze.com je
brezpla¢no ali plaéljivo spletno druzbeno omrezje, ki so ga kreirali za povezovanje poslovnih
strokovnjakov, predvsem pa novih podjetnikov oziroma podjetij (Ryze, b.l.).

Ljudje, ki so stali za Ryze, Tribe.net, LinkedIn in Friendster so bili tesno povezni, tako
osebno kot profesionalno. Verjeli so, da lahko podpirajo drug drugega brez tekmovalnosti
(Festa, 2003). Ryze na koncu nikoli ni pridobil mnozi¢ne populacije, Tribe.net se je razsiril,
da bi pritegnil uporabnike, LinkedIn je postal mo¢na poslovna storitev, Friendster pa je postal
najbolj znan kot »en od najvecjih razocaran;j v internetni zgodovini« (Chafkin, 2007).

Slika 1: Casovna lestvica ustanovitve spletnih druzbenih omrezij
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Complete History of Social Media.

Kot vsaka strnjena zgodovina tudi moja ne bo zajemala opisa podrobne zgodovine spletnih
druzbenih omreZij in podrobnega opisa vsakega spletnega druzbenega omreZzja.

V nadaljevanju bom opisala Friendster, MySpace in Facebook — 3 klju¢na spletna druzbena
omrezja, ki so oblikovala poslovno, kulturno in razvojno okolje spletnih druzbenih omrezij
(Boyd & Ellison, 2007).



Friendster so ustanovili leta 2002, in sicer kot dopolnilo k Ryzeu. Ustanovili so ga, da bi
tekmoval z aplikacijo Match.com, ki je bila dobi¢konosna spletena stran za zmenke (Cohen,
2003).

Do tedaj so vse spletne strani za zmenke ustanovili z namenom, da bi se spoznavali ljudje, ki
se med seboj niso poznali, imeli pa so enake interese. Friendster pa so ustanovili kot pomo¢
pri spoznavanju prijateljev od prijateljev. S tem ko je rastla popularnost Friendsterja, se je
stran sreCevala s tehni¢nimi in druzbenimi tezavami (Boyd, 2006).

Malo analitikov ali novinarjev je opazilo ustanovitev MySpacea v mestu Santa Monica,
drzavi Kaliforniji. MySpace so po pripovedovanjih soustanovitelja Toma Anderson ustanovili
leta 2003 kot konkurenco spletnim druzbenim omrezjem Friendster, Xanga in AsianAvenue.
Ustanovitelj je Zelel privabiti odtujene uporabnike Friendsterja. Medtem ko so se pojavile
govorice, da bo Friendster uporabo pricel zaraCunavati, so uporabniki Friendsterja pozivali
ljudi, naj se pridruzijo alternativnim spletnim druznim omrezjem, vklju¢no s Tribe.netom in
MySpaceom. Tako je lahko MySpace dosegel visoko rast, in sicer je sprejel Friendsterjeve
odtujene zgodnje uporabnike (Boyd & Ellison, 2007). Julija 2005 je News Corporation kupil
MySpace za 580 milijonov ameriskih dolarjev (News Corp in $580m Internet buy, 2013) in
pritegnil mnozi¢no medijsko pozornost. Po tem je postala varnost MySpacea vprasljiva.

Mark Zuckerman je ustanovil Facebook z namenom, da bi podprl ustanavljanje mrez v okviru
kolidza (Facebook se je razlikoval od ostalih druzbenih omrezij). Facebook je zacel delovati
na zacetku leta 2004 kot spletno druZzbeno omreZje za Studente Harvarda (Cassidy, 2006).
Uporabnik je za prijavo potreboval elektronski naslov harvard.edu. Facebook so s¢asoma
zacele uporabljati tudi druge Sole. Novi uporabniki so prav tako potrebovali elektronski
naslov univerze. S tem je Facebook ohranjal zaprtost in prispeval k zaznavanju strani kot
intimne in zasebne skupnosti. Septembra leta 2005 se je Facebook odprl za vse uporabnike
(Boyd & Ellison, 2007).

Spletna druzbena omrezja povezujemo z inovativnimi metodami razvoja in Siroko paleto
tehni¢nih lastnosti (Boyd & Ellison, 2007). Strnjena zgodovina spletnih druzbenih omrezij
prikaZze hiter in silovit razvoj Stevilnih druzbenih omreZzij.

1.2 Razvoj in pomen spletnih skupnosti

Skupaj s spletnimi druzbenimi omreZzji so se razvile tudi spletne skupnosti. Ljudje se od
nekdaj zdruzujemo v skupine ali skupnosti. Pojav svetovnega spleta pa je omogocil
oblikovanje skupnosti na nacin, ki si ga nismo mogli nikoli predstavljati. Eksplozija hitre
vecpasovne povezave podira vse ovire ustvarjanja in distribucije vsebin na spletu. Omogocila
je socializacijo in medsebojno komunikacijo, ne glede na to, koliksna je fizicna razdalja med
posamezniki. Spletne skupnosti (angl. virtual community) je sicer tezko opredeliti, saj
vsakemu posamezniku pomenijo nekaj drugega. Koncept spletne skupnosti pri nekaterih
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sprozi pozitivne, tople obc¢utke, drugi pa ga nasprotno povezujejo z negativnimi skupinami.
Nekateri ga oznacujejo kot socioloski fenomen, drugi ga dojemajo kot novo prodajno pot.
Mnogim pa spletne skupnosti Ze predstavljajo nacin zivljenja (Preece, 2001).

Rheingold (v Ellis, Oldridge, & Vasconcelos, 2004; Preece, 2001) opredeljuje spletno
skupnost kot socialni agregat, Ki se na internetu pojavi, ko zadostno Stevilo ljudi z ob¢utkom
za oblikovanje mreze osebnih odnosov v virtualnem prostoru dovolj dolgo javno razpravija.
Virtualna skupnost je skupina ljudi, ki so se Ze, ali pa tudi ne, srecali osebno in za izmenjavo
mnenj ter idej uporabljajo racunalni$ko tehnologijo. Spletne skupnosti se za¢nejo razvijati s
pojavom spletnega mesta »Whole Earth 'Lectronic Link — WELL«, ki je bilo ustanovljeno
leta 1985. WELL se je razvil v virtualno skupnost, ki pokriva Sirok spekter podrocij od
racunalniSkih tehnologij do umetnosti in rekreacije. WELL se danes Steje za prvo spletno
skupnost. Rheingold je za spletno skupnost skoval besedno zvezo »Virtual Community,
Wired Magazine pa jo je opisal za svetovno najbolj vplivno spletno skupnost (Leskovec,
2008).

Hagel in Armstrong (1997) spletne skupnosti pojmujeta kot trzenjsko orodje, ki lahko klju¢no
pripomore k Siritvi trga. Poudarjata pomen interakcije med clani skupnosti, ki je
pomembnejSa od komunikacije ¢lanov z upravljavcei skupnosti. Spletno skupnost definirata s
pomocjo nekaterih njenih glavnih znacilnosti: (1) izrazita osredotoCenost na podrocje, ki je
¢lanom skupno, (2) integracija vsebine in komunikacije in (3) poudarek na vsebini, Ki jo
prispevajo Clani. Zadnji dve lastnosti se nanaSata na upravljavce skupnosti in poudarjata
trZzenjski pomen spletnih skupnosti: (4) Siroka ponudba konkuren¢nih izdelkov oz. storitev in
(5) poslovno motivirani organizatorji skupnosti.

Spletne skupnosti lahko razdelimo tudi v dve glavni skupini. Eno so ustanovili kupci, drugo
pa podjetja. Prve so neformalne skupnosti, ki so jih kupci ustvarili prostovoljno. Druge pa so
ustvarila podjetja, navadno z namenom, da bi ustvarili pogovor s kupcem, s ¢imer podjetja
ustvarjajo kanal za pridobivanje povratnih informacij in S$irijo trzna sporo€ila. Spletna
druzbena omrezja so torej spletne skupnosti, ki so organizirane okoli svojih uporabnikov,
vendar so jih lahko ustanovili kupci ali podjetja (Mislove, Marcon, Gummadi, Druschel &
Bhattacharjee, 2007).

Skupnosti, ki podpirajo blagovno znamko lahko vplivajo na vedenje uporabnikov. Tu je
zazeleno, da se poveca gostoljubnost. S tem podjetja omilijo vpliv, ki ga imajo skupnosti na
obnasanje posameznih ¢lanov in povecajo lojalnost do blagovne znamke (Jang, Olfman, Ko,
Koh & Kim, 2008).

Skupnosti, ki podpirajo blagovno znamko na spletnem druzbenem omrezju Facebook, so
navadno osnovane tako, da delijo enake interese in obc¢udujejo dolo¢ene blagovne znamke
(Muniz & O'Guinn, 2001). Pomembne za te skupnosti so tudi kupéeve izkuSnje z blagovno



znamko in trznik, ki je zaposlen v podjetju (v nadaljevanju: trznik), produkt ali drugi kupci
(McAlexander, Schouten, & Koenig, 2002).

Definicij spletnih skupnosti je veliko in se med seboj nekoliko razlikujejo, vendar so si v
svojem bistvu precej podobne. Ce povzamem: spletne skupnosti predstavlja skupina ljudi z
enakimi interesi, ki svoja mnenja deli prek spleta. Tudi na Facebooku uporabniki delijo enake
interese in se povezujejo v skupnosti ter s tem izrazajo zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo
nad dolo¢eno blagovno znamko. Spletne skupnosti so za druzbeno omrezje Facebook zelo
pomembne, saj so spletne skupnosti tiste, ki ustvarjajo vsebino s komentiranjem odgovorov,
podajanjem mnenj, postavljanjem vprasanj, Z obves¢anjem o proizvodih, deljenjem vsebine in
vseckanjem. Tako sodelovanje skupnosti na Facebook straneh za podjetja predstavlja kanal za
pridobivanje povratnih informacij in kanal za Sirjenje trznih sporo¢il.

1.3 Uporaba spletnih druzbenih omreZij v poslovne namene

Podjetja uporabljajo druzbene medije za digitalno oglaSevanje in promocije, za urejanje
spornih vprasanj kupcev, za pridobivanje inovativnih idej in da bi pritegnili odziv kupcev
(Solis, 2010). Obstajajo razli¢ni tipi druzbenih medijev, kot so blogi, spletna druzbena
omreZzja, skupni projekti (Wikipedija), virtualni socialni svet (Second Life) ipd. (Kaplan &
Haenlein, 2010).

DruZzbeni mediji so definirani s pomoc¢jo dveh sorodnih konceptov, in sicer s Spletom 2.0 in z
vsebino, ki jo ustvarjajo uporabniki. Splet 2.0 predstavlja tehnoloski temelj, vsebina, ki jo
ustvarjajo uporabniki pa lahko zaznamo kot skupek vseh nacinov, s katerimi se ljudje
pridruzijo socialnim medijem. Vsebina, ki jo ustvarjajo uporabniki mora vsebovati naslednje
znacilnosti: mora biti objavljena na javno dostopni spletni strani ali na spletnem druzbenem
omreZju, ki je dostopna za izbrano skupino ljudi, mora vsebovati kreativnost in mora biti
ustvarjena zunaj ustaljenih strokovnih praks (Kaplan & Haenlein, 2010).

Spletna druzbena omreZja so definirana kot storitev prek spleta, ki uporabnikom omogoca:
(1) graditi javni ali pol-javni profil znotraj sistema, (2) ustvarjanje pogovorov z ostalimi
uporabniki, s katerimi delimo vsebine, (3) prikazovati seznam svojih kontaktov in kontaktov
ostalih uporabnikov (Boyd & Ellison, 2007).

V tem poglavju bom ponazorila uporabo spletnih druzbenih omrezZij v poslovne namene.
Osredotocila se bom predvsem na Twitter, Facebook in YouTube.

Twitter je na svoji spletni strani definiran kot omrezje, ki zagotavlja informacije v realnem
Casu in uporabnika povezuje z zgodbami, idejami, mnenji in novicami, Ki uporabnika
zanimajo (About Twitter, 2013). Vodilni v podjetju menijo, da Twitter ni spletno druzbeno
omrezje. Mnenja so, da s Twitterjem uporabnik pridobi koristne informacije, vsebino in
novice. Sami se umescajo med druzbene medije, vendar ne med socialna druzbena omrezja.
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Literatura Facebook in YouTube doloca kot spletna druzbena omrezja, medtem ko Twitter
sicer vecina strokovne literature vkljuc¢uje med spletna druzbena omrezja, vendar obstaja tudi
strokovna literatura, ki Twitter doloca le kot druzbeni medij. Sama bom Twitter vkljucila v
spletna druzbena omrezja, saj se bom osredoto¢ila predvsem na to, kaksna je najbolj primerna
komunikacija na razli¢nih platformah druzbenih omrezij in vsebino povezala s trzenjem v

podjetju.

Uporabniki se odzivajo na druzbene medije razli¢no, zato morajo podjetja razumeti razli¢nost
druzbenih medijev in na razli¢nih platformah komunikacijo prilagoditi. Ena oblika odzivanja
kupcev, ki jo lahko primerjamo na razli¢nih straneh druzbenih medijev, je vsebina, Ki S0 jo
ustvarjali uporabniki (Smith, Fisher, & Yongjian, 2012).

Vsebina, ki jo ustvarjajo uporabniki, je pomembno sredstvo, s katerim se uporabniki na spletu
izrazajo in komunicirajo med seboj (Boyd & Ellison, 2008). Ta vsebina ima lahko razli¢ne
oblike kot na primer Twitter objave, posodobitev statusov na Facebooku in ogledi videov na
YouTubeu ter ocene in reklame, ki jih ustvarijo uporabniki o produktih (Dhar & Chang,
2009). Za trznike je zelo pomembna velika koli¢ina vsebine, ki jo ustvarjajo uporabniki o
blagovni znamki na razlicnih druzbenih medijih. Le-ta ima potencial, da oblikuje
uporabnikovo dojemanje blagovne znamke. Nakljuéna opazanja kazejo, da obstaja ogromen
izbor razli¢ne vsebine, Ki jo ustvarjajo uporabniki na razli¢nih tipih druzbenih medijev. Za
trznike je pomembno dobro razumevanje teh razlik, saj so izrazili zaskrbljenost do
soustvarjanja blagovne znamke na razli¢nih platformah druzbenih medijev (Smith, Fisher, &
Yongjian, 2012).

Oblike vsebin, ki jih ustvarjajo uporabniki:

e Samooglasevanje. Podjetja pogosto uporabljajo lastnino, blagovne znamke in druge
simbole, s katerimi oblikujejo svojo podobo v okviru spletnega druzbenega medija in izven
njega (Schau & Gilly, 2003). Samooglasevanje lahko pripelje tudi do napetosti, odvisno od
same kulture spletne strani. Ce podjetje ozna¢ijo kot preved samopromocijsko, je lahko to
rezultat slabega samooglasevanja. Mnozi¢ni mediji uporabljajo Twitter kot stran, ki gosti
prispevke o vsakdanjih podrobnostih posameznikovih dnevnih aktivnosti, zato je ocitno
samooglasevanje na strani pogosto neprimerno (Marwick & Boyd, 2011). Opazovalci
kulture strani Twitter menijo, da je Twitter osredotocen k spodbujanju pogovorov in ne k
samooglaSevanju (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Na Facebooku je
samooglasevanje prisotno skozi ustvarjanje osebnih profilov in skozi vsebino, ki jo
ustvarjajo uporabniki (Zywica & Danowski, 2008). Ceprav stran ponuja veé
samopromocijskih moznosti skozi vsebino, ki jo ustvarijo uporabniki, kot jih omogoca
Twitter, raziskave kazejo, da so osebni profili in prikazi prijateljev glavna sredstva, s
katerimi se uporabniki predstavljajo na Facebooku. Facebook uporabniki lahko uporabljajo
blagovne znamke v svojem samooglaSevanju, vendar se takSna moznost kaze kot manj
razvita na tem spletnem druzbenem omreZju. YouTube je znan po vsebini, Ki jo ustvarjajo
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uporabniki, ki so bolj namenjeni samooglasevanju. Uporabniki so navadno zvezde video
vsebin, tako se lahko razvijejo v mini znane osebnosti (Burgess & Green, 2009). YouTube
je tako najbolj primerna stran za samooglasevanje uporabnikov (Smith, Fisher, &
Yongjian, 2012).

Postavljanje blagovne znamke v ospredje. Vsebina, ki v ospredje postavlja blagovno
znamko, se skozi razli¢na spletna druzbena omrezja razlikuje. Twitter je postavil omejitev
140-ih znakov s hiperpovezavami, kjer je tezko predstaviti veliko razli¢nih tem v enem
samem prispevku. Ceprav stran podpira tudi vsebine, ki so usmerjene k blagovni znamki
na razli¢ne nacine, je stran tehni¢no ustvarjena in mo¢no kulturno osredotocena na delitev
informacij in na olajSano razpravo — tudi pri trznikih. Posebno ¢e vsebino primerjamo s
Facebookom, ki je bistveno bolj usmerjen k lajsanju druzbene povezanosti, je Twitter
namenjen gostovanju velikega odstotka prispevkov, ki so usmerjeni k blagovni znamki.
YouTube pa podpira veliko Stevilo videov, kot so ocene in predstavitve, ki bi lahko bolj
natan¢no predstavile znacilnost blagovne znamke. Vendar pa raziskave kazejo, da se
uporabniki tezko sami spomnijo poiskati informacije o izdelku na strani, kar pomeni, da
lahko blagovne znamke pogosto igrajo bolj obrobno vliogo (Cheong & Morrison, 2008).
Uporabniki spletnih druzbenih omrezij lahko preprosto tudi le delijo informacije o
blagovnih znamkah. Vsebina zajema predvsem dejanske informacije. Dejanske informacije
so lahko prikazane v razli¢nih oblikah, kot so prispevki na Facebooku in Twitterju ali videi
na YouTube. Te informacije so objektivno preverljive, kot na primer barva ali stil
posamezne obleke, cena ponudbe, lokacija trgovine ali ¢as razprodaje (Smith, Fisher,
&Yongjian, 2012).

Sporocila, namenjena trznikom. Veliko spletnih druzbenih medijev dovoljuje uporabnikom
komunikacijo s trzniki (Deighton & Kornfeld, 2009). Pri vsebini, ki je usmerjena k
blagovni znamki in jo ustvarjajo uporabniki, lahko uporabniki postavijo vprasanja ali
zapiSejo pritozbo trznikom ali pa odgovorijo na vpraSanje ali napiSejo pripombe podjetjem.
Twitter je znan po velikem Stevilu odmevnih mnenj »uporabnik-trznik«, ki so pritegnila
pozornost medijev (Deighton & Kornfeld, 2009). Medtem ko Twitter prepoznamo kot
stran, na kateri uporabniki sprasujejo po informacijah in se pritoZujejo (Naaman, Boase &
Ali, 2010) — dva razloga, zaradi katerih bi lahko uporabniki usmerili vsebino k trznikom —
Facebook dovoljuje uporabnikom postavljanje podobnih vsebin, ki so namenjene trznikom
na njihovi Facebook strani. Facebook je najbolj popularna stran glede na cas, ki ga
uporabniki prezivijo na strani (Radwanick, 2011). Zaradi tega dejstva je stran privabila
veliko trznikov. Obe strani dovoljujeta preprost dostop trznikom in nizke ovire za objavo
vsebine. Izdelava video vsebin za YouTube zahteva vec Casa, Virov in tehnic¢nih spretnosti.
To predstavlja manj primerno platformo za uporabnike, da bi poskusali komunicirati s
trzniki (Smith, Fisher, & Yongjian, 2012).

Izrazanje Custev. Na Twitterju obstajajo vsebine, ki so naravne (informacije), negativne
(pritozbe) in potencialno pozitivne (mnenja). Objave na Facebooku so lahko pozitivne,
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negativne ali naravne. Za YouTube velja enako, ocene in vlozki so lahko naravni, pozitivni
ali negativni. Poleg zgoraj omenjenih na¢inov komuniciranja je vsebina, ki jo ustvarjajo
uporabniki, pomembna za ucinkovito nastopanje podjetij na spletnih druzbenih omrezjih.
K temu lahko pristejemo tudi vsebino »od ust do ust« (angl. word-of-mouth) (Hoffman &
Fodor, 2010).

Povzela bi, da sta Facebook in Twitter namenjena ustvarjanju pogovorov in nista hnamenjena
samooglasevanju podjetja, najbolj primeren za neposredno samooglasevanje podjetja,
proizvoda ali osebe je YouTube. Druzbeni mediji so tisti, skozi katere bi morale blagovne
znamke oziroma podjetja spodbujati pogovore med trzniki in uporabniki ter med samimi
uporabniki. Pomemben naéin uporabe druzbenih medijev v poslovne namene je sodelovanje
med uporabniki in s tem spodbujanje pozitivnih Custev ter ustvarjanje odnosa s kupci in
povecevanje Vidljivosti blagovnih znamk.

2 TRZENJE V FINANCNIH INSTITUCIJAH

2.1 Ustvarjanje odnosov s kupci

Globalna finan¢na kriza, ki se je okrepila v zadnji Cetrtini leta 2008, se je razvila v globalno
gospodarsko krizo. Nekatera vecja gospodarstva so med zlomom gospodarstva obcutila tudi
recesijo. Gospodarska kriza iz leta 2008 je imela velik vpliv na ban¢no panogo, kar je bilo
usodno za veliko Stevilo uglednih bank. Med finanénimi pretresi so nekatere pionirske
finan¢ne institucije dozivele bankrot. V naprednih gospodarstvih so banke z ustrezno
likvidnostjo, mo¢nim kapitalom, ustreznim izvajanjem obvladovanja tveganja in inovativnimi
strategijami povrnile lojalnost svoje interesne skupine (Ozbay, Dincer, & Gacioglu, 2011).

Po negativnih vplivih krize, po hipotekarnih, stanovanjskih kreditih, zlomu trga in kreditnem
kréu poskusajo finan¢ne institucije ponovno pridobiti zaupanje uporabnikov. V istem trenutku
pa novi predpisi, ki $¢itijo uporabnike, vzpostavljajo tezko okolje finan¢nim institucijam za
ustvarjanje dobic¢ka. V 1lué¢i teh izzivov je vzgajanje mocnega odnosa s kupci Se bolj
pomembno kot kadar koli prej. Mocan odnos vodi do zvestobe in zvesti kupci bodo raje
kupovali dodane produkte in storitve ter napotili k storitvam nove kupce (First Data, Market
Strategies International, 2011).

Studija »Novo obnaSanje kupca in finanénega trga« analizira, kako ustvariti trdni odnos z
uporabnikom in razumeti, kaj uporabnik zeli in pricakuje od bancne izkusnje. Najbolj pogosto
kupci pric¢akujejo (73 % kupcev) podporo in dostop do finan¢nega raCuna v realnem casu.
Graf na sliki 2 kaze, da je uporabnikom zelo pomembno, da imajo potrebna orodja in
informacije, s katerimi lahko sprejmejo dobro finan¢no odlocitev. Kupci pri¢akujejo tudi, da
finan¢ne institucije z njimi ravnajo kot s posamezniki in jim ponujajo produkte in storitve po
meri in so ustvarjene za njihov edinstven nain zivljenja. 40 % uporabnikov priakuje
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nagrado za zvestobo in priblizno toliko jih ceni obvestila o popustih za neban¢ne produkte in
storitve (First Data, Market Strategies International, 2011).

Slika 2. Kaj pricakujejo uporabniki od poslovanja financnih institucij (Vv %)

Ugodne ponudbe in popusti za nebanéne produkte in
storitve

Nagrade ali priznanje za zvestobo

Produkti/storitve, ki se ujemajo z mojim nacinom
zivljenja

Obravnava posameznih okolis¢in

Orodja in informacije, s katerimi lahko sklenejo dobro
finan¢no odlocitev

Podpora in dostop do financnega rac¢una v realnem
casu

73

Vir: First Data, Market Strategies International, How Financial Institutions Can Build Customer Relationships
for Long-Term Success, 2013, str. 4.

Za finanéne institucije je kljuénega pomena, da gradijo trden odnos s stranko. Studija »Novo

obnasanje kupca in finan¢nega trga« kaze tudi, da bi se finan¢ne institucije morale usmeriti v:

e Drugacnost. Vecina finan¢nih institucij se ne razlikuje od svojih konkurentov. Finan¢ne

institucije bi morale izstopati od svojih konkurentov tako, da bi ponujale drugac¢ne

produkte in storitve, in sicer taksne, ki so kupcem pomembne — drugacnost se lahko kaze

skozi nagrade, tehnoloski napredek ali kakovostno sluzbo za pomo¢ strankam.

e Prepoznavanje pomena osebne storitve. Ban¢ne institucije bi morale z obstojeco trzno

mrezo strankam nuditi osebni pristop in osebne storitve.

e Ustrezno uporabo tehnologije za graditev odnosa s stranko. Uporaba tehnologije, kot so
mobilno banc¢nistvo, posiljanje telefonskih in elektronskih sporo€il strankam, pomaga pri

graditvi odnosa banke do kupca.

Na podlagi raziskave lahko ugotovimo, da kupci Zelijo vzpostaviti odnos s svojo banko in

zelijo, da banke prepoznajo njihove zelje ter ustvarjajo produkte po meri. Kupec Zeli imeti

obcutek, da je za banko pomemben ¢len in ne le en od kupcev, ki mu je prodala svoj produkt
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ali storitev. Za kupce so klju¢nega pomena tudi poprodajne storitve. Kar 60 % vpraSanih se
strinja, da so orodja in informacije, s katerimi lahko sprejme dobro finan¢no odloditev,
klju¢nega pomena. Facebook predstavlja odli¢no orodje, s katerim lahko finan¢ne institucije
gradijo na odnosu. Ko svojim obstoje¢im in potencialnim kupcem predlagajo dobre resitve za
njihove potrebe, omogocajo nagrade, odgovarjajo na njihova vpraSanja prek sluzbe za pomo¢
strankam in kupcem pokazejo, v ¢em se razlikujejo od konkurence.

2.2 Trzenje, ki temelji na odnosu

Ban¢ni sektor postaja zelo konkurencen po celem svetu. Posledica tega je, da se banke morajo
in Zelijo razlikovati med seboj. Razvoj dolgorocnega odnosa s kljucnimi kupci je en od
nacinov, kako bi lahko banke dosegle ve&jo konkurenénost (Heffernan, O“Neill, Travaglione
& Droulers, 2008). Trzenje, ki temelji na odnosu (angl. Relationship Marketing), je v
konkurenénem globalnem finan¢nem svetu odli¢en nacin, kako naj banke ustvarijo edinstven
dolgorocen odnos s svojimi kupci (Man so & Speece, 2000).

Ker so podjetja odvisna tudi od ponavljajocega poslovanja s kupci, se ve€ina podjetij zaveze k
ohranjevanju kupceve zvestobe in h gojenju odnosa s kupcem (Gable, Fiorito & Topol, 2008).
Zato trzniki in vodje poskusajo pridobiti dragocene informacije o potrebah svojih kupcev in s
tem razviti dolgoroCen odnos s kupci, da bi dosegli zvestobo kupcev (Gilaninia, Almani,
Pournaserani & Mousavian, 2011). TrZenje, ki temelji na odnosu s kupci, postaja zelo
popularno. Ustvarjanje odnosa je koristno za oba, za kupca in podjetje (Taleghani, Gilaninia,
& Mousavian, 2011).

TrZenje, ki temelji na odnosu, je osredotoceno na to, kako razviti, obdrZati in povecati odnos s
kupcem v kupcevem Zivljenjskem ciklu in manj na to, kako pridobiti nove kupce (Zineldin &
Philipson, 2007). Raziskave so pokazale, da je stroSek ohranjevanja lojalnega kupca od pet-
do Sestkrat niZji od stroska pridobivanja novega kupca (Gilaninia, 2011). Dolgorocen odnos
med banko in kupcem omogoca sistematicen pregled kupcevih posojil za oceno rizika,
izvajanje izpolnjevanja pogodb, pridobivanje informacij o dobi¢konosnosti in lazje
oblikovanje cene, ki vodi k ve¢jemu zadovoljstvu in dobremu imenu, ki se razvije »od ust so
ust« (Ashton & Pressey, 2004).

Ce banke gradijo in ohranjajo dober odnos s kupcem, jih konkurenca ne more zlahka
zamenjati. S tem lahko banka pripomore k trajni konkurenéni prednosti (Taleghani, Gilaninia,
& Mousavian, 2011). Na podlagi raziskave Taleghani, Gilaninia, Mousavian iz leta 2011
lahko dolo¢imo, da trzenje, ki temelji na odnosu, podpirajo naslednji dejavniki:

e Zaupanje. Zaupanje je temelj za dolgorocen odnos. Zaupanje je definirano kot vera ali
prepri¢anje v namere drugega v odnosu. V kontekstu trzenja, ki temelji na odnosu, je
zaupanje definirano kot razseznost poslovnega odnosa, ki doloca raven, do katerega ena
stran obcuti, da se lahko zanese na celovitost obljub, ki jih ponuja druga stran v odnosu
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(Chattananon & Trimetsoontorn, 2009). Zaupanje v organizacijo izvira iz kupCeve
pozitivne izkusnje, na podlagi katere kupec nadaljuje z odnosom (Vesel & Zabkar, 2010).

Predanost (angl. commitment). Na splosno se predanost usmerja k temu, da se oblikujejo
posebna vedenja, da bi spoznali vrednote, ki jih na dolgi rok pridobita obe strani (Vesel &
Zabkar, 2010). Predanost lahko definiramo tudi kot trajno Zeljo, da ohranimo odnos, ki ima
za nas visoko vrednost (Moorman, Zaltman & Deshpande’,1992).

Komunikacija. Komunikacija je zmoznost, da zagotovimo pravocasne in zaupanja vredne
informacije. DanaS$nja komunikacija v dvogovoru med trznikom in kupcem zavzema
komunikacijo pred prodajo, med prodajo in po prodaji. Trzniki morajo zagotavljati kupcu
informacije o storitvah in njihovih spremembah in v kolikor se pojavi tezava, morajo
trzniki komunicirati proaktivno. S tekoco komunikacijo trzniki kupcem sporocajo tudi, kaj
vse bodo naredili, da odstranijo morebitne tezave, ki so se pojavile. Tam, kjer obstaja
ucinkovita komunikacija med podjetjem in kupcem, se razvije bolj§i odnos in kupec
postane bolj zvest (Ndubisi, 2006).

ReSevanje sporov. Spori so definirani kot napetosti in frustracije med dvema ali vec
subjekti, ki nastanejo zaradi nezdruzljivosti dejanskih in pri¢akovanih odzivov. V tak§nem
primeru mora podjetje pokazati zavzetost in napor za resitev spora in se odprto pogovoriti
0 moznostih, katere lahko podjetje kupcu ponudi (Naoui & Zaiem, 2010). Pogostost
komunikacije in dvosmerna komunikacija, ki je smiselna in spodbudna, ima mocen vpliv
na reSevanje medsebojnih konfliktov (Meunier-FitzHugh & Piercy, 2010).

Mocna povezanost (angl. bonding). Povezanost se zacne tako, da kupec potrebuje trznika
za produkt, ki ga zeli kupiti, in trZznik potrebuje kupca, saj mu trznik ponudi produkt, ki ga
kupec Zeli (Chattananon & Trimetsoontorn, 2009). Kupec z nakupom, ki zadovolji njegove
potrebe, pridobi obcutek pripadnosti k odnosu in posledicno k podjetju. K mocni
povezanosti pripomore tudi razvit dolgoro¢ni odnos (Levitt, 1983).

Skupne vrednote. Morgan in Hunt (1994) definirata skupne vrednote partnerjev takrat, ko
imata enaka mnenja o primernih, neprimernih ali napac¢nih in pravilnih prepricanjih
vedenjih, ciljih in zakonih.

Empatija. Empatija je sposobnost videti situacijo z drugega zornega kota. Je definirana kot
sposobnost razumevanja zelje in potrebe nekoga drugega (Chattananon & Trimetsoontorn,
2009). Zlato pravilo empatije predstavlja etika o skrbi za druge in splosna usmerjenost na
obcutke drugih (Murphy, Laczniak & Wood, 2007).

Vzajemnost. Gre za vzajemni poslovni odnos, kjer trznik ponudi kupcu uslugo, popuste,
dodatke, nadomestila v zameno za podobne ugodnosti (Chattananon & Trimetsoontorn,
2009).
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Bolj kot kdaj koli prej morajo vodje finan¢nih institucij razumeti svojega kupca. Trudijo se
izpolniti kupéeve potrebe in prepreciti, da bi kupec odsel h konkurenci. Zvest kupec $iri dobro
ime podjetja ali produkta »od ust do ust« in s tem spodbuja lojalnost. TakSen kupec lahko
pritegne nove kupce (Taleghani, Gilaninia, & Mousavian, 2011).

Pomembna sestavina pri odnosu »podjetje — kupec« in pri pridobivanju lojalnega kupca je
zaupanje. Banke, ki Zelijo pridobiti lojalne kupce, morajo pridobiti kupevo zaupanje. Banke
lahko pridobijo zaupanje kupca tako, da dajejo in ohranjajo obljube, kazejo zaskrbljenost za
varnost kupéevih transakcij, omogocajo kakovostne storitve, kazejo spostovanje do kupca,
izpolnjujejo obveznosti in ohranjajo zaupne podatke. Predanost med podjetjem in kupcem
lahko banke izboljSajo s »po meri« narejenimi produkti za kupce in prilagojenimi storitvami
za kupca. To pomeni, da se prilagajajo potrebam kupcev, individualizirajo produkt, namenjen
dologenemu kupcu. Banke morajo ustvariti resni¢no predanost kupcu in ne le »govoriiti«. Ce
zelijo banke preziveti, morajo biti sposobne omogoditi pravocasno in zanesljivo komunikacijo
s kupci. Nenazadnje so kupci lojalni tistim bankam, ki konflikte reSujejo proaktivno in
ponudijo resitve, preden se konflikti razvijejo v vegji oCiten problem. Probleme pa bi morale
banke reSevati odprto s svojimi kupci in kupce zas¢ititi pred izgubami, katerim se je mogoce
izogniti. Trzniki morajo biti nenehno v stiku s svojimi kupci. Banke bi morale omogociti
razmere, kjer kupci in trzniki poskuSajo reSevati tezave in obcutiti odgovornost do vzajemne
prijaznosti. Kup¢evo lojalnost lahko banke pridobijo z graditvijo zaupanja, s komunikacijo, ki
je pravocasna, proaktivna, z u€inkovitim reSevanjem konfliktov, s pozornostjo na skupnih
vrednotah in z izboljsavo empatije ter s tem vzpostavitvijo Vvezi med trznikom in kupcem
(Taleghani, Gilaninia, & Mousavian, 2011).

Trzniki lahko prek Facebooka izpolnjujejo zgoraj nastete dejavnike in se s tem kupcem
priblizajo ter gradijo dolgoro¢ni odnos. Tako tudi kupci ne bodo izbrali produkta in storitev
konkurenénih podjetij.

3 ZNACILNOSTI FACEBOOKA

Facebook je spletno druzbeno omrezje, na katerem lahko uporabnik ustvari svoj profil, napise
svoje osebne podatke, interese, prenese slike in videe, pove, kaj mu je vsec, kaj rad pocne, s
¢im se ukvarja in postane lahko prijatelj z drugimi uporabniki. Uporabniki sodelujejo tudi v
razli¢nih aktivnostih, kot so pisanje na prijateljevem zidu (angl. wall), podajajo mnenja o
povezavah, slikah, sodelujejo v raznih razpravah in vseckajo blagovne znamke. Facebook
dovoljuje uporabnikom, da ohranjajo druzbeni kapital (angl. social capital), komunicirajo z
ostalimi uporabniki in sledijo zivljenjskim dogodkom ostalih prijateljev (Smith, Fisher, &
Yongjian, 2012).

Za vecino uporabnikov Facebook predstavlja vsakdanje Zzivljenje. Facebook omogoca
uporabnikom, da ustvarijo svojo spletno identiteto z razkritjem osebnih informacij ostalim
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uporabnikom, med drugim tudi z razkritjem dnevnih misli, mnen;j in ob¢utkov (Qian & Scott,
2007).

3.1 SWOT analiza druzbenega omreZja Facebook

SWOT analiza nam pokaze privla¢nost druzbenega omrezja Facebook. Z njo analiziramo
prednosti in slabosti druZzbenega omrezja Facebook ter priloznosti in nevarnosti z vidika
podjetij, ki uporabljajo Facebook v trzenjske namene.

SWOT analiza je podlaga za boljse stratesko nacrtovanje. Le-ta je sestavljena iz zacetnih ¢rk
angleskih besed: Strengths (prednosti), Weaknesses (slabosti), Opportunities (priloznosti),
Threats (nevarnosti). SWOT ali po slovensko SPIN je kratica za analizo prednosti, slabosti,
nevarnosti in priloZznosti oziroma izzivov podjetja ali izdelka v dolo¢enem poslovnem okolju.
Je temelj strateskega nacrtovanja za podjetje ali izdelek (Pucko, 2004).

SWOT analiza v Tabeli 1 nam pokaze, da so Facebook z vidika uporabnika zasnovali na
uporabniku prijazni platformi, ki sledi uporabnikovim potrebam in je primeren za vse vrste
ljudi. Facebook ima najvecji delez uporabnikov med vsemi druzbenimi omrezji, tehnolosko
hitre prilagoditve, brezpla¢no uporabo, veliko Stevilo uporabnikov in je primeren za vse ljudi
(celotno gospodinjstvo), kar za podjetja predstavlja poslovne moznosti.

Z vidika podjetja Facebook ponuja veliko mozZnosti in resitev za trZzenje produkta in storitve
ter ustvarjanje odnosa z uporabniki oziroma obstoje¢imi ter bodo¢imi kupci. Podjetja so pri
uporabi Facebooka nekoliko omejena pri lastni ustvarjalnosti, saj morajo sprejeti dolocene
okvirje strani, ki so vnaprej podani. Podjetja imajo manjSe tezave pri uporabi Facebooka, ko
zelijo izvedeti kaj ve¢ o doloCeni aplikaciji, saj si morajo pomagati z Ze vnaprej
pripravljenimi vpra$anji in odgovori, ki pa ne podajajo odgovorov na ¢&isto vsa vpradanja. Ze
pri opisu kratkega razvoja druzbenih omrezij sem navedla, da je inovativnost pri ustvarjanju
druZbenega omreZja zelo pomembna. V nasprotnem primeru lahko ostala ali nova druZbena
omreZja prevzamejo vodilno vlogo.

Tabela 1: SWOT analiza druzbenega omrezja Facebook
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Prednosti Slabosti

e Najvecji delez uporabnikov med vsemi e  Mozne napake pri uporabi.

druzbenimi omreZji. e  Uporabnik ne dobi odgovora na vprasanje,
e Platforma za veliko $tevilo aplikacij. ki ga postavi.
e Veliko stevilo uporabnikov. e Uporaba pogosto =zastavljenih vprasan;
e  Zvesti uporabniki. (vnaprej pripravljena mozna vprasanja in
e Blagovna znamka, ki jo pozna celotno odgovori) .

gospodinjstvo. e Nezmoznost prilagajanja strani svojim
e Pisanje sporocil. potrebam in zeljam.
e Brezplac¢na uporaba. e Dolocene operacije so oteZene, ¢e veliko
e Globalna uporaba. uporabnikov naenkrat uporablja aplikacije,
e Uporaba Facebooka po drzavah je igra igrice ali klepeta s prijatelji.

enostavna (preveden v razli¢ne jezike). e Podjetje ne more spremeniti ime Facebook
e Primeren za vse ljudi. strani (v primeru, ko ima Facebook stran

vec kot 200 vseckov).

PriloZnosti Nevarnosti
e Belezka s stiki za podjetja. e Konkurenéna druzbena omrezja lahko Cez
e Podjetjem lazje dosegljivi kupci no¢ zrastejo (Twitter, MySpace).
e Prikaz in predstavitev podjetja kupcem. e Pojavijo se lahko nova konkurencna
e Podjetja lahko pridobivajo kupce prek podjetja.
posiljanja zgodb, oglasov. e Danasnji uporabniki se hitro navelicajo ze
e Podjetja lahko zbirajo podatke o znanih stvari.
uporabnikih z anketami in oddanimi e  Zakonske dolocbe se lahko zaostrijo.
glasovi.

e Prodaja in nakup.

3.2 Facebook stran za poslovne namene

Facebook je dolocil uradna nacela o razlikah, Ki jih mora uporabnik poznati, kadar odpira
Facebook profil ali Facebook stran. Posamezen naéin vstopa na Facebook se namre¢ razlikuje
glede na namen vstopa (Help Center, 2013).

Facebook profili so namenjeni predstavitvi posameznika. Organizacijam ni dovoljeno imeti
racuna pod imenom njihove organizacije. Facebook je za predstavitev organizacij ustvaril
Facebook strani, da bi bile lahko te prisotne na Facebooku. Facebook strani so lo¢ene od
Facebook profilov in so prilagojene potrebam organizacij, da komunicirajo, Sirijo informacije
in privabljajo svoje oboZevalce. Facebook strani so ustvarjene za medijsko uporabo in so
namenjene umetnikom, podjetjem ali blagovnim znamkam (Business Page, 2013).

Ce podjetje ustvari Facebook profil, da bi z njim poslovalo, bo ustvarjen raéun onemogoéen
zaradi krsitve nacel uporabe Facebooka (Statement of Rights and Responsibilities, 2013). Za
vse dodatne informacije o oblikovanju Facebook strani lahko uporabniki preberejo Priro¢nik
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za dobro obvescenost (Manual Information, 2013) ali Pogosto zastavljena vprasanja (Help
Center, 2013). Nacela uporabe Facebooka doloc¢ajo tudi, kako lahko podjetja uporabljajo
Facebook strani. Vzpostavljanje prijateljstev in posiljanje sporo€il SO znadilnosti, ki so
namenjene le promociji posameznika. Ce uporabnika dodamo kot prijatelja, bo ta lahko
prijatelj le na Facebook profilu in ne na Facebook strani.

V Prilogi 1 so opisane razlike med Facebook stranjo in Facebook skupino (Facebook Pages vs
Facebook Groups — What’s the Difference?, 2013). Ko za¢nemo ustvarjati Facebook stran,
moramo izbrati tudi vrsto Facebook strani. S tem uporabniki dobijo informacije o vrsti
poslovanja Facebook strani (Help Center, 2013).

Razli¢ne vrste Facebook strani, ki so namenjene poslovnim dejavnostim:

¢ lokalno podjetje ali kraj,

e podjetja ali ustanove,

e blagovna znamka ali izdelek,

e izvajalec, glasbena skupina ali javna osebnost,
e zabava,

e skupnost.

3.3 Facebook objave za poslovne namene
Najbolj primerne objave so tiste, ki kli¢ejo po ukrepanju (vie¢ mi je, deli). Ce Zelimo, da

obozevalci delijo objave podjetja, je najbolj primerno ob besedilu objaviti tudi fotografije,
albume in videe (Facebook Marketing Bible, 2013).
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Slika 3: Dobra praksa 1

Coca-Cola
' December 25, 2011 %

Merry Christmas! "Share" this Coke with someone who's
made you smile this year.

Like - Comment - Share ) 6,291 [J341 [ 1,832
Vir: Facebook Marketing Bible, 2013.

Slika 4: Dobra praksa 2

Coca-Cola

“Happy National Pi Day!"

Uke « Commant - Share 38,948 2315 D 1,121

Vir: Facebook Marketing Bible, 2013.

Taks$ne in podobne objave je mogoce objaviti za dober zacetek dneva, praznovanje praznika
ali kot duhovit video. Objave se lahko uporabijo kot orodje, ki blagovno znamko
uporabnikom prikaze na bolj druzben in oseben naé¢in (Facebook Marketing Bible, 2013)
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Uporabniki se hitreje odzovejo na cCustva, slike, barve in akcijo. Suhoparne objave, ki ne
izpostavijo Custvene note in so le splosna definicija, uporabnikov navadno ne pritegnejo, zato
si podjetja pri nastopu na druzbenem omrezju Facebook prizadevajo vkljuciti razne tematike.
To bom prikazala tudi v nadaljevanju magistrskega dela.

3.4 Vedenjski vzorci uporabnikov druzbenega omreZja Facebook

Trenutno uporabniki najbolj pogosto uporabljajo Facebook kot druzbeni medij (Facebook:
One Billion and Counting, 2013). S tem ko digitalna druZbena interakcija lezi v osrcju
druzbenega poslovanja, bo Facebook nedvomno postal eno najbolj obetajo¢ih orodij, ki
opravljajo aktivnosti druzbenega poslovanja (Poyry, Parvinen, & Malmivaara, 2013).

Ceprav so prodajne moznosti spletnega druzbenega omreZja, kot je Facebook, velike, je tezko
dolo¢iti, kaj motivira uporabnike, da stopijo v interakcijo s podjetji prek spletnega druzbenega
omreZzja Facebook. ObnasSanje uporabnikov na druzbenem omrezju Facebook lahko razdelimo
na tiste, ki imajo hedonisticno motivacijo, in tiste, ki imajo utilitaristicno motivacijo za
sodelovanje v skupnostih in za njihovo obnasanje (Poyry, Parvinen, & Malmivaara, 2013).

Utilitaristicno vedenje je opredeljeno kot ciljno in razumsko ter je uéinkovito, medtem ko
hedonisti¢no vedenje pomeni zabavo, igranje in uzitek (Voss, Spangenberg & Grohmann,
2003). Ljudje, ki so utilitaristicno naravnani, si zZelijo doseci cilj preko skupnosti — npr.
poiskati uporabne informacije, preden se odlo¢ijo za doloen nakup. Hedonisti¢na
naravnanost pa po drugi strani pomeni iskanje zabave in dober nacin za prezivljanje prostega
Casa. Potrebno je tudi povedati, da je lahko ista oseba v razliénem casu drugace motivirana
(Cotte, Chowdhury, Ratneshwar, & Ricci, 2006).

Dolo¢imo lahko dva tipa vedenja: brskanje in udelezbo (Novak, Hoffman & Young, 2000),
Ki sta trenutno najbolj izrazita vedenjska vzorca na druzbenem omrezju Facebook (Poyry,
Parvinen, & Malmivaara, 2013). Tudi vedenjski vzorec »elektronsko nakupovanje« bo v
prihodnje verjetno bolj pogost na Facebooku, vendar je ta dejavnost danes Se vedno zelo
omejena in redka. V povezavi s Facebook stranmi je brskanje definirano kot pregledovanje,
bodisi neposredno na dejanski strani ali, bolj pogosto, skozi uporabnikov predvajalnik novic
(angl. News Feed). Udelezbo v skupnosti na Facebooku pa lahko definiramo kot ustvarjanje
vsebine, to je objava komentarjev kot odgovor na sporocila drugih uporabnikov, postavljanje
vprasanj Vv zvezi s storitvami podjetja ali temami, ki jih skupnost ustvarja, ter objavljanje
obvestil o produktih, ocenah in izkusnjah (Poyry, Parvinen, & Malmivaara, 2013).

Literatura o spletni komunikaciji, ki definira obnasanje ¢lanov, opredeljuje dva glavna tipa
¢lanov skupnosti. To sta »tiho« ¢lanstvo — ti ¢lani navadno berejo sporocila drugih, vendar
redko objavljajo sporocila sami ter »komunikativno« ¢lanstvo — to so tisti, ki imajo bolj
aktiven pristop, s tem ko aktivno komunicirajo s skupnostjo (Hammond, 2000).
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Cottejeva raziskava daje podobne rezultate (Cotte, Chowdhury, Ratneshwar, & Ricci, 2006)
kot raziskava Poyry, Parvinen, in Malmivaara (2013), in sicer potrdi mo¢no povezavo med
hedonisticno motivacijo in sodelovanjem pri ustvarjanju vsebine ter med utilitaristi¢no
motivacijo in iskanjem vsebine. Hedonisti¢na motivacija vodi uporabnike k podozivljanju
dogajanj iz preteklosti ali sanjarjenju o prihodnjih dogajanjih, saj so mo¢no povezani z
udelezbo pri vsebinah, ki je vidna ostalim udelezencem skupnosti. Taksni uporabniki Zelijo
uzivati in sodelovanje jim prinasa veselje in izpolnitev. Utilitaristi¢ni udelezenci so na drugi
strani bolj zaskrbljeni o prihajajo¢ih nakupih in Zelijo pridobiti ali najti koristne informacije z
brskanjem po vsebini, ki jih ustvarjajo skupnosti.

Raziskava Poyry, Parvinen, in Malmivaara (2013) tudi pokaze, da sta na Facebook straneh za
podjetje pomembni obe skupini, hedonisti¢no in utilitaristiéno motivirana skupina. Izkazalo se
je, da ima brskanje pozitiven ucinek na nakup, medtem ko udelezba ni pokazala enakih
povezav med sodelovanjem in nakupom. Vendar tudi udelezba pri ustvarjanju vsebine na
Facebook strani podjetja ni brez pomena za trznike. Da bi ustvarili trajnostno spletno
skupnost na Facebook strani podjetja, je potrebno prepletati razliéne motivacije in vedenja
uporabnikov. Ugotovili so tudi, da bi po drugi strani morali trzniki zagotoviti bolj kakovostne
informacije na Facebook strani.

V nadaljevanju magistrskega dela, pri analizi pristopa uporabe druzbenega omrezja Facebook,
bomo videli, da so finan¢ne institucije nacin komunikacije razdelile na ucinkovito
komunikacijo in na zabavno komunikacijo. Pri u¢inkoviti komunikaciji nekatere institucije
bolj, druge manj uspesno podajajo informacije o produktih in storitvah. Pri zabavni
komunikaciji pa objavljajo duhovite tematike in spodbujajo zabavo. S tem so finan¢ne
institucije povezale hedonisticno in utilitaristicno motivirane uporabnike. Za podjetje so
pomembni vsi motivacijski in vedenjski vzorci uporabnikov. Komunikativni ¢lani odpirajo
tematike, s tem pripomorejo k podajanju informacij in veéji koli¢ini vsebine ter zviSujejo
opaznost strani, medtem ko tihi uporabniki temu sledijo ter tematike prebirajo. Skupini se
med seboj dopolnjujeta, tihi kupci ne bi imeli o ¢em brati, ¢e ne bi komunikativni clani
ustvarjali dodatne vsebine. Komunikativnim c¢lanom pa soustvarjanje vsebine pomeni
zadovoljstvo.

3.4.1 Analiza uporabe druibenega omrezja Facebook

Za vstop na Facebook je potrebno razmisliti o definiranju ciljev, Zelenem obc¢instvu, bodocih
objavah, koliko ¢asa nam bo to vzelo in kak$na bodo nacela o tem. Priloga 2 prikazuje
priro¢nik, kako vstopiti, ki ga predstavlja Social Media Strategy Workbook (Media Strategy
Workbook, 2013).

Pri druzbenem mediju Facebook gre za vklju¢enost in udejstvovanje. Najboljsi nacin, na
katerega lahko finan¢ne institucije vkljucujejo kupca, je »mehka prodaja« — daj kupcu nekaj
uporabnega, kar bo gradilo odnos za prihodnost. Tako kot pri ljubezenskemu razmerju je
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potrebno graditi zaupanje in zavezo. Orodje, ki podjetjem pomaga »deliti« vsebino, je enako
pomembno kot orodje, ki pomaga povezovati in promovirati. Ko deli§ informacije, napotke,

dobre prakse, gradis odnos. In sCasoma se odnos iz deliti spremeni v kupiti (Turner & Dr.
Shah, 2010, str. 96-99).

Ko sem analizirala primere poslovne uporabe druzbenega omrezja Facebook, sem Zelela
preveriti, ali obstojeCe financne institucije, ki so prisotne na Facebooku, z uporabniki
Facebooka komunicirajo skozi oba naCina motiviranja uporabnikov. Torej zanimalo me je, ali
finan¢na podjetja uporabljajo zabavne tematike s poudarkom na custvih (hedonisti¢na
motivacija uporabnikov) in uc¢inkovito tematiko s poudarkom na uporabnih informacijah o
produktih in storitvah, ki jih ponujajo (utilitaristicna motivacija uporabnikov).

Brskanje in udelezba sta trenutno najbolj izrazita vedenjska vzorca na druzbenem omreZju
Facebook. Zelela sem preveriti tudi, kateri tip vedenjskega vzorca je bolj izrazit, brskanje ali
udelezba pri soustvarjanju vsebine. Zanimalo me je tudi, ali je prisotna dvosmerna
komunikacija med finan¢no institucijo in uporabnikom druzbenega omrezja Facebook.

Informacije, kako komunicirajo uporabniki in na kakSen nacin so motivirani, sem pridobila S
primerjavo $tevila objav, ki neposredno promovirajo in objavljajo informacije o produktih in
storitvah  (izpostavljanje blagovne znamke Vv sredisée pozornosti) in Stevilom
zabavnih/Custvenih objav, Ki izpostavljajo zabavo. Dvosmerno komunikacijo in vedenjski
vzorec sem primerjala z odstotkom odzivnosti uporabnikov.

V analizi sem primerjala §tevilo vSeckov, Ki jih ima posamezna stran na dan 4. 6. 2013. V
obdobju od 1. 3. 2013 do 4. 6. 2013 primerjam tudi:

e skupno Stevilo vseh objav, ki jih ustvari posamezna financna institucija na svoji Facebook
strani,

e Stevilo objav, ki neposredno promovirajo produkte in storitve,

e Stevilo zabavnih/Custvenih objav,

e povprecno Stevilo odzivov na objavo (komentar, vSe¢ mi je in deljenje informacije),

e odstotek odzivnosti (povprecno Stevilo odzivov sem delila s Stevilom vSeckov strani in
rezultat pomnozila s 100).

Pri analizi komuniciranja podjetij prek Facebook strani sem se osredoto€ila na pregled dela
finan¢nih institucij na slovenskem trgu in v tujini. V analizo sem vkljucila Generali
Zavarovalnico, Zavarovalnico Maribor, Agencijo za zavarovanja Progressive, Zavarovalnico
Geico in Banko Amerike. Izbrala sem tiste finan¢ne institucije, Ki imajo visoko Stevilo
vSe¢kov Facebook strani (nad 15.000 za slovenski trg in 100.000 za tuje trge), in tiste, Ki
kazejo inovativnost v komunikaciji prek druzbenega omrezja Facebook.
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Ravnanje slovenskih podjetij

e Generali Zavarovalnica

Kratka opisna predstavitev Facebook strani podjetja: Objave Generali zavarovalnice se
nana$ajo na kampanje, ljudi, dejavnosti, katerih sponzor je zavarovalnica. Objavljajo tudi
informacije, ki dvigujejo splosno razgledanost npr: »1. junija 1926 se je v Los Angelesu

vvvvv

uporabnike pozivajo k sodelovanju in komentiranju pravilnega odgovora. Facebook stran se
osredotoca na objave zabavnih tematik in produkte ter poslovalnice zavarovalnice.

Rezultati analize za Generali zavarovalnico:

e Stevilo vieckov strani: 19.385 (Facebook stran Generali Zavarovalnica, 2013)
e Stevilo objav, ki neposredno promovirajo produkte in storitve: 34 (20 %).

e Stevilo zabavnih/Custvenih objav: 136.

e Skupaj: 170.

e Skupno Stevilo vseh odzivov: 6.183.

e Povprecni odziv na objavo: 36.

e % odzivnosti: 0,18.

Slika 5: Objavi zavarovalnice Generali 1

Vsi na kolo za zdrav duh in telo! Kje in kdaj? Na kolesarskem
Maratonu Franja od petka, 8.6., do nedelje, 10.6. DruZine Caka
odli¢na zabava na Generalijevem otroskem maratonu in FLEGMA
stojnici! http://bit.ly/16QnUTQ

See Translation

Vir: Facebook stran Generali Zavarovalnica, 2013.
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Slika 6: Objavi zavarovalnice Generali 2

Smo danes za malo trdi oreh? V katerem kraju nas obiskujete v
tej poslovalnici? (&)

See Translation

B

N
s

Vir: Facebook stran Generali Zavarovalnica, 2013.

Slika 7: Objavi zavarovalnice Generali 3

Bi danes spet razgibali moZgane? Da naloga ne bo preved
zahtevna, smo pripravili nekoliko laZjo uganko. Zda) Ze veste,
kako gre - nastejte vrstni red! (&)

See Translation

— L) i

Vir: Facebook stran Generali Zavarovalnica, 2013.
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Slika 8: Objavi zavarovalnice Generali 4

Danes praznuje holivudska lepotica, ki slovi po polnih ustnicah in
lepih zelenih oCeh, veliko pa se ukvarja tudi s humanitarnimi
dejavnostmi. Uganete za koga gre? Namig na fotografiji. (&)
Zazelimo ji vse dobro.

See Transiation

.

Vir: Facebook stran Generali Zavarovalnica, 2013.

e Zavarovalnica Maribor

Kratka opisna predstavitev Facebook strani podjetja: Zavarovalnica Maribor objavlja zabavne
tematike in akcije, ki jih organizira Zavarovalnica Maribor. Organizirajo nagradne igre,
spodbujajo kolesarstvo, dobro povezujejo Facebook, Tweeter in blog: »Ste kje zasledili
Googlove potegavséine, ki jih je pripravil ob leto$njem 1. aprilu? Mi smo jih za vas povzeli
na ZM Blogu. Prav zabavne nor¢ije so naumili letos. :)«.

Rezultati analize za Zavarovalnico Maribor:

e Stevilo vieckov strani: 15.176 (Facebook stran Zavarovalnica Maribor, 2013).
e Stevilo objav, ki neposredno promovirajo produkte in storitve: 14 (20 %).

e Stevilo zabavnih/Gustvenih objav: 40.

e Skupaj: 54.

e Skupno Stevilo vseh odzivov: 582.

e Povprecni odziv na objavo: 11.

e % odzivnosti: 0,07.
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Slika 9: Objavi Zavarovalnice Maribor 1

. Zavarovalnica Maribor chared 4 Ink. Q
P pxis @ D

Ste kje zasledili Googlove potegavicine, ki jih je pripravil ob
letosnjem 1. aprilu? Mi smo jih za vas povzeli na ZM Blogu. Prav
zabavne nordije so naumili letos. :)

See Translation
Google za prvi april ponovno Sokira <« ZM blog
blog.zav-mb.si
Kot otrok sem zmeraj nestrpno akal na pevi aprilskd dan, Vsinadrtio
potegavidnah, ki sem jih snoval Ze cel mesec all ved poprej, so samo

Cakali, da jih uresnidm na nid hudega sutedh danih moje drudine. Najbolj
na udaru? Seveda moja dva brata, potem pa naprej po spisku: mama,

Vir: Facebook stran Zavarovalnica Maribor, 2013.

Slika 10: Objavi Zavarovalnice Maribor 2

[NAGRADNA IGRA] BrZ na Twitter, saj pri¢enjamo z mini
nagradno igro, v kateri bomo podelili 5x 2 karti za nedeljsko
tekmo med NK Maribor in NK Aluminij. DrZimo pesti! (&)

-=> https://twitter.com/ZavMb

Vir: Facebook stran Zavarovalnica Marior, 2013.

Slika 11: Objavi Zavarovalnice Maribor 3

Obéutek svobode ... Na kolesu z vetrom v laseh! :)
See Translation

Unknown Artist
Foto via Urban Curator
#Inspiration

Vir: Facebook stran Zavarovalnica Maribor, 2013.
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Slika 12: Objavi Zavarovalnice Maribor 4

Mobilna cenilna pisarna ZM (19 phot

Mobina cenina pisarna ZM nam omogoca prijavo in cenitev Skod na terenu. Na
ta nadn bomo Se bolj udnkoviti in biZe vsem nasim strankam, ki bodo
potrebovale cenitev skod. — at Zavarovainica Maribor

% R S S
| : 1;“.‘...-‘:‘7;2-
—— 0 N\ (v o, !

Vir: Facebook stran Zavarovalnica Maribor, 2013.
Ravnanje podjetij v tujini

V nadaljevanju magistrskega dela bom predstavila tudi tri tuje primere komuniciranja
finan¢nih institucij (agencija za zavarovanje, zavarovalnica, banka) na druzbenem omrezju

Facebook.
e Progressive — Agencija za zavarovanje (drzava: Amerika)

Kratka opisna predstavitev Facebook strani podjetja: Flo zastopa agencijo za zavarovanja na
druzbenem omrezju Facebook in je lik, ki se pojavlja v televizijskih in radijskih reklamah ter
na internetu (druzbena omrezja, spletna stran, bannerji). Flo je blagajnicarka, ki je znana po
svojem navdusenju, veseli, optimisti¢ni osebnosti, mo¢nemu li¢enju in »retro« frizuri. Osebo
igra Stephanie Courtney (Flo, Progressive Insurance, 2013). Facebook stran podjetja temelji
na zabavi in smehu. Svojih produktov na Facebook strani ne omenjajo neposredno. Vse
strokovne tematike glede zavarovanja usmerjajo na svojo spletno stran. Edini slogan, ki ga
izpostavljajo na Facebook strani je, da lahko uporabniki pri njih dobijo najbolj ugodno
zavarovanje (Facebook stran Flo, tha Progressive Girl, 2013).

27


http://en.wikipedia.org/wiki/Stephanie_Courtney

Rezultati analize za Agencijo za zavarovanje Progressive:

e Stevilo vieckov strani: 5.213.186 (Facebook stran Flo, tha Progressive Girl, 2013).
e Stevilo objav, ki neposredno promovirajo produkte in storitve: 17 (14 %).

e Stevilo zabavnih/Gustvenih objav: 109.

e Skupaj: 126.

e Skupno Stevilo vseh odzivov: 532.597.

e Povprec¢ni odziv na objavo: 4.227.

¢ 9% odzivnosti: 0,08.

Slika 13: Objavi zavarovalne agencije Progressive 1

a Flo, the Progressive Girl (-}

Today Is Hairstyle Appreciation Day. You're welcome.

U e—
elevant_count=1 169 \ O

Vir: Facebook stran Flo, tha Progressive Girl, 2013.
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Slika 14: Objavi zavarovalne agencije Progressive 2

Today is National Stress Awareness Day. Stop. Imagine cﬁaa}ﬁg._
Aw. Puppy smell. Feel the stress disappear. Good. Now, get back
to work!

Vir: Facebook stran Flo, tha Progressive Girl, 2013.

Slika 15: Objavi zavarovalne agencije Progressive 3

Share this if you had Easter candy!

Vir: Facebook stran Flo, tha Progressive Girl, 2013.
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Slika 16: Objavi zavarovalne agencije Progressive 4

a Flo, the Progressive Girl

When you compare mini golf scores, only one person wins. When
you compare rates with our competitors, everyone wins.

Car Insurance: Auto Insurance & Insurance
Quotes - Progressive

>
="

Vir: Facebook stran Flo, tha Progressive Girl, 2013.
e Geico — Avtomobilska zavarovalnica (drzava: Amerika)

Kratka opisna predstavitev Facebook strani podjetja: Gecko je maskota zavarovalnice Geico.
Gecko je simpati¢en kuscar, ki skozi celotno Facebook stran podjetja spoznava nove kraje,
ljudi in se u¢i novih stvari. Tudi Gecko na Facebook strani ne izpostavlja zavarovanja.
Podjetje uporablja spletno stran, da bi izpostavili zavarovanja in razlozili strokovno tematiko.
Ugodna zavarovanja je slogan, ki ga tudi oni sporo¢ajo na Facebook strani (Facebook stran
The Geico Gecko, 2013).

Rezultati analize za Zavarovalnico Geico:

e Stevilo vieckov strani: 301.007 (Facebook stran The Geico Gecko, 2013).
e Stevilo objav, ki neposredno promovirajo produkte in storitve: 3 (11 %).
e Stevilo zabavnih/Eustvenih objav: 25.

e Skupaj: 28.

e Skupno Stevilo vseh odzivov: 6.822.

e Povprecni odziv na objavo: 244.

¢ 9% odzivnosti: 0,08.
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Slika 17: Objavi zavarovalnice Geico 1

This is what I look like pretty much every morning. Isn't coffee the
best? That and tea, I suppose. Oh, and jam.

Vir: Facebook stran The Geico Gecko, 2013.

Slika 18: Objavi zavarovalnice Geico 2

Mates! I finally found a four-leaf clover! Hopefully I can use all this
good luck to save people even more on their car insurance.

Vir: Facebook stran The Geico Gecko, 2013.
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Slika 19: Objavi zavarovalnice Geico 3

Today's the big day! Tune in at 3PM Eastern to see how all the
puppies' hard work in practice paid off.

We're less than 24 hours away from Puppy Bowl! Click ahead to
check out a few photos of the puppies practicing for game day
with their trainer, The GEICO Gecko. >>http://bit.ly/XysON3

Vir: Facebook stran The Geico Gecko, 2013.

Slika 20: Objavi zavarovalnice Geico 4

Trying out a new hobby. Any tips for a beginner? I'm going with
the "don't land on your face" approach. Seems to be working out.

~ N
* A A e

R - = -

Vir: Facebook stran The Geico Gecko, 2013.
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o Banka Amerike (drzava: Amerika)

Kratka opisna predstavitev Facebook strani podjetja: banka uspesno zdruzuje custveno
komunikacijo, graditev odnosa in strokovno tematiko, ki jo uporabnikom pribliza na bolj
poljuden nagin. Custveno noto pokrivajo s podpiranjem ameriskih vojakov in nacionalne
zavednosti. Strokovno tematiko pa pokrivajo z objavami, ki temeljijo na uporabnosti ban¢nih
produktov.

Rezultati analize za Banko Amerike:

e Stevilo vieckov strani: 990.699 (Facebook stran Banka Amerike, 2013).
e Stevilo objav, ki neposredno promovirajo produkte in storitve: 41 (23 %).
e Stevilo zabavnih / Eustvenih objav: 136.

e Skupaj: 177.

e Skupno Stevilo vseh odzivov: 309.358.

e Povprecni odziv na objavo: 1.747.

e 9% odzivnosti: 0,18.

Slika 21: Objavi Ameriske banke 1

This year we are proud to team up with Welcome Back Veterans

and Wounded Warrior Project. Together, we will work to support
our service members and veterans succeed here at home, Tell us
how you support the troops.

Vir: Facebook stran Bank of America, 2013.
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Slika 22: Objavi Ameriske banke 2

Since June is National Safety Month, let's talk about a financial
safety cushion. How much do you think is the right amount to save
for a rainy day?

- TP Y —

N4 L S, S ¢ f
J?\'< o
-

Vir: Facebook stran Bank of America, 2013.

Slika 23: Objavi Ameriske banke 3

Earning money back on interest takes time. Watch this video to
learn a few ways you can Increase the money you already have:
http://go.bofa.com/rvéh

Patience is a virtue

Vir: Facebook stran Bank of America, 2013.
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Slika 24: Objavi Ameriske banke 4

This Memorial Day, we salute the men and women who made the
ultimate sacrifice for our country.

YK
(

B

Vir: Facebook stran Bank of America, 2013.
3.4.2 Rezultati analize

Z analizo sem zelela preveriti, ali obstojece finan¢ne institucije, ki so prisotne na Facebooku,
z uporabniki Facebooka komunicirajo skozi oba na¢ina motiviranja uporabnikov. Izbrala sem
finan¢ne institucije, ki imajo visoko $tevilo vS§eckov Facebook strani (nad 15.000 za slovenski
trg in 100.000 za tuje trge), in tiste, ki kazejo inovativnost v komunikaciji prek druzbenega
omrezja Facebook.

Torej zanimalo me je, ali izbrana finan¢na podjetja uporabljajo zabavne tematike s
poudarkom na custvih (hedonistiéna motivacija uporabnikov) in ucinkovito tematiko S
poudarkom na uporabnih informacijah o produktih in storitvah, ki jih ponujajo (utilitaristi¢na
motivacija uporabnikov). Prav tako sem zelela preveriti, kateri tip vedenjskega vzorca je bolj
izrazit: brskanje ali udelezba pri soustvarjanju vsebine. Oba vzorca sta trenutno najbolj
izrazita vedenjska vzorca na druzbenem omrezju Facebook. Zanimalo me je tudi, ali je
prisotna dvosmerna komunikacija med finan¢no institucijo in uporabnikom druzbenega
omrezja Facebook.

Iz izbranih primerov lahko vidimo, da doma in v tujini finan¢ne institucije zdruzujejo zabaven
na¢in komunikacije, ki temelji na c¢ustvih (hedonisti¢cha motivacija uporabnikov), in
informativen nac¢in komuniciranja, ki temelji na ucinkovitosti (utilitaristicna motivacija
uporabnikov). Utilitaristicno motivacijo uporabnikov najbolj zadovolji Ameriska banka.
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Primeri v tujini nam pokazejo, da produktov in strokovnih finan¢nih tematik na Facebook
strani ne izpostavljajo, ampak uporabnike prek Facebook strani usmerjajo na spletno stran. Ce
primerjamo tujino s Slovenijo, analiza pokaze, da ja komunikacija tujih finanénih institucij
prek Facebooka bolj raznovrstna in neposrednega samooglasevanja skoraj ne zasledimo. Tudi
objave, ki neposredno promovirajo produkte in storitve se v tujini kaZzejo skozi ucinkovito
tematiko s poudarkom na uporabnih informacijah o produktih in storitvah, ki jih ponujajo
(utilitaristicna motivacija uporabnikov). Ne dajejo toliko poudarka samooglasevanju, kar pa
lahko bolj pogosto zasledimo v primerih pri slovenskih finan¢nih institucijah.

Ze predhodno sem navedla, da je namen dru’benega omreZja Facebook ustvariti
komunikacijo z uporabnikom, zadovoljiti uporabnikove potrebe in spodbujati ¢ustva. Tudi iz
analize v tem poglavju lahko vidimo, da je manj (najve¢ 23 %) objav usmerjenih neposredno
v produkt ali storitev podjetja in ve¢ objav (najve¢ 77 %) temelji na zabavni tematiki s
poudarkom na ¢ustvih.

Najmanj objav, ki so neposredno usmerjene v produkt ali storitev, ima Gecko Insurance
Company (11 %). Sledijo The Progressive Insurance s 14 %, zavarovalnica Generali in
Zavarovalnica Maribor z 20 % in najve¢ produktno naravnanih objav ima Banka Amerike (23

%).

Facebook z razlicnimi ustvarjenimi vsebinami ponuja veliko moznosti sodelovanja med
trzniki in uporabniki in s tem spodbuja pozitivho Custvo o blagovni znamki in opaznost
blagovne znamke. Iz analize lahko ugotovimo, da uporabniki $e vedno niso naklonjeni
aktivnemu sodelovanju. Brskanje je bolj izrazit vedenjski vzorec na druzbenem omrezju
Facebook kot pa udelezba pri soustvarjanju vsebin. Odstotek odzivnosti se giblje od 0,07 %
do 0,18 %. To nam pove, da imajo financne institucije velik potencial pri ustvarjanju
dvosmerne komunikacije in pri spodbujanju uporabnika k sodelovanju. Tudi stevilo v§eCkov
posameznih strani finan¢nih institucij nam pove, da je trZenjski potencial z druzbenim
omrezjem Facebook visok. Stevilo vie¢kov pokaze §tevilo obstoje¢ih kupcev, s katerimi
lahko delamo na poprodajnih storitvah in gradimo poprodajni odnos. Pokaze tudi Stevilo
potencialnih kupcev, s katerimi lahko gradimo na zaupanju in ustvarjamo bodo¢o prodajo; z
vsemi pa lahko delamo na dvosmerni komunikaciji, ki je je zelo malo. Priloznost za trznike
predstavlja tudi zdruzevanje razlicnih druzbenih medijev.

Smith, Fisher in Yongjian v raziskavi, ki so jo objavili v marcu 2012, ugotavljajo, da druzbeni
medij Facebook ponuja veliko moznosti za sodelovanje med trzniki in uporabniki in s tem
spodbuja pozitivno Custvo o blagovni znamki in opaznost blagovne znamke. Blagovna
znamke morajo ustvariti prostor na spletnih druzbenih omrezjih, kjer se lahko pogovori
ustvarijo, a ne le med trzniki, vendar tudi med ostalimi uporabniki. TrZniki bi morali s
primerno vsebino uporabnike »zvabiti« k sodelovanju ter potrditi njihovo sodelovanje s tem,
ko na njihove komentarje tudi odgovorijo.
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4 ODNOS MED FINANCNIMI INSTITUCIJAMI IN UPORABNIKI
FACEBOOKA

V tem delu bom predstavila hipoteze, ki jih bom v nadaljevanju magistrskega dela preverila s
statisti¢no analizo. Pri oblikovanju hipotez sem upostevala ugotovitve predhodnih raziskav in
strokovne literature.

Danes veliko podijetij sklepa, da je prvi korak promocije podjetja prek druzbenih omrezij. Zal
temu ni tako. To je Sele drugi korak. Prvi korak je, da podjetje podpira promocijo prek

tradicionalnih medijev. S tradicionalnimi mediji pripeljemo potrosnika na Twitter, Facebook,
YouTube, LinkedIn ali MySpace strani (Turner & Dr. Shah, 2010, str. 24-25).

Vodja blagovne znamke ali vodja trzenja ali kdorkoli, ki ima interes pri uspehu trzenja v
podjetju (kar bi moralo biti 100 % ljudi, zaposlenih v podjetju), bi se moral zavedati dejstva,
da podjetje nima ve¢ »v lasti« svoje blagovne znamke. Blagovno znamko podjetja ima »v
lasti« uporabnik. To pa pomeni oboje, priloZznost in groznjo. Z negovanjem odnosa z
uporabniki podjetje ustvari zagovornike blagovne znamke, ki bodo opravili prodajo za
podjetje (Turner & Dr. Shah, 2010, str. 28).

Uporabniki so prevzeli nadzor nad blagovno znamko. Za primer lahko pogledamo podjetje
United Airlines. Ve€ kot 8 milijon ljudi je pogledalo video z naslovom United Breakes Guitar
(United je zlomil kitaro), ki ga je posnel glasbenik Dave Carroll. Letalska druzba mu ni Zelela
popraviti Kitare, ki se je zlomila na enem od njihovih letov. Na podlagi neimenovanega vira je
tisti teden, ko si je mnozica ogledala video, podjetju vrednost delnice padla za 10 % (Turner
& Dr. Shah, 2010, str. 26-27).

Zgornji primer je le del zgodbe vseh podjetij, ki se danes srecujejo z enakimi ali podobnimi
zgodbami tudi v Sloveniji (Priloga 3). Vsi primeri ponazarjajo dejstvo, da druzbeni mediji
omogocajo hiter pretok informacij, zato morajo podjetja in s tem tudi njihovi zaposleni trajno
in proaktivno komunicirati s svojimi kupci, dajati poudarek na kupcevo zaupanje, mnenje,
zelje in potrebe ter s tem graditi na odnosu. Uporabniki povedo svoje dobre in slabe izku$nje.

4.1 Vpliv uporabnikov Facebooka na finanéne institucije

Podjetja, ki ponujajo finanéne storitve, morajo ustvariti podobo stabilnosti, iskrenosti,
zaupnosti in obcutek odgovornosti za pravilno ravnanje z denarjem kupca. Druzbeni mediji
dosezejo ucinkovitost prek komunikacijskega stila, kjer vodja popolnoma zaupa svojim
zaposlenim. Zaposleni predstavi predloge in uposteva interese podjetja (Powell, Dimos &
Groves, 2011, str. 198-200).
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First Tennessee Bank (FTB) je ena od prvih 50 najve¢jih bank v Ameriki, S svoj dejavnostjo
je zacela Ze leta 1864. FTB je najvecja banka v Tennessee in se zavzema za to, da bo ostala v
stiku s svojimi kupci in prisluhnila njihovim potrebam. Dan Marks (generalni direktor
marketinga v FTB) se premika v smer, kamor je Sla pred njim redkokatera financ¢na
institucija. Dan je ugotovil, da je ve¢ kot 11 % njihovih uporabnikov vklju¢enih v druzbene
medije. Tajo je sprejel odlocitev, da mora banka najti nacin, da stopi v stik z njimi prek spleta
(Powell, Dimons & Groves, 2011, str. 189-200).

Dan (Powell, Dimons & Groves, 2011, str. 189-200) navaja, da so najve¢je ovire finan¢nih
institucij pri uporabi druzbenih medijev naslednje:

1. Konservativna podoba: banke so tipi¢en primer precejs$nje konservativnosti. Vsak ukrep, ki
predstavlja tveganje, je tezko sprejeti.

2. Varnost in za$¢ita: kup€eva varnost in zascita sta zelo pomembna dejavnika, zato finan¢ne
institucije razmislijo o vsakem novem obmod¢ju ali kanalu. Rade bi zmanjsale vsako
tveganje.

Dan tudi meni, da druzbene medije ne smemo jemati kot loeno vejo in jih lociti od
tradicionalnih medijev, saj vplivajo en na drugega. Kot primer navaja neuspesno akcijo, ki so
jo opravili kot B2B kampanjo na druzbenem omrezju LinkedIn. Naucili so se, da medij, ki je
namenjen za iskalce zaposlitev, ni odprt za nakupe. Na podlagi te akcije so se v banki nauili,
da je kupce potrebno pustiti, da pridejo do finan¢nih storitev sami na nacin in v ¢asu, ki je za
njih najbolj primeren. OglaSevanje prek druzbenih medijev ima velik vpliv na blagovno
znamko. Ce je produkt, ki ga ponujajo finanéne institucije, dober, bodo ljudje o tem Zeleli
izvedeti vec. V kolikor je produkt slab, bodo ljudje prav tako Zeleli vedeti ve¢ o tem. (Powell,
Dimons & Groves, 2011, str. 189-200).

Uporabniki bodo odkrili in komentirali pomanjkljivosti produkta ali napake pri storitvah
finan¢nih institucij. Pred tem podjetja ne morejo zbezati. Podjetja morajo sprejeti
uporabnikove pripombe in jih uporabiti, da izboljSajo uporabnikovo izkuSnjo z blagovno
znamko. Ugotovili smo, da uporabniki ne potrebujejo posebnega znanja, da bi lahko
sodelovali. Prica smo edinstvenemu procesu tehnoloSke demokracije. Glavna znacilnost
Spleta 2.0. in spletnega druzbenega omrezja je dialog. Dialog pomeni opuS€anje trenutne
enosmerne komunikacije — od podjetja h kupcu — in spodbujanje dvosmerne komunikacije
(Bonso'n & Flores, 2011).

Iz pregledanega lahko postavim hipotezo, da je delez uporabnikov Facebooka, ki vSeckajo
strani finan¢nih inStitucij, vecji od 15 %.

Hipoteza 1: DeleZ uporabnikov Facebooka, ki vSeCkajo strani finan¢nih institucij, je veéji od
15 %.
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4.2 Samooglasevanje in prodajna usmerjenost financ¢nih institucij na
Facebooku

Ker je osnovni namen Facebooka druZenje, na Facebooku teZzko pri¢akujemo oc€itno prodajo
in samooglaSevanje podjetja, saj gre za Siritev zavedanja blagovne znamke. Facebook je
medij, ki zahteva uporabnikom prijazen pristop (Slivar, 2009).

Uporabniki druzbenega omrezja Facebook se razlino odzivajo na blagovne znamke.
Nekatere blagovne znamke lahko izzovejo ve¢ odziva in s tem vsebine, ki jo ustvarijo
uporabniki (blagovne znamke, ki jih povezujemo z zabavo), druge manj. Blagovne znamke, Ki
postavljajo blagovno znamko v sredis¢e pozornosti, kazejo manjSo prilagodljivost, kot tiste
znamke, ki razvijajo neposredno komunikacijo z uporabniki in spodbujajo Custva (Smith,
Fisher, & Yongjian, 2010).

Facebook je bolj osredotocen na druzbeno povezanost, vendar je tudi delitev informacij o
blagovnih znamkah nagin, s katerim se lahko oblikuje in utrjuje povezovanje. Ceprav stran
ponuja veliko samopromocijskih moznosti skozi vsebino, ki jo ustvarijo uporabniki, raziskave
kazejo, da so osebni profili in prikazi prijateljev glavna sredstva, s katerimi se uporabniki
predstavljajo na Facebooku. Facebook uporabniki lahko uporabljajo blagovne znamke v
svojem samooglaSevanju, vendar se takSna moznost kaze kot manj razvita na tem spletnem
druzbenem omrezju (Smith, Fisher, &Yongjian 2012).

Facebook je namenjen ustvarjanju pogovorov med trzniki in uporabniki (Smith, Fisher,
&Yongjian 2012). Na Facebooku je samooglasevanje prisotno skozi ustvarjanje osebnih
profilov in skozi vsebino, Ki jo ustvarjajo uporabniki (Zywica & Danowski, 2008).

Glede na pregledano podro¢je lahko postavim hipotezi, ali so finan¢ne institucije prevec
prodajno in samopromocijsko usmerjene.

Hipoteza 2: Finan¢na podjetja uporabnikom Facebooka niso zanimiva, ker uporabniki menijo,
da financne inStitucije Zelijo samo prodajati svoje izdelke in storitve.

Hipoteza 3: Finan¢na podjetja uporabnikom Facebooka niso zanimiva, ker uporabniki menijo,
da finan¢ne inStitucije prevec izpostavljajo samooglaSevanje.

4.3 Podajanje koristnih informacij s podrocja financ
Nadzorni organi po celem svetu so, da bi hitreje razvili obvezna porocila, priceli z
zaposlovanjem javnih podjetij (Pinsker, 2008). Tako se tehnoloska podpora nenehno

izboljSuje. Banke bi morale izboljSati svojo podobo in pri ustvarjanju novih produktov,
menjavi odnosa, povecanju transparentnosti pridobiti povratne informacije od javnosti. To
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nekatera podjetja iz drugih dejavnosti ze delajo in na potencialne kupce gledajo kot na
soustvarjalce vsebine in mnenja (O'Reilly, 2005). Nova paradigma je za tiste, ki jo ze
uporabljajo, zelo zanimiva (Constanzo, 2009).

V kontekstu EU, glede na Bazel Il, se morajo banke soociti z razli¢nimi tipi tveganj in
povecati trzno disciplino ter transparentnost (Bonso'n, Escobar & Flores, 2007). Finan¢na
podjetja bodo pridobila na konkurenéni prednosti s tem, ko bodo na spletni strani izboljsala
funkcionalnosti, ki spodbujajo tehnologijo in sodelovanje med podjetjem in kupcem (Bonso'n
& Flores, 2011).

V finan¢ni panogi je ustvarjanje znanja zelo pomembno. Banke bi se morale osredoto¢iti na
to, da ustvarijo znanje, izmenjujejo in delijo informacije. To je glavni cilj uporabe druzbenih
medijev in Spleta 2.0 (Shih, Chang & Li, 2010).

Tadesse (2006) je navedel, da je ban¢ni sistem ob nastanku krize manj ranljiv, ¢e ga podpirajo
finan¢na porocila, ki so celovita in vkljuCujejo pravocasna porocila z ve¢ informacijami in
verodostojnimi finanénimi razkritji. Tadesse poudarja, da je finan¢na kriza draga in da imajo
ra¢unovodske informacije pozitiven vpliv na realno stanje v ekonomskem sektorju.

Raziskava Bergsiek in Kolesnikova iz leta 2009 na temo, kako razumeti zavarovalne
produkte, je potekala med tremi razli¢nimi trgi, in sicer med nems§kim, ameriskim in ruskim.
Raziskava je pokazala, da visok odstotek vprasanih v Nemciji ne razume specifi¢nih
avtomobilskih zavarovanj (kar 14 %) in zdravstvenih zavarovanj (16,2 %). Visok odstotek
(vec kot 2 tretjine vprasanih) ne razume Zivljenjskih zavarovanj ali premozenjskih zavarovanj.
Ce povzamem: vecina vprasanih ne razume specifi¢nih zavarovalniskih produktov. Raziskava
je pokazala tudi, da imajo na vseh treh trgih zavarovalniski produkti, ki jih ljudje razumejo,
tudi visoko uporabnost. Na podlagi raziskave lahko sklepamo, da je izobraZevanje ljudi klju¢
do povecanega poslovanja zavarovalnic in bank, saj vedno ve¢ bank prodaja tudi zavarovalne
produkte.

Na osnovi tega lahko predpostavim, da podajanje koristnih informacij s podrocja financ na
zabaven, sproS¢en nacin in v jeziku, ki je ljudem blizu, pripomore k dobri komunikaciji med
finan¢no institucijo in uporabnikom na druzbenem omrezju Facebook in k ustvarjanju
dvosmerne komunikacije.

Hipoteza 4: Za uporabnike Facebooka velja, da bi predstavljanje finan¢nih podjetij na

Facebooku na zabaven nacin pripomoglo k temu, da bi tak$no podjetje vSeckali in si ogledali
njihovo ponudbo.
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5 EMPIRICNA RAZISKAVA

Z empiri¢no raziskavo v magistrskem delu sem zelela prouciti, kako vidijo in kaj menijo
uporabniki o nastopu financnih institucij na druzbenem omrezju Facebook.

Instrument raziskave predstavlja spletni anketni vprasalnik, na katerega je odgovorilo 183
uporabnikov finan¢nih forumov na portalu med.over.net. Med.over.net je portal, ki gostuje
stevilne forume. Na podlagi anketnih rezultatov sem presojala, koliko so uporabniki
obvesceni 0 delovanju finan¢nih institucij na Facebooku ter kaj menijo o komunikaciji
finan¢nih institucij. Za empiri¢no raziskavo sem preucila tujo in domaco strokovno literaturo
s tega podrocja.

V tem poglavju bom opisala namen in cilj ter strukturo raziskave, kateri sledijo hipoteze, ki
sem jih zastavila. V nadaljevanju bom pojasnila metodologijo in sam postopek zbiranja
podatkov ter anketni vprasalnik, ta je opisan po sklopih vpraSanj. Sledi analiza empiri¢nih
podatkov in razlaga rezultatov ter sklep magistrskega dela.

5.1 Namen in cilj raziskave

Ze v teoretiénem delu magistrskega dela sem navedla, da uporabo druZbenega omreZja
Facebook za podjetniske namene lahko razumemo kot dodaten korak v strategiji, kako se na
spletu odzivajo podjetja. Iz teoreticnega dela smo lahko razbrali, da podjetja lahko na
Facebooku s svojimi kupci delajo na odnosu in gradijo dolgoro¢no zaupanje ter s podajanjem
koristnih informacij o finan¢nih produktih in storitvah pomagajo uporabniku pri sklepanju
dobre finan¢ne odlocitve.

Namen empiri¢ne raziskave je prouciti, kaj menijo uporabniki o nastopu finanénih institucij
na druzbenem omreZju Facebook in kaj vpliva na uporabnikovo vSeckanje Facebook strani
podjetij. Cilji raziskave so:

e oceniti, ali so finan¢ne institucije za uporabnike Facebooka zanimive,

e ugotoviti, ali finan¢na podjetja pridobivajo na zaupanju uporabnikov, ¢e aktivno
uporabljajo Facebook,

e raziskati, ali aktivna pojavnost finan¢nih institucij na Facebooku vpliva na uporabnike pri
odlocitvi za nakup proizvoda ali storitve,

e analizirati vpliv spola na uporabnikovo vSeckanje Facebook strani podjetja, ki se ukvarja s
finan¢no dejavnostjo,

e analizirati, od Cesa je odvisno, kako pogosto uporabniki vSeckajo podjetja na Facebooku.
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5.2 Struktura raziskave

Da bi pridobila Zelene podatke, sem uporabila metodo kvantitativnega raziskovanja, in sicer
anketiranje. Vprasalnik je sestavljen iz sedmih sklopov. Analiticno obdelavo pridobljenih
podatkov iz vprasalnikov sem naredila s pomocjo statisticnega programskega paketa SPSS za
Windows. Znacilnosti zajetega vzorca sem prikazala in pojasnila z opisanimi postopki
raziskovanja. Pojasnila sem tudi medsebojne povezave med posameznimi spremenljivkami in
v naslednji toc¢ki preverila hipoteze.

5.2.1 Oblikovanje vprasalnika

Podatke za raziskavo sem zbrala s spletnim anketiranjem uporabnikov druzbenega omreZja
Facebook. V ta namen sem oblikovala spletni anketni vpraSalnik z odkritim namenom
raziskave. Prednosti anketiranja so: omogoca zbiranje podatkov od vecje mnozice ljudi, na
osnovi vzorca lahko sklepamo na populacijo, enostavna izvedba sprasevanja in enostavna
analiza. Slabosti pa so, da je anketiranje relativno drago in zahteva precej znanja iz vzoréenja,
poznavanje sestave vprasalnika in analize podatkov (Rojsek, 2007).

Vprasalnik sestavljajo vpraSanja strukturiranega tipa in eno vprasanje nestrukturiranega tipa.
Pri strukturiranem tipu vprasanj pomeni, da so odgovori ze vhaprej pripravljeni in popolnoma
enaki za vse anketirance, katerim je tudi znan namen raziskave. S strukturiranimi vprasanji
dobimo podatke, ki jih je lazje interpretirati in analizirati (RojSek 2007). Z nestrukturiranim
vpraSanjem sem zelela pridobiti opazanja uporabnikov.

VpraSanja sem razdelila ne ve¢ sklopov. V prvem sklopu sem pridobila podatke o
sociodemografski znacilnosti anketirancev. V nadaljevanju so anketiranci podali staliSce o
uporabi Stirih druzbenih omrezij v Sloveniji (Facebook, Forum, Twitter, MySpace). Sledijo
mnenja o uporabi druzbenega omreZja Facebook, zainteresiranost uporabnikov Facebooka za
prebiranje vsebin podjetij na Facebooku, vedenje uporabnikov Facebooka ter vprasanja, S
pomocjo katerih sem dosegla cilje raziskave:

e Ali ste na Facebooku vseckali kakSno podjetje, ki se ukvarja s finan¢no dejavnostjo?

e Ali finan¢no podjetje pridobiva na vaSem zaupanju, ¢e aktivno uporablja Facebook
(komunicira, podaja koristne informacije ...)?

e Ali kupujete vec pri finan¢nih podjetjih po tem, ko se odlocite za vSeckanje strani?

e Za katere aktivnosti najpogosteje uporabljate Facebook?

e Ali bi vSeckali financno podjetje, ki bi Facebook uporabljalo za zabavno tematiko in
podajanje koristnih informacij s podrocja financ?

¢ Ali imate kakSen nasvet za izboljSavo pristopa finan¢nih podjetij na Facebooku?

Ponekod sem uporabila tudi Likertovo lestvico. Vprasani so obkrozevali odgovore od 1 do 5,
pri cemer je odgovor 1 pomenil popolno nestrinjanje, odgovor 5 pa popolno strinjanje.
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5.2.2 Zbiranje podatkov

Instrument raziskave predstavlja spletni anketni vprasalnik, na katerega je odgovorilo 183
obiskovalcev financnih forumov na portalu med.over.net, ki so uporabniki druzbenega
omrezja Facebook. Med.over.net je portal, ki gostuje Stevilne forume. Forumi na portalu
pokrivajo razli¢ne tematike, ki so uporabne za vsakdanje zivljenje posameznika. Zbiranje
podatkov za analizo je potekalo od julija do septembra 2012.

Na forumih portala Med.over.net se uporabniki pogovarjajo o zdravju, sociali, druZini,
financah in zavarovanju. Forumi na portalu se delijo v tematske skupine: StarSevstvo in
odnosi, Zdravo zivljenje in alternativna, Sociala, delo in pravo, Drustva, zdruzenja in
skupine, Avtomobilizem, Poc¢itnice in potovanja ter Zavarovanja in finance.

Anketni vprasalnik sem objavila na forumih pod skupino Zavarovanja in finance. Forumi
Zavarovanja in finance se delijo na:

¢ financiranje,

e poravnave in odskodnine,

e prostovoljna zdravstvena zavarovanja,
e racunovodstvo,

e zavarovanjain

¢ zivljenjska zavarovanja.

Skupina Zavarovanja in finance je imela v obdobju od januarja do julija 2013 670.780
prebranih strani in 76.534 edinstvenih obiskovalcev. Uporabniki forumov na portalu
Med.over.net navadno postavljajo vprasanja o izku$njah ostalih uporabnikov glede omenjenih
tematik. Spodaj lahko vidimo primere pogovorov. Iz spodnjega primera in dveh primerov v
prilogi 4 je razvidno, da uporabniki prek forumov pridobivajo dodatne informacije za lazje
odlocitve pri sklepanju finan¢nih odlocitev.
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Slika 25: Primer pogovora na portalu Med.over.net znotraj foruma Zivljenjska zavarovanja 1

Zivljensko zavarovanje

11.10.12 21:18

Pozdravljenil

Imam sklenjeno Zivljenjsko zavarovanje pri zavarovalnici Triglav, na 25 let, meseéni obrok 45 EUR. Sedaj mi
te€e 8 leto vpladil. Vedno bolj razmigljam, da bi polico spremenila na 10 let in jo prekinila. Zal sem laik na
tem podro€ju, a imam ob&utek, da to ni to. Kje je e 25 let, vrednost pada...

Bi pa kljub temu nek doloen znesek meseéno vseeno dajala na stran.

Za vsak nasvet vnaprej hvalal
Zastopnik
Re: Zivljensko zavarovanje

12.10.12 14:02

Zdravo

Prekinitev je najslaba opcija. MaloZbene police so dolgoroéne police in zato ne morete pri¢akovati
rezultata tako hitro. Ce vam je teZko gledati trenutno situacijo na kapitalskih trgih, potem svetujem
menjavo naloZbene politike v bolj] konzervativno, kjer boste Ze v naprej vedela donosnot naloZbe. Ko pridejo
boljsi €asi, pa ponovno bol) delnidko naloZbo.

Kam pa bi dajala na stran? Banka?

lep dan
Zastopnik

Vir: Forum Zivljenjska zavarovanja, 2013.

6 ANALIZA RAZISKAVE

V tem poglavju magistrskega dela predstavljam rezultate raziskave, ki zajemajo odgovore
anketirancev. Na zacetku so demografske znacilnosti vzorca uporabnikov druZzbenega omrezja
Facebook, ki so bili vkljuceni v raziskavo. Nadaljujem z analizo posameznih sklopov
vprasanj.

6.1 Znacilnosti vzorca
Vzorec zajema 183 uporabnikov druzbenega omrezja Facebook. Med vsemi anketiranci je

bilo 43 moskih in 140 Zensk. Iz podatkov v spodnji tabeli lahko sklepam, da so Zenske
pogostejSe uporabnice portala Med.over.net kot moski.
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Tabela 2: Sociodemografske znacilnosti anketirancev

Sociodemografske znacilnosti anketirancev Podskupine Skupaj (%)
Spol Moski 23,5
Zenske 76,5
Starost Od 14 do 20 20
Od 21 do 30 32
Od 31 do 40 25
Od 40 do 50 18
Vec kot 50 5

32 % anketiranih uporabnikov druzbenega omrezja Facebook spada v starostni razred od 21
do 30 let, 25 % v starostni razred od 31 do 40 let. Temu sledijo anketiranci do 14 do 20 let (20
%), od 40 do 50 let (18 %) ter anketiranci nad 50 let (5 %).

Raziskava The Demographic of Social Media Users, ki je bila narejena leta 2012, kaze, da so

zenske pogostejSe uporabnice druzbenega omreZja Facebook kot moski (Duggan & Brenner,
2013).

Odstotek uporabnikov spletnega druzbenega omrezja Facebooka po spolu v nekaj izbranih
drzavah v letu 2013 (Statistika Facebooka, 2013):

e Amerika: 54 % zenske, 46 % moski.

e Velika Britanija: 51 % Zenske, 49 % moski.
e Slovenija: 50 % zenske, 50 % moski.

e Spanija: 51 % Zenske, 49 moski.

Literatura pravi, da Zenske internet uporabljajo predvsem za izobraZevanje, komuniciranje in
za iskanje osebnih informacij, moski pa internet bolj za iskanje informacij o vremenu, poslu,
$portu in igricah. Zenske uporabljajo internet za medosebno komunikacijo, pogovore,
posiljanje sporocil, iskanje izobrazevalnih tematik, medtem ko moske zanima internet
predvsem zaradi ustvarjanja spletnih strani, iskanje romance, prebiranje novic in igranje igric
(Thayer & Ray, 2006).

Kot smo lahko zasledili, je uporabnost Facebooka glede na spol vedno bolj izenaCena. Zanima
me vpliv spola na uporabnikovo vSeckanje Facebook strani podjetja, ki se ukvarja s finan¢no

dejavnostjo. Hipotezo 5 bom preverila pri tocki 6.3.

Hipoteza 5: Spol vpliva na porabnikovo vSeckanje Facebook strani podjetja, ki se ukvarja s
finan¢no dejavnostjo.
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6.2 Analiza rezultatov raziskave

V tej tocki predstavljam analizo rezultatov raziskave. Analizo bom razdelila po posameznih
sklopih.

6.2.1 Uporaba druzbenih omreZij v Sloveniji

Anketiranci so oznacili pogostost uporabe druzbenih omrezij. S tem sem zelela pridobiti
podatke, kam naj podjetje poleg Facebooka usmeri svojo strategijo pri razSirjanju
komunikacije prek druzbenih omrezij. Iz spodnje slike lahko vidimo, da anketiranci poleg
Facebooka pogosto uporabljajo tudi forume. Anketiranci Twitter uporabljajo zelo redko. 97,3
% anketirancev MySpace in 78,1 % vprasanih Twitter sploh ne uporablja.

Slika 26: Pogostost uporabe druzbenih omrezij (v %)

Facebook

Forum

Twitter

MySpace

® Uporabljam najbolj pogosto m Uporabljam pogosto Uporabljam ob&asno

m Zelo redko uporabljam m Sploh ne uporabljam

6.2.2 Pogostost in nacin uporabe druibenega omreZja Facebook

Uporabniki so pri tretjem vprasanju oznacili pogostost uporabe druzbenega omrezZja
Facebook. Najve¢ uporabnikov uporablja Facebook kar nekajkrat dnevno (52,5 %). Sledijo
tisti, ki ga uporabljajo 1-krat dnevno (27,3 %), dva do trikrat tedensko (8,2 %), 1-krat
tedensko (6,5 %) ter 1-krat mesecno (5,5 %). Na podlagi podatkov lahko sklepamo, da so
anketiranci pogosti uporabniki Facebooka.
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Slika 27: Pogostost uporabe druzbenega omrezja Facebook (V %)

m Nekajkrat dnevno m1 krat dnevno 2-3 krat tedensko m1 krat tedensko m 1 krat mese¢no

Pri Cetrtem vprasanju so uporabniki oznacili, koliko ¢asa na obisk prezivijo na Facebooku.
Najvec uporabnikov prezivi par minut na obisk na Facebooku (51,4 %), najmanj uporabnikov
pa se zadrZi ve¢ kot eno uro na obisk na Facebooku (13,6 %).

Slika 28: Casovna uporaba druzbenega omrezja Facebook (v %)

®Par minut ®Priblizno 1 uro ™ Ved kot 1 uro

6.2.3 Namen uporabe druzbenega omreZja Facebook

Uporabniki so pri petem vprasanju oznacili, za katere aktivnosti najpogosteje uporabljajo
Facebook. Najve¢ uporabnikov druzbeno omrezje Facebook najpogosteje uporablja za
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komuniciranje s prijatelji in sorodniki (30,1 %). Najve¢ uporabnikov je za »p0ogosto
uporabljam« oznacilo gledanje slik (41,5 %). Iz spodnje slike je razvidno, da najmanj
anketirancev Facebook uporablja za igranje igric in sodelovanje v nagradnih igrah.

Kot sem zapisala v teoreticnem delu magistrskega dela, je v finan¢ni panogi Sposobnost
ustvariti znanje zelo pomembno. Banke bi se morale osredotociti na to, da ustvarijo znanje,
izmenjujejo in delijo informacije. To je glavni cilj uporabe druzbenih medijev (Shih, Chang &
Li 2010). 13,7 % anketirancev je oznacilo kot »najbolj pogosto«, da bi preverili informacije
na Facebooku, in kar 31,1 % uporabnikov na Facebooku »pogosto« preverja informacije. 29
% uporabnikov je oznacilo, da na Facebooku obc¢asno preverja informacije. 1z podatkov lahko
sklepamo, da kar 73,8 % anketirancev zanima preverjanje informacij na druzbenem omrezju
Facebook.

Slika 29: Mnenje uporabnikov, katere aktivnosti na Facebooku najpogosteje uporabljajo (v

%)
Ki ti tatuse drugih
omentiram statuse drugi 273 355
Posodabljam svoj status
’ 37,2
Gledam videe 30,1
Gledam slike 4,6 415
6.0
"L ajkam” " o 27,9
%3
6.0
Igram igrice > g -
: 60,1
Sodelujem v nagradnih "y
igrah
55,2
Preverjam informacije 9,3 1.1
28"
12,6
30,1
Komuniciram s prijatelji, 21,9 284
sorodniki 131 )
u Uporabljam najbolj pogosto ® Uporabljam pogosto = Uporabljam ob&asno ® Zelo redko uporabljam ® Sploh ne uporabljam
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6.2.4 Zainteresiranost uporabnikov za podjetja na Facebooku
V naslednjem vpraSanju sem ugotovila, da kar 79,8 % anketirancev vSecka podjetja na
Facebooku. Sklepam lahko, da jih tematika podjetij in Facebook strani podjetij na Facebooku

pritegne. Vec kot Cetrtina vprasanih vSecka ve¢ kot 10 podjetij na Facebooku.

Slika 30: Zainteresiranost uporabnikov za podjetja na druzbenem omrezju Facebook (V %)

modldo5 m®mVelkotl0 mNobene mod6do10

Na podlagi prebrane literature lahko zapiSem, da podjetja na Facebooku komunicirajo najbolj
uspesno, ¢e podajajo informacije o produktih in storitvah na uc¢inkovit in zabaven nacin. Na
podlagi predpostavk, da mlajSi uporabniki uporabljajo spletna druzbena omrezja za
pridobivanje informacij pogosteje kot starejsi uporabniki (Ho Cho, 2007, str. 341), da
uporabniki posvecajo vecjo pozornost novicam, ki so objavljene prek prijateljevih
predvajalnikov novic na Facebooku (Klaassen, 2007) ter da uporabniki namenjajo vedno ve¢
Casa iskanju informacij tudi skozi druzbena omrezja (Morris, 2008), bom analizirala, od ¢esa
je odvisno, kako pogosto uporabniki vSeckajo podjetja na Facebooku.

Zanima me, od Cesa je odvisno, kako pogosto uporabniki vSeckajo podjetja na Facebooku. V
ta namen bom s korelacijsko in regresijsko analizo preverila, kako je Stevilo vSeckov odvisno
od: starosti, prezivetega ¢asa na Facebooku, Stevila prijateljev na Facebooku in povpre¢nega
Casa, porabljenega za posamezen obisk Facebooka. Na podlagi teh predpostavk lahko trzniki
podjetja, administratorji strani in vsi ostali zaposleni povabijo svoje prijatelje k vSeCkanju
Facebook strani podjetja in tako pripomorejo k ve¢ji prepoznavnosti Facebook strani podjetja.
Hipotezo 6 bom preverila pri tocki 6.3.
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Hipoteza 6: Stevilo vsetkov je linearno povezano z vsako od spremenljivk: od starosti, od
prezivetega Casa na Facebooku, od Stevila prijateljev na Facebooku in od povprecnega Casa,
porabljenega za posamezen obisk Facebooka.

6.2.5 Nacini vedenja uporabnikov druZbenega omreZja Facebook

V nadaljevanju so anketiranci, ki vseckajo podjetja na Facebooku, to je 146 anketirancev,
oznacili, ali se aktivno vkljuCujejo v vsebine, ustvarjene prek Facebooka. Kot sem napisala v
teoretiénem delu magistrskega dela, se uporabniki delijo na dva tipa vedenja, brskanje in
udelezbo, ki sta trenutno najbolj pogosta vedenjska vzorca (Poyry, Parvinen, Malmivaara,
2013).

1z spodnje slike je razvidno, da skoraj 80 % anketirancev vsebine le prebira. Podatki pokaZejo
enak rezultat, kot smo ga lahko videli v teoreticnem delu magistrske naloge, kjer v tocki 3.4.1
ugotavljam odzivnost v odstotkih. Odstotek odzivnosti je pri vseh finan¢nih institucijah v
analizi nizek, saj se giblje med 0,08 % in 0,18 %.

Slika 31: Vkljucevanje anketirancev v vsebine, ki so ustvarjene prek Facebooka (v %)

m |e prebiram B Sem aktivno udelezen (»lajkam«, komentiram ...)

Anketiranci, ki vSeckajo podjetja na Facebooku, so pri petnajstem vprasanju povedali, katera
podrocja jih v zivljenju najbolj zanimajo. S tem podatkom sem Zelela preveriti, kaksne
tematike, poleg financ, uporabnike Facebooka zanimajo. Najvec¢ji odstotek vprasanih finance
obCasno zanimajo, zato bi lahko finan¢ne institucije finan¢no tematiko povezovale tudi z
drugimi podrogji in celotno vsebino smiselno zaokrozile v objavah na Facebooku. V spodnji
sliki lahko vidimo, da so potovanja tista, ki anketirance najbolj zanimajo. Avtomobilizem v
veéini uporabnikov sploh ne zanima. 1z spodnjega lahko sklepamo, da bodo uporabnike
zanimale vrste zavarovanj na potovanjih.
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Slika 32: Mnenje anketirancev o podrodjih, ki jih zanimajo (v %)

Me najbolj pogosto zanima
Me pogosto zanima

Me obc¢asno zanima 38,4

Me zelo redko zanima 1’52 6

|55
Sploh me ne zanima 9’81 2

u Avtomobilizem ®Glasbain film ®Sport ®Finance ®Kuhanje ®Potovanja

6.2.6 Financne institucije na druZbenem omreZju Facebook

42 vprasanih vSecka podjetje, ki se ukvarja s finan¢no dejavnostjo na Facebooku, kar je 23 %
vseh vprasanih. To vpraSanje bolj podrobno raz¢lenim v nadaljevanju, pri hipotezi 1.

Z naslednjim vprasanjem sem zelela ugotoviti, ali financ¢no podjetje pridobiva na zaupanju
uporabnikov, ¢e aktivno uporablja Facebook (komunicira, podaja koristne informacije ipd.).
Odgovarjalo je 42 vprasanih. Iz spodnje slike vidimo, da 11,2 % od 42 vprasanih meni, da
finan¢no podjetje pridobiva na zaupanju uporabnikov, ¢e aktivno uporablja Facebook.

Slika 33: Financne institucije pridobivajo zaupanje uporabnikov (V %)

mDa mTegasplohneopazim = Nevem mNe
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Iz zgornje slike lahko sklepamo, da finan¢no podjetje pridobiva na zaupanju uporabnikov, ¢e
aktivno uporablja Facebook, vendar pa uporabnike to v vecini ne spodbuja k nakupu izdelkov
ali storitev finan¢nih institucij. Anketiranci so pri vprasanju, ¢e kupujejo ve¢ pri finanénih
podjetjih po tem, ko so se odlo¢ili za vSeckanje, odgovorili z ne vem (27,4 %). Najmanj, 5,5
% anketirancev, kupuje ve¢ pri finan¢nih podjetjih po tem, ko so se odlo¢ili za vSeckanje.
18,5 % anketirancev ne kupuje ve¢ pri finan¢nih podjetjih po tem, ko so se odlo¢ili za
vSeckanje. Rezultati so prikazani v sliki 36.

Slika 34: Mnenje uporabnikov o kupovanju izdelkov ali storitev financnih podjetij po tem, ko
S0 vSeckali stran financne institucije (V %)

mENevem mNe mDa

6.3 Preverjanje hipotez

Teoreti¢na izhodis¢a in izhodisca raziskave, ki sem jih obravnavala v prejsnjih poglavjih, bom
dopolnila Se s preverjanjem zastavljenih hipotez in s podajanjem ugotovitev raziskave.

Hipoteza 1: DeleZ uporabnikov Facebooka, ki v§eckajo Facebook strani finan¢nih institucij, je
vecjiod 15 %.

Hipotezo bom poskusala sprejeti s tako imenovanim testom deleza, kjer se nicelna in
alternativna hipoteza glasita takole:

Hy: m < 0,15 (deleZ uporabnikov, ki v§ecka finan¢na podjetja, ne preseze 15 %)
H;: m > 0,15 (delez uporabnikov, ki vSecka finan¢na podjetja, preseze 15 %)
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p = 1-F(2,55) = 0,0054

Ovrzem nicelno hipotezo pri stopnji znacilnosti 0,0054. To pomeni, da s tveganjem 0,0054
oz. verjetnostjo 99,46 % trdim, da je delez uporabnikov Facebooka, ki vSeckajo strani
finan¢nih institucij, vec¢ji kot 15 %. S tem sem hipotezo 1 potrdila. To je za vsako podjetje, Ki
se ukvarja s finan¢no dejavnostjo zelo veliko potencialnih kupcev.

Hipoteza 2: Finan¢na podjetja uporabnikom Facebooka niso zanimiva, ker uporabniki menijo,
da finan¢ne inStitucije Zelijo samo prodajati svoje izdelke in storitve.

Hipoteza 3: Finan¢na podjetja uporabnikom Facebooka niso zanimiva, ker uporabniki menijo,
da finan¢ne inStitucije prevec izpostavljajo samooglasevanje.

Obe hipotezi bom preverila z analizo odgovorov na 17. vprasanje, ki ima 6 spremenljivk
(Zelijo samo nekaj prodati, preve¢ samooglasevanje, preresna tematika, dolgocasna tematika,
premalo osebnega pristopa in premalo duhovitih tematik). Dokazati sem morala torej, da
odgovori, povezani s prvima dvema spremenljivkama in Ki predstavljajo strinjanje s trditvijo
na lestvici od 1 do 5, odstopajo od preostalih Stirih. Najprej sem v naslednji tabeli za vsako
spremenljivko posebej navedla aritmeti¢no sredino in standardni odklon.

Tabela 3: Opisna statistika spremenljivk od 17-1 do 17-6

Stevilo Aritmeti¢na sredina Standardni odklon

Finan¢na podjetja - zelijo prodajati 109 3,52 1,206
Finan¢na podjetja - previsoko samoogla$evanje 109 3,32 1,254
Finan¢na podjetja - preresna tematika 109 3,06 1,216
Financ¢na podjetja - dolgocasna tematika 109 3,36 1,221
Finanéna podjetja - premalo osebnega pristopa 109 3,35 1,150
Finan¢na podjetja - premalo duhovitih tematik 109 3,33 1,284
Veljavni N 109

Vidimo, da odgovori prvih dveh ne izstopajo posebej. Morda odgovori za prvo spremenljivko,
nikakor pa ne za drugo. Za statisti¢no analizo hipoteze pa sem uporabila ustrezen test.

Najprej sem preverila, ¢e so spremenljivke porazdeljene normalno. V ta namen sem uporabila
Kolmogorov-Smirnov test, ki ima hipotezi:
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Ho: spremenljivka ne odstopa statisti¢no znacilno od normalne
Hi: spremenljivka statisticno znacilno odstopa od normalne

Tabela 4: Vzorec Kolmogorov-Smirnovega testa

Finan¢na Finan¢na | Finan¢na
Finan¢na podjetja Finan¢na | Finan¢na podjetja podjetja
podjetja previsoko podjetja podjetja premalo premalo
zelijo samooglaSevan | preresna | dolgoCasna | osebnega | duhovitih
prodajati je tematika tematika pristopa tematik
Stevilo 109 109 109 109 109 109
Normalni Aritmeti¢na 3,52 3,32 3,06 3,36 3,35 3,33
parametri° sredina
Standardni 1,206 1,254 1,216 1,221 1,150 1,284
odklon
Najbolj Absolutna ,176 ,188 ,198 ,193 ,216 ,198
ekstremne vrednost
razlike Pozitivna ,154 ,170 ,188 ,193 ,206 ,198
vrednost
Negativna -,176 -,188 -,198 -,165 -,216 -,188
vrednost
Kolmogorov- 1,841 1,962 2,062 2,017 2,252 2,065
Smirnov Z
Asimptoti¢na ,002 ,001 ,000 ,001 ,000 ,000
stopnje
znacilnosti
(dvostranska)

p vrednosti za vsako spremenljivko posebej so manjSe od 0,05. Torej nobena od teh
spremenljivk ni porazdeljena normalno.

Ker spremenljivke niso porazdeljene normalno, bom uporabila Kruskal-Wallisov test.
Hipotezi sta:

Ho: iy = Wp =...= U
H;: vsaj ena je razli¢na od ostalih

Tabela 5: Statisticni test

Odgovori
Hi-kvadrat 8,839
Stopinje prostosti 5
Asimptoti¢na stopnja znacilnosti ,116
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Tabela 6: Rangi spremenljivk 17-1 do 17-6

Skupina Stevilo Aritmeti¢na sredina
ranga
Odgovori Zelijo nekaj prodati 109 359,61
Previsoko samoogla$evanje 109 328,70
Preresna tematika 109 287,10
Dolgocasna tematika 109 330,56
Premalo osebnega pristopa 109 330,47
Premalo duhovitih tematik 109 328,56
Skupaj 654

Med odgovori na vprasanja od 17 1 do 17 6 ni statisticno znacilnih razlik. S tem nisem
potrdila niti hipoteze 2 niti hipoteze 3. To pomeni, da ne morem trditi, da odgovora na prvi
dve vprasanji izstopata glede na ostala $tiri. Torej nisem uspela potrditi, da bi kljucen
dejavnik pri nezanimanju za finanéna podjetja na Facebooku bil ta, da finan¢ne institucije
izpostavljajo samooglasevanje in da Zelijo nujno nekaj prodati. Hipotezi tako nisem potrdila.

Hipoteza 4: Za uporabnike Facebooka velja, da bi predstavljanje finan¢nih institucij na
Facebooku na zabaven nacin pripomoglo k temu, da bi tak$no podjetje vSeckali in si ogledali
njihovo ponudbo.

Podobno kot pri preverjanju hipoteze 1 si bom izbrala test deleza. Preverila bom, ali je delez
tistih, ki so odgovorili na vprasanje 22: "Ali bi vSeckali finan¢no podjetje, ki bi Facebook
uporabljalo za zabavno tematiko in podajanje koristnih informacij s podroc¢ja financ?", vecji
od 50 %. Ustrezni hipotezi sta zapisani pod tabelo.

Tabela 7: Mnenje uporabnikov o tem, ali bi vsSeckali financno podjetje, ki bi se predstavilo z
zabavno tematiko

Frekvenca Odstotek Veljavni odstotek | Kumulativni odstotek

Veljaven Da 31 16,9 72,1 72,1

Ne 6 3,3 14,0 86,0

Ne vem 6 3,3 14,0 100,0

Skupaj 43 23,5 100,0
Manjkajo¢ | O 139 76,0

Sistem 1 5
Skupaj 140 76,5

Hy: m < 0,5 (delez uporabnikov, ki bi v§eckal finan¢na podjetja, ne preseze 0,5)

H;: m > 0,5 (delez uporabnikov, ki bi v§eckal finan¢na podjetja, preseze 0,5)

55



Pz _

p—x

0,721-0,5

Z_se(lo)_\/lo(l—p) _\/
n

43

p = 1-F(3,23) = 0,0006

0,7211-0,721)

()

Zavrnem nicelno hipotezo pri stopnji znacilnosti 0,0006. To pomeni, da s tveganjem 0,0006
0z. verjetnostjo 99,94% trdim, da je delez uporabnikov Facebooka, ki bi vSeckali strani
finanénih institucij, ¢e bi se te predstavile na zabaven nacin in podajale koristne informacije s
podrocja financ, vecji kot 50 %. Hipotezo sem s tem potrdila.

Hipoteza 5: Spol vpliva na uporabnikovo vseckanje Facebook strani podjetja, ki se ukvarja s
finan¢no dejavnostjo.

Ker imam opravka z dvema nominalnima spremenljivkama, bom uporabila hi-kvadrat test.
Podatke sem uredila v kontingen¢no tabelo spodaj.

Tabela 8: Kontingencna tabela glede na spol in vSeckanje podjetij s financno dejavnostjo

Ali ste vseckali podjetje, ki se
ukvarja s finan¢no dejavnostjo?
Da Ne Skupaj
Spol Moski Stevilo 16 21 37
Pri¢akovana 10,6 26,4 37,0
vrednost
Zenski Stevilo 26 83 109
Pri¢akovana 31,4 77,6 109,0
vrednost
Skupaj Stevilo 42 104 146
Pri¢akovana 42,0 104,0 146,0
vrednost
Tabela 9: Hi-kvadrat test
Asimptoti¢ne | Natancne Natancne
stopinje stopinje stopinje
Stopinje | znadilnosti | znadilnosti | znadilnosti
Vrednost | prostosti | (dvostranski) | (dvostranski) | (enostranski)
Pearsonov Hi kvadrat 5,068 1 ,024
Stevilo popravkov® 4,166 1 ,041
Podobnostno razmerje 4,835 1 ,028
Natan¢ni Fisherjev test ,035 ,022
Linearno-linearne 5,034 1 ,025
asociacije
Stevilo veljavnih 146
elementov v vzorcu
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Test ima sledeci hipotezi:

Hyp:x? =0 test ne kaZe na povezanost spremenljivk
H;:x?2 >0  spremenljivki sta povezani

Testna statistika y* =5,068. S stopnjo tveganja 0,024 nicelno hipotezo zavrnem. To pomeni,

da spol vpliva na to, ali uporabnik vSecka financno podjetje ali ne. Hipoteza je s tem potrjena.

Iz analize raziskave je razvidno, da vzorec zajema 183 uporabnikov druzbenega omrezja
Facebook. Med vsemi anketiranci je bilo 43 moskih in 140 Zensk. Sklepam lahko, da so
zenske pogostejSe uporabnice portala Med.over.net in pogosteje vSeCkajo Facebook strani
podjetij, ki se ukvarjajo s finan¢no dejavnostjo, kot moski.

Hipoteza 6: Stevilo vietkov je linearno povezano z vsako od spremenljivk: od starosti, od
prezivetega Casa na Facebooku, od Stevila prijateljev na Facebooku in od povpre¢nega Casa,
porabljenega za posamezen obisk Facebooka.

Zanima me, od Cesa je odvisno, kako pogosto uporabniki vSeckajo podjetja. V ta namen bom
s korelacijsko in regresijsko analizo preverila, kako je Stevilo vSeckov odvisno od starosti,
prezivetega Casa na Facebooku, Stevila prijateljev na Facebooku in povprecnega casa,
porabljenega za posamezen obisk na Facebooku. V ta namen bom naredila korelacijsko
analizo in izracunala parcialne korelacijske koeficiente.
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Tabela 10: Korelacije med spremenljivkami vsecki, starost, ¢as prezivet na Facebooku, cas za

posamezen obisk na Facebooku in stevilo prijateljev na Facebooku

Koliko Koliko ¢asa
Koliko ¢asa | prijateljev na obisk
preZivite na imate na | prezivite na
Vseck Starost Facebooku? | Facebooku? | Facebooku?
Pearsonova | Vsecki 1,000 -,363 ,257 334 ,259
korelacija | Starost -,363 1,000 -,024 -,345 -,024
Koliko ¢asa ,257 -,024 1,000 ,182 1,000
prezivite na
Facebooku?
Koliko prijateljev 334 -,345 ,182 1,000 ,183
na Facebooku?
Koliko ¢asa na ,259 -,024 1,000 ,183 1,000
obisk prezivite na
Facebooku?
Stopnje | V3ecki . ,000 ,000 ,000 ,000
znadilnosti | Starost ,000 . 372 ,000 371
(enostranski) | Koliko ¢asa ,000 372 ,007 ,000
prezivite na
Facebooku?
Koliko prijateljev ,000 ,000 ,007 ,007
na Facebooku?
Koliko ¢asa na ,000 371 ,000 ,007
obisk prezivite na
Facebooku?

r,, =—0,363; parcialni korelacijski koeficient med koli¢ino vSeckov in starostjo je -0,363. To

pomeni, da sta na vzorénih podatkih omenjeni spremenljivki Sibko negativno povezani, ¢e
izklju¢im vpliv ostalih spremenljivk. Torej lahko re¢em, da starej$i uporabniki Facebooka
manj vSeckajo podjetja. Dano ugotovitev lahko posplosim na osnovi testa neodvisnosti:

Ho: pyx, = 0 nisem dokazala linearne povezanosti
Hy:pyx, # 0 spremenljivki sta linearno povezani

Z zanemarljivo stopnjo tveganja ocenjujem, da sta omenjeni spremenljivki zares povezani
tudi na nivoju celotne populacije.

r,,, =0,257; parcialni korelacijski koeficient med koli¢ino vSeckov in ¢asom, prezivetem na

Facebooku je 0,257. To pomeni, da sta na vzorcnih podatkih omenjeni spremenljivki Sibko
pozitivno povezani, ¢e izkljuc¢im vpliv ostalih spremenljivk. Z zanemarljivo stopnjo tveganja
lahko potrdim, da sta ti dve spremenljivki linearno povezani tudi na nivoju celotne populacije.
Torej lahko re¢em, da ve¢ ¢asa, ko 0seba prezivi na Facebooku, bolj vSecka Facebook strani
podjetij.
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r,,, =0,334; parcialni korelacijski koeficient med koli¢ino vSeckov in Stevilom prijateljev

na Facebooku je 0,334. To pomeni, da sta na vzor¢nih podatkih omenjeni spremenljivki Sibko
pozitivno povezani, ¢e izklju¢im vpliv ostalih spremenljivk. Dano ugotovitev lahko z
zanemarljivim tveganjem posploSim na celo populacijo.

r,,, =0,259; parcialni korelacijski koeficient med koli¢ino vSeckov in povprecnim Casom,

porabljenim za posamezen obisk Facebooka, je 0,259. To pomeni, da sta na vzor¢nih podatkih
omenjeni spremenljivki Sibko pozitivno povezani, ¢e izklju¢im vpliv ostalih spremenljivk.
Dano ugotovitev lahko posplosim na osnovi testa neodvisnosti:

Linearno povezanost med spremenljivko "Stevilo vSeckov podjetij” in vsemi neodvisnimi
spremenljivkami (starost, ¢as uporabe Facbooka, Stevilo prijateljev na Facebooku in
povprecen ¢as obiska Facebooku) lahko prikazem tudi z linearno regresijsko funkcijo:

y:a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4 (3)
V mojem primeru se glasi takole:
y =-4,996 —0,135x, —0,207x, +0,007x, +13, 276X, 4)

Na vzor¢nih podatkih je videti, da vsako leto starosti v povpre¢ju vzame 0,135 vSecka, vsaka
kategorija v pogostosti uporabe Facebooka vzame v povprecju 0,2 vSecka, vsak dodatni
prijatelj] v povpre¢ju prinese 0,007 vSecka in vsaka dodatna ura, porabljena za posamezen
obisk, prinese v povprecju 13,3 vsecke.

Vendar vseh regresijskih koeficientov ne morem potrditi na nivoju cele populacije. To lahko
storim na primer s t-testom s slede¢ima hipotezama:

HO:Bi :O
Hl:BiiO

V mojem primeru ugotovim, da lahko statisticno potrdim le koeficienta 3; in 3. Torej ne
morem trditi, da uporabniki, ki Facebook uporabljajo bolj pogosto tudi bolj pogosto vieckajo
podjetja, in da tisti, ki na obisk na Facebooku prezivijo ve¢ Casa, veckrat vSeckajo podjetja.

Multipli determinacijski koeficient znaSa 0,228. To pomeni, da lahko 22,8 % variance
spremenljivke y pojasnim z linearno zvezo te spremenljivke z vsemi neodvisnimi
spremenljivkami, preostalih 77,2 % variance pa je posledica drugih vplivov. S to regresijsko
funkcijo, zakaj nekateri uporabniki Facebooka raje vSeckajo kot drugi, ugotovim povezanost,
ki je sibka. Domnevam, da so ti razlogi bolj subjektivne narave in jih v tej raziskavi nisem
uspela vkljuditi.
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V prilogi 4 prilagam histogram porazdelitve standardiziranih ostankov, vklju¢no s prilagojeno
normalno porazdelitvijo, iz katerega je razvidno, da predpostavke regresijskega modela niso
krSene, in razsevni grafikon standardiziranih ostankov v odvisnosti od standardiziranih ocen
neodvisnih spremenljivk. ToCke se nahajajo v obliki horizontalnega pasu, kar pomeni, da
ostanki niso odvisni od velikosti neodvisnih spremenljivk. Tudi iz tega grafikona nisem
ugotovila, da bi bile predpostavke modela krSene.

e Povzetek preverjanja hipotez

Delez uporabnikov Facebooka, ki vSeckajo strani finan¢nih institucij, je ve¢ji od 15 %. To je
za vsako podjetje, ki se ukvarja s finan¢no dejavnostjo zelo veliko potencialnih kupcev.

Nisem uspela sprejeti hipoteze, da bi kljucen dejavnik pri nezanimanju za finan¢na podjetja
na Facebooku bil ta, da se uporabnikom zdi, da financ¢ne institucije izpostavljajo
samooglasevanje in da zelijo nujno nekaj prodati. Torej nisem uspela potrditi hipoteze, da
odgovori, povezani s prvima dvema spremenljivkama, odstopajo od preostalih Stirih trditev, ki
so bile, da imajo finan¢ne institucije na Facebooku preresne tematike, da imajo dolgocasne
tematike, da imajo premalo osebnega pristopa in da imajo premalo duhovitih tematik.

Delez uporabnikov Facebooka, ki bi vSeckal strani finan¢nih institucij, ¢e bi se te predstavile
na zabaven nacin in podajale koristne informacije s podrocja financ, je vecji kot 50 %.
Sklepam lahko, da bi bile finan¢ne institucije za uporabnike bolj zanimive, ¢e bi jim
pomagale pri dobri finan¢ni odlo¢itvi s podajanjem koristnih informacij prek Facebooka.

S hipotezo 5 sem ugotovila, da spol vpliva na uporabnikovo vSeckanje Facebook strani
podjetja, ki se ukvarja s finan¢no dejavnostjo. Sklepam lahko, da Zenske bolj vSeckajo
finan¢na podjetja na Facebooku kot moski.

Zanimalo me je tudi, od Cesa je odvisno, kako pogosto uporabniki vSeckajo podjetja. V ta
namen sem s Korelacijsko in regresijsko analizo preverila, kako je §tevilo vSeckov odvisno od
starosti, prezivetega ¢asa na Facebooku, Stevila prijateljev na Facebooku in povpre¢nega Casa,
porabljenega za posamezen obisk na Facebooku. Na vzor¢nih podatkih sem ugotovila da
obstaja povezanost med naStetimi spremenljivkami. Multipli determinacijski koeficient je
znaSal 0,228. To pomeni, da lahko 22,8 % variance spremenljivke y pojasnim z linearno
zvezo te spremenljivke z vsemi neodvisnimi spremenljivkami, preostalin 77,2 % variance pa
je posledica drugih vplivov. Regresijska funkcija je pokazala, da je povezanost spremenljivk
Sibka.

SKLEP

Koncept spletnih druzbenih omrezij ni nov. V literaturi so spletna druzbena omrezja opisana
kot pojav, ki nudi posamezniku moznost ohranjanja stikov z ljudmi. Druga moznost, ki jo
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ponujajo spletna druzbena omreZja, je ta, da lahko z njihovo pomocjo posameznik gradi novo
mrezo ljudi in pridobiva nove prijatelje. Druzbena omrezja se nenehno izboljSujejo in
uporabnikom ponujajo raznovrstne moznosti uporabe, sodelujejo lahko pri druZenju ter
soustvarjajo vsebino. Razvoj spletnih druzbenih omreZij nam pokaze, da bolj ko bo druzbeno
omrezje znalo prepoznavati potrebe uporabnikov in jim ponuditi nove uporabniske izkusnje,
daljsa bo prihodnost druzbenega omrezja.

Facebook predstavlja odli¢no orodje, s katerim lahko finan¢ne institucije gradijo na odnosu:
svojim obstojeCim in potencialnim kupcem predlagajo dobre reSitve za njihove potrebe,
omogocajo nagrade, odgovarjajo na njihova vprasanja prek sluzbe za pomoc¢ strankam in
kupcem pokazejo, v ¢em se razlikujejo od konkurence. Zaupanje, predanost, komunikacija,
reSevanje sporov, mo¢na povezanost, skupne vrednote, empatija in vzajemnost so dejavniki,
katere lahko trzniki prek Facebooka izpolnjujejo in se s tem kupcem priblizajo ter gradijo
dolgoro¢ni odnos. Tako tudi kupci ne bodo izbrali produkta in storitev konkuren¢nih podjetij.

Blagovne znamke oziroma podjetja bi morale skozi druzbeno omrezje Facebook spodbujati
pogovore med trzniki in uporabniki ter med samimi uporabniki. Druzbeno omrezje Facebook
predstavlja orodje za ustvarjanje dvosmerne komunikacije. Ko sem analizirala nastop
finan¢nih institucij, sem ugotovila, da se odstotek odzivnosti uporabnikov giblje med 0,07 %
in 0,18 %, kar pove, da imajo finan¢ne institucije velik potencial pri ustvarjanju dvosmerne
komunikacije in pri spodbujanju uporabnika k sodelovanju. Tudi veliko stevilo vSeckov
posameznih strani finan¢nih institucij nam pove, da je trzenjski potencial visok.

Iz analize rezultatov raziskave lahko ugotovimo, da je najve¢ uporabnikov za »pogosto
uporabljam« oznacilo gledanje slik (41,5 %). Finanéne institucije bi lahko tematike podpirale
tudi s slikami in tako pritegnile vecje Stevilo uporabnikov Facebooka. Najvecji odstotek
vprasanih finance obCasno zanimajo, zato bi lahko finan¢ne institucije finan¢no tematiko
povezovale tudi z drugimi podrocji in celotno vsebino smiselno zaokrozile v objavah na
Facebooku. Potovanja anketirance najbolj zanimajo.

Da bi preverili informacije na Facebooku, je 13,7 % anketirancev oznacilo kot najbolj
pogosto in kar 31,1 % uporabnikov na Facebooku pogosto preverja informacije. 29 %
uporabnikov je oznacilo, da na Facebooku ob¢asno preverja informacije. Iz podatkov lahko
vidimo, da kar 73,8 % anketirancev zanima preverjanje informacij na Facebooku. Finan¢ne
institucije bi morale prek Facebooka deliti znanja o produktih in storitvah ter kupce vprasati
za nasvet pri soustvarjanju produktov, s katerimi bodo izpolnili potrebe in pri¢akovanja
kupcev.

Prvi cilj moje magistrske naloge je bil oceniti, ali so finan¢ne institucije za uporabnike

Facebooka zanimive. S testom deleza sem potrdila, da je delez uporabnikov Facebooka, ki
vSecka strani finan¢nih institucij, vecji od 15 %. Z verjetnostjo 99,46 % lahko trdim, da je
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deleZ uporabnikov Facebooka, ki vSecka strani finan¢nih inStitucij, ve¢ji kot 15 %. To je za
vsako tovrstno podjetje zelo veliko potencialnih kupcev.

Drugi cilj magistrske naloge je bil ugotoviti, ali financna podjetja pridobivajo na zaupanju
uporabnikov, ¢e aktivno uporabljajo Facebook, in tretji cilj magistrske naloge je bil raziskati,
ali aktivna pojavnost financnih institucij na Facebooku vpliva na uporabnike pri odloc€itvi za
nakup proizvoda ali storitve. Iz analize rezultatov raziskave lahko sklepam, da finan¢no
podjetje pridobiva na zaupanju uporabnikov, ¢e aktivho uporablja Facebook, vendar pa
uporabnike to v vecini ne spodbuja k nakupu izdelkov ali storitev financ¢nih institucij.
Anketiranci so pri vpraSanju, ¢e kupujejo vec pri financ¢nih podjetjih po tem, ko so se odlocili
za vsecCkanje, odgovorili z »ne vem« (27,4 %). Najmanj, 5,5 % anketirancev, kupuje ve¢ pri
finan¢nih podjetjih po tem, ko so se odlocili za vSeCkanje. 18,5 % anketirancev ne kupuje ve¢
pri finan¢nih podjetjih po tem, ko so se odlocili za vSeckanje. Aktivna pojavnost finan¢nih
institucij na Facebooku vpliva na pridobivanje zaupanja uporabnikov in ne vpliva na
uporabnike pri odlo¢itvi za nakup proizvoda ali storitve.

Cetrti cilj magistrske naloge je bil ugotoviti vpliv spola na uporabnikovo vieckanje Facebook
strani podjetja, ki se ukvarja s finan¢no dejavnostjo. Ugotovila sem, da spol vpliva na to, ali
uporabnik vSecka finanéno podjetje ali ne. Sklepam lahko, da Zenske pogosteje kot moski
vSeckajo Facebook strani podjetij, ki se ukvarjajo s finan¢no dejavnostjo.

Peti cilj je bil analizirati, od ¢esa je odvisno, kako pogosto uporabniki vSeckajo podjetja na
Facebooku. V ta namen sem s korelacijsko in regresijsko analizo preverila, kako je Stevilo
vSeckov odvisno od starosti, prezivetega ¢asa na Facebooku, Stevila prijateljev na Facebooku
in povprecnega Casa, porabljenega za posamezen obisk na Facebooku. Na vzor¢nih podatkih
sem ugotovila, da obstaja povezanost med nastetimi spremenljivkami. Uporabniki, ki S0
mlajsi, tisti, ki preZivijo ve¢ Casa na Facebooku, ki imajo vecje Stevilo prijateljev na
Facebooku in imajo visji povpreéen ¢as, porabljen za posamezen obisk na Facebooku, so bolj
naklonjeni podjetjem na Facebooku. Multipli determinacijski koeficient znaSa 0,228. To
pomeni, da lahko 22,8 % variance spremenljivke y pojasnim z linearno zvezo te
spremenljivke z vsemi neodvisnimi spremenljivkami, preostalin 77,2 % variance pa je
posledica drugih vplivov.

Finan¢ne institucije morajo vlagati v razvoj in izgradnjo partnerskega odnosa, ki bo temeljil
na mocnejSem vzajemnem sodelovanju. Sodelovanje med podjetjem in kupcem pomeni
zaupanje in dolgoro¢ni razvoj skupnega odnosa. Sodelovanje se krepi s podajanjem koristnih
informacij s podrocja financ, ki pripomorejo k dobri finan¢ni odlocitvi, z ustvarjanjem
pogovorov z uporabniki Facebooka in pridobivanjem povratnih informacij za boljsi razvoj in
prilagoditev produktov in storitev in ne s suhoparnimi objavami finan¢nih institucij, ki ne
izpostavijo Custvene note in so le splosna definicija produktov in storitev. Osnovni namen
Facebooka je druzenje, zato naj za uspeSno komunikacijo ne manjka zabave in Custev.
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Priloga 1: Razlike med Facebook stranjo in Facebook skupino

Priloga 1 opisuje razlike med Facebook stranjo in Facebook skupino po nacinu, kako
vstopata na Facebook. Njun namen uporabe in aktivnosti, ki jih dovoljujeta in omogocata
(Facebook Pages vs Facebook Groups — What’s the Difference?, 2013).

1. Facebook strani

Za koga so namenjene Facebook strani?
e Facebook strani omogocajo javnim osebnostim, podjetjem, organizacijam in drugim
subjektom ustvariti verodostojno in javno navzo¢nost na Facebooku.

Vidnost:

e Facebook strani so privzeto vidne vsem na spletu,

e uporabnikom se ni potrebno prijaviti v Facebook, da bi jih nasli,

e indeksiran iskalnik,

e strani se lahko nastavijo, da so vidne samo ljudem v dolo¢enih drzavah,

¢ vidnost strani je lahko omejena na minimalne starostne skupine.

Kdo se lahko pridruzi?

e Vsi na Facebooku se lahko prikljucijo vsaki Facebook strani s klikom na gumb vs§e¢ mi
je,

¢ predhodno to poznamo kot postati oboZevalec,

o Facebook stran uporabnik lahko predlaga svojim prijateljem.

Kdo lahko ustvari Facebook stran?

e Le uradni predstavnik javne ustanove, podjetja ali organizacije bi moral ustvariti
Facebook stran.

Posodobitve oziroma objave:

e Facebook strani komunicirajo s posodobitvami oziroma objavami, ki se pojavijo na
obozeval¢evem predvajalniku novic,

e Facebook strani so lo¢eni subjekti in se ne povezujejo s profilom posameznika, ki jih je
ustvaril,

¢ ni moznosti posiljanja elektronske poste posamezniku,

e administratorji strani lahko posljejo sporocila obozevalcem, ki se pojavijo v predelu
posodobitev kot prejeto sporocilo,

e Facebook stran lahko vsecka drugo Facebook stran.

Skupnost:

o skupnost strani je zbrana okoli blagovne znamke, podjetja ali javne ustanove.

Aplikacije:

¢ strani imajo lahko aplikacije.

Zid:

¢ ljudje lahko pisejo, objavljajo vsebino, videe in povezave na zidu strani.

1


http://www.facebook.com/pages/

URL:

e URL strani je prilagodljiv.

Statistika in matrike:

e strani nudijo statistiko in matrike o obozeval¢evih demografskih podatkih, Stevilu
vSeckov, komentarjih, aktivnosti strani itd.

Oglasi:

e strani se lahko promovirajo z oglaSevanjem.

Dogodki:

¢ lahko ustvarjamo dogodke.

Administratorji:

e Facebook stran ima administratorje.

2. Facebook skupine

Komu so namenjene Facebook skupine?

e Facebook strani omogoc¢ajo ljudem zdruZevanje zaradi skupnega vzroka, vprasanja ali
zaradi aktivnosti, ki jo je potrebno organizirati, za izrazanje mnenja, razpravljanje 0
spornih vprasanjih, za objavljanje fotografij ali deljenje sorodne vsebine,

e Facebook skupine so prostor za komuniciranje malih skupin in za ljudi, ki delijo skupne
interese in izrazajo svoja mnenja.

Vidnost:

e Facebook skupine niso vidne vsem na spletu, uporabniki se morajo prijaviti v Facebook,
da jih lahko najdejo,

¢ indeksiran iskalnik navadno ni mogoc.

Kdo se lahko pridruzi?

e Facebook skupine nudijo bolj kontroliran nacin, kdo se lahko skupinam pridruZi,

e skupine so lahko:

e odprte — vsak se lahko pridruzi in povabi ostale. Informacije o skupini in 0 vsebini so
vidne vsakemu in so lahko indeksirane prek iskalnika,

e zaprte — administratorji morajo odobriti proSnjo za pridruzitev novega ¢lana k
skupini. Vsi lahko vidijo opis skupine, vendar le ¢lani lahko vidijo zid, diskusije in
fotografije,

e skrivnostne — skupina se ne bo prikazala v rezultatih iskalnika ali v profilu svojih
¢lanov. Clanstvo je mozno izkljuéno s povabilom. Le ¢lani lahko vidijo informacije o
skupini in njeno vsebino.

Kdo lahko ustvari Facebook skupino?

e Vsak lahko ustvari Facebook skupino,

e Ce zelimo podpreti doloCene slavne osebe ali namen, ampak nismo uradni predstavnik te
znane osebnosti ali namena, lahko vseeno izrazimo svojo podporo temu namenu z
ustvarjanjem svoje skupine.



Posodobitve oziroma objave:

e nove objave skupine so vkljuene v predvajalniku novic ¢lanov skupine,

e skupine se direktno povezujejo z ljudmi, ki jih administrirajo, zato se vse aktivnosti, ki
se pojavijo na tej strani, odrazajo direktno na uporabnike in se povezujejo z osebno
stranjo uporabnika,

e sporocila se lahko posiljajo vsem ¢lanom skupine,

e skupine omogocajo skupno povabilo (angl. bulk invites), kar pomeni, da lahko vsak ¢lan
skupine poslje skupno povabilo svojim prijateljem,

e le skupine z manj kot 5.000 ¢lani lahko posljejo sporocila ¢lanom, ki jih ¢lani dobijo kot
prejeta sporocila.

Skupnost:

¢ skupine so bolj strukturirane za spodbujanje interakcij ¢lan-Clanu,

e Facebook stran omogoca ¢lanom osnovo za interakcijo in razvoj skupnosti, ne da bi
zapustil Facebook.

Aplikacije:

e Facebook aplikacije v skupinah niso podprte.

URL:

e URL strani ni prilagojen.

Statistika in matrike:

e strani ne nudijo statistiko in matrike.

Oglasi:

e skupine se lahko promovira z oglaSevanjem.

Dogodki:

¢ lahko kreiramo dogodke.

Administratorji in njihovi Casniki:

e Facebook skupine imajo administratorje, ki upravljajo s skupino, odobrijo kandidate za
skupino ali povabijo ostale, da se pridruzijo,

e administratorji lahko skupini dodajo svoje &asnike. Casniki nimajo dodatnih
privilegijev.



Priloga 2: Naértovanje, kako vstopiti na socialno druzbeno omrezje Facebook

Da bi vstopili na Facebook, je potrebno razmisliti o definiranju ciljev, Zelenem ob¢instvu,
bodocih objavah, koliko ¢asa nam bo to vzelo in kako naj nacela vstopa podjetja potekajo.
Priloga 2 prikazuje priro¢nik, kako vstopiti. Predstavlja ga Social Media Strategy
Workbook (Social Media Strategy Workbook, 2013)

1. Samoocenjevanje
Za lazje ocenjevanje mora podjetje izpolniti spodnja vprasSanja:

e Koliko ¢asa trenutno porabite v podjetju za trzenje in podobne komunikacijske naloge?

o Koliko ¢asa pricakujete v podjetju, da boste lahko namenili za spletna druzbena omrezja
oziroma za Facebook?

o Katere izkuSnje imajo zaposleni v podjetju z druzbenimi mediji — privatne izkusnje ali
poslovne?

e Facebook

o Twitter

e Bloganje

e Strani za delitev slik (angl. Photo sharing sites kot Flickr)
e YouTube

e Drugo

o Katera sredstva so v podjetju na voljo?

e [zkuSeni pisatelji

e Strokovnjaki na podro¢ju poslanstva podjetja

o Veliko fotografij podjetja

e IzkuSeni fotografi

¢ Videi podjetja

e Ljudje, ki imajo izku$nje z izdelovanjem video vsebin

2. Cilji in nameni
Spodaj sem nastela nekaj ciljev, da bi podjetje lazje razmislilo o svojih ciljih pri vstopu na

Facebook. Podjetje bi moralo izbrati 3 glavne cilje in se osredotociti, ali in kako bodo s
Facebookom te cilje uresnicili. To So:

e prodaja prek spleta,
e oOzaveScanje o blagovni znamki,



e povecevanje ugleda,

e doseci mlajSo populacijo,

e promoviranje dogodkov,

e spodbujanje ljudi k doloceni akeiji,

¢ pridobiti seznam elektronskih naslovov,

¢ pridobivanje povratnih informacij o svojih izdelkih oziroma storitvah,
e razumeti, kaj ljudje mislijo o podjetju,

e povecati obisk dolocenih obiskovalcev,

e pritegniti promet na doloCeno spletno stran,

e drugo.

3. Merjenje ciljev

V prejsnjem koraku je podjetje dolocilo 3 najbolj pomembne cilje, ki jih s Facebookom
zeli doseci. Potrebno se je vprasati, kako lahko izmerimo te 3 cilje in kaj definira uspeh
podjetja. Za vsak cilj je potrebno dolociti, kaj podjetje Steje kot »zmago« in kako bo vsak
cilj koli¢insko merljiv in povezan z bistvom.

Kot definicijo »zmage« lahko izberemo:

e Stevilo obozevalcev,

o stevilo ogledov posameznih videov ali ostale vsebine,

o Stevilo komentarjev, ki jih objavijo oboZevalci Facebook strani,

o Stevilo komentarjev obozevalcev pomnozeno s Stevilom njegovih prijateljev,
e Vkljucenost (Cas gledanja videa, Stevilo delitev videa),

e promet na spletni strani, ki je priSel s Facebook strani,

e odgovarjanje na vpraSanja uporabnikov (servisiranje),

o medijska pokritost,

e oOglaSevanje na klik,

o kvaliteta prodaje.

Potrebno je vzpostaviti, kako bodo »zmage« izsledili. Ali skozi unikatne URL-je, kode, ali
skozi specificne programe. Poznamo Google analitika (Google analytics, 2013) ali
specificno orodje, ki ga Facebook omogoca na vsaki Facebook strani.

Matrike je potrebno predelati v informacije o finanénem vplivu na poslovanje. Obstajajo
razli¢ne forme, odvisno od posameznega cilja:

e finan¢na donosnost nalozbe,
e nanovo ustvarjen prihodek,
e strosek,



e znesek denarja, Cas ali drugi resursi, ki smo jih privarcevali.
Za vsak cilj je potrebno dolociti naslednje:

e KakSen je namen? Zakaj je ta cilj pomemben? Kaksna bo korist za podjetje?

e Kako lahko cilj izmerimo? Dologiti je potrebno 2 ali 3 sisteme merjenja, da lazje
dolo¢imo uspeh.

e Kaj lahko merimo, kar nam bo dalo znanje o Facebook strani podjetja?

e Kaj doloca uspeh? Dolociti je potrebno merilo za vsako meritev, ki pomaga pri
ugotavljanju, kako dobro smo dosegli cilj?

4. Dolo¢itev ciljne populacije

Potrebno je dolociti populacijo, ki bi jo radi dosegli. Vsako podjetje ima na izbiro veliko
Stevilo razli¢nih subjektov, ki jih lahko doseze s svojimi objavami. Izziv je odlociti se,
katero ciljno skupino podjetje resnic¢no Zeli doseci.

e Koga zelimo dosec¢i s Facebook stranjo, da bi ustrezali ciljem? Zakaj prav ta ciljna
skupina?

e Je ta ciljna skupina povezana s podjetjem?

e Kaj ta ciljna skupina ve oziroma verjame o podjetju?

e Katere kljucne tocke Zelimo doseci s ciljno skupino?

Spodaj je nastetih nekaj subjektov za pomoc€ in lazje dolocanje:

e Studente,

e nekdanji Studentje,

e c¢lani uprav,

e uporabniki,

e druzine,

e kupci podjetja,

e udelezenci dogodkov,
¢ |okalna podjetja,

o prijatelji,

e partnerji,

¢ ljudje z mailing liste podjetja,
e potencialni donatorji,
e zaposleni.



Slika 35: Ciljna skupina na Facebook strani

Ciljna populacija
Ljudje, ki jih lahko dosezemo
Ljudje, ki jih Zelimo dose¢i
Vir: Social Media Strategy Workbook, 2013.

5. Razumevanje ob¢instva

Predno se podjetje odloci za vstop na Facebook, je priporocljivo, da svoje kupce vprasa o
vklju¢evanju v spletna druzbena omrezja. S spodnjimi vpraSanji lahko izvemo, koliko se
vklju€ujejo. Vprasanja jim lahko zastavimo prek ankete, posljemo elektronsko posto ali jih
vprasamo ob obisku poslovalnic.

e Ali uporabljate druzbeno omrezje Facebook?

e Koliko ¢asa na dan v povprecju uporabljate Facebook? Poslovno in osebo?

e Kaj bi vas motiviralo, da bi se pridruzili Facebook strani podjetja (kuponi, videi ipd.)?
o Katerim drugim Facebook stranem ste se pridruzili?

6. Integracija Facebooka in tradicionalnega trZenja

Druzbena omrezja ne bi smela delovati samostojno. Najbolj$i nacin, kako vpeljati
druzbeno omrezje v podjetje je, da ga poveZzemo z obstojeCimi akcijami ali celotno
trZzenjsko strategijo podjetja.

e Kako bo druzbeno omrezje podpiralo in izboljSalo trzenjsko in spletno strategijo
podjetja?
e Kako boste podprli/povezali trZzenje izven spleta z druzbenim omrezjem?

7. PodjetniSko druzbeno omrezZje

V druzbeno omrezje je potrebno vkljuciti ¢im ve¢ oddelkov ali sluzb v podjetju. Potrebno
je razmisliti, kako bi se lahko vsak oddelek vkljucil v druzbeno omrezje Facebook.

8. Sprememba kulture v podjetju zaradi druzbenih omrezij

Obstajajo prepreke, strahovi in ostali elementi, ki lahko podjetje, ki je drugace naravnano v
prihodnost, odvrnejo od vklju¢evanja v druzbeno omrezje. Podjetje mora razmisliti o vseh
skrbeh, ki jih ima ob vstopu v druzbeno omrezje.
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Skrbi, ki se popravljajo?

Kako bomo pripravili podjetje, da sprejme druzbeno omrezje?

Ali ima podjetje kaks$ne notranje motivatorje, ki bodo zgodbo peljali naprej?
Koliksne spremembe lahko podjetje tolerira?

10 najpogostejsih preprek, s katerimi se podjetja srecujejo:

pomanjkanje Casa,

pomanjkanje znanja in izkusenj,

slabo prepri¢anost o donosnosti nalozbe,

pomanjkanje jasnih nacel,

pomanjkanje zavedanja o druzbenih omrezij v podjetju,

pomanjkanje budzeta,

druzbena omreZja niso primerna za blagovno znamko ali dejavnost podjetja,
strah pred negativno reakcijo kupcev,

pomanjkanje globalnega dosega,

pomanjkanje primernega partnerja.

Zmogljivosti podjetja

Trzenje prek spletnega druzbenega omreZja je naceloma znano kot trzenje niZjih stroskov,

drzi pa dejstvo, da zahteva ¢as. Potrebno se je vprasati, kdo v podjetju bo izdelal strategijo,

ali imamo zaposlenega, ki ima minimalno 3 ure ¢asa na teden za druZbeno omreZje, ali

potrebujemo zunanjo pomo¢, ali imamo dovolj znanja znotraj podjetja.

Kot zanimivost: oblast Velike Britanije predlaga 10 objav prek Twitterja, ki morajo biti
vsaj 30 minut razlike med njimi. Za Facebook predlagajo manj frekventne objave, vendar
vseeno predlagajo nekaj objav na teden.



10. Prva akcija prek spletnega druzbenega omreZja

Tabela 11: Razvoj prve akcije

Akcija Spremljanje

Ime akcije: Kdo bo upravljal?
Start: Zakljucek: Frekvenca objav:
Cilji:

Tipi objavljenih informacij:

Ciljna skupina:

Kdo bo upravljal?
Frekvenca objav:

Orodja, ki jih bo podjetje uporabljajo:

Tipi objavljenih informacij:

KaSen bo uspeh?

Kdo bo upravljal?
Frekvenca objav:

Tipi objavljenih informacij:

Kako bo podjetje merilo uspeh?

Cilji med spremljanjem akcije:

1. VzdrZevanje oboZevalcev in pridobivanje
oboZevalcev za prihodnje akcije:

2.

3.

Vir: Social Media Strategy Workbook, 2013.




Priloga 3: Primer komunikacije uporabnikov druzbenih omrezij

Priloga 3 prikazuje dva primera, na kakSen nacin lahko tudi uporabniki v Sloveniji
podajajo svoja mnenja in s tem vplivajo na ime podjetja.

Slika 36: Primer komuniciranja na forumu

vitamincek
Zavarovanje avtomobila - naknadno brisanje popustov!?

09.06.12 12:07

Pozdravljeni,

vrsto let sva bila s partnerjem pri eni zavarovalnici zavarovana oba avtomobila. Ker pa nama je
agent z druge zavarovalnice ponudil dosti ugodnejSe pogoje, sva sklenila zamenjati zavarovalnico
(2kodnih primerov nisva imela vrsto lat).

Na podlagi PISNE PONUDBE sva sklenila zavarovanje cbeh vozil in vse skupaj plagala z gotovino.

Po 14 dnevih pa naju poklice agent, da je pri enem zavarovanju potrebno doplacati 25%, kajti on
nama je odobril popust za katerega je naknadno ugotovil, da eno zavarovanje vozila do tega
popusta ni opraviceno.

Pred leti (7-8 let nazaj) smo imeli eno vozilo Ze zavarovano pri tej zavarovalnici, kar je bilo Ze ob
sklenitvi re€eno in tudi zavedeno v sistemu zavarovalnice (agent je bil seznanjen s tem). Pri tej
zavarovalnici smo bili sokrivi pri manjsi prometni nesredi in smo dali soudeleZencu kupon iz
katerega si je on po&timal avto, mi pa smo si ga iz njegovega kupona. Agent pravi, da moramo zato
doplacati 25%, ker naj bi mi od te zavarovalnice prejeli nekaj sto eur vet kot smo jih vplacali.

Zdaj od nas zahteva, da prinesemo nazaj zavarovalno polico in doplagamo 25 % in da nam bodo
izdali novo.

Kaj narediti? Ne zdi se mi fer, saj na drugi zavarovalnici nebi bili ob teh 25%.

Vir: Forum Zavarovanje, 2013.

Slika 37: Primer komuniciranja na Facebook strani Generali zavarovalnice

w1 [
MRy M o

Generali, hvala za cenejso vinjetol Prav pride (&)

Like ' Comrment * February 3 at 8:38pm near Maribor, Brezovica
Vir:Facebook stran Generali Zavarovalnica, 2013.
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Slika 38: Primer komuniciranja na Facebook skupini Proti podrazitvi storitev Si.Mobil-a

Beaiic Mavilea welk

Druzba Si.mobil je na zadetku avgusta posteno razburila Stevilne svoje
narofnike, saj je napovedala obfutno zvisanje cen narocniskih paketov.
Medtem ko bi narofniki starejsih paketov lahko poZrli dva evra wigjo
narocning, nikakor ne morejo preboleti uvedbe posebnega nadomestila za
storitve, ki jih povpreden uporabnik le redko izkoristi. Poleg tega bo druzba
Si.mobil nadomestilo v vigini slabih 10 evrov pri¢ela zarafunavati oktobra
letos in to v enkratnem znesku za eno leto vnaprej.

Ker vsi narocniki niso pripravljeni hlap&evsko slediti podraZitvam druZbe
Si.mobil, so na TrZni inSpektorat Republike Slovenije Ze vloZili vedje Stevilo
prijav. Te se kakopak nanasajo na napovedano uvedbo nadomestila za
upravljanje z naro€nisko Stevilko. Trini inSpektorat je na podlagi prejetih
prijav zoper druzbo Si.mobil d.d. pri€akovano pri€el inSpekcijski postopek. O
ugotovitvah in ukrepih, v kolikor bodo ugotovljene nepravilnosti, bo TrZni
inSpektorat javnost obvestil preke medijev javnega obvesZania.

Trini inspektorat Republike Slovenije uporabnike Si.mabila, ki Zelijo zaradi
napovedanih sprememb odstopiti od naroéniske pogodbe, opozarja, da zanje
tefe 30-dnevni rok za morebiten odstop od naroéniske pogodbe (odstop je
moZen do vkljufno 18. septembra letos), v nasprotnem jih spremembe
zavezujejo. Ti imajo moZnost, da brez odpovednega roka in sankcij
prekinejo pogoedbo s Si.mobilom. To seveda ne velja v primeru, da ste kupili
maobilnik po subvencionirani ceni. ¥ tem primeru boste morali vrniti mobilnik
in plagati uporabnino oziroma poravnati stroske predZasnega odkupa
aparata.

Vir: Facebook skupina Proti podrazitvi storitev Si.Mobil-a, 2013.
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Priloga 4: Primera pogovorov na portalu Med.over.net

Slika 39: Primer pogovora na portalu Med.over.net znotraj foruma Financiranje 1

krediti za tujce

10.02.06 13:02

Pozdravijeni,

mene pa zanima ali je kje kak3na banka, ki omogoca vegji stanovanjski kredit tujcu s stalnim
prebivalis€em in stalnim delovnim dovoljenjem. Zanima me zato, ker v MLB lahko tujec dobi kredit samo na
5 let.

elanino
Re: krediti za tujce

16.02.06 13:32

Kredite tujcem banke naceloma ne Zelijo odobravati predvsem zato, ker
nimajo nobene moZnosti vpogleda v boniteto stranke kot tudi delodajalca,
pa tudi izterjava v primeru nerednega odplacevanja je lahko zelo zahtevna, vEasih celo nemogoéa.

Zakon sicer dopus€a kreditiranje tujca, je pa potrebno mesecno porocanje
BS o odplagevanju kredita, kar je izredno zamudno, 5e posebe|, &e delad samo za eno stranko.

Mogoce bi se nagla banka, ki bi naredila kredit tujcu, ki pa bi moral prejemati dohodke na banéni ragun v
Sloveniji. Kredit bi moral biti zavarovan s hipoteko, saj na%e zavarovalnice niso pripravljene zavarovati

kredita tujcem.

Janez Tomc
Re: krediti za tujce Moderator

02.08.08 10:52

Vsaka banka |lahko da kredit tujcu, e Zeli in to kakrinegakoli. TeZava je, da imajo s tem vec dela in
strogkov, ker mora banka o tem poro€ati Banki Slovenije. Kot imam izku3nje je malo kadrov na banki, ki
znajo izpolnjevati obrazce za Banko Slovenije in se raje izogibajo kreditiranju tujcev.

Vir: Forum Financiranje, 2013.
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Slika 40: Primer pogovora na portalu Med.over.net znotraj foruma Financiranje 2

beremmm

OSEBNI STECAJ

03.12.10 20:14

Mene pa zanima, zdaj ko je toliko govora o osebnem stecaju, ¢e Elovek prevec zabrede v dolgove, je
brezposelen, nima ni€____ in potem gredo v osebni ste€a). Vse kar imajo, gre v steajno maso, ampak e
nimajo ni€, ne mare iti ni€. Dogovi se lahko izbnZejo in potem Elovek ne placa nikomur ni€. Pa lahko
recimo Eisto v redu Zivi z moZem, ker je vse na moZa prepisano, ona nima ni¢, ne dolguje zdaj ni¢
nikomur. In €e v 10 letih ni€ ne zasluZi, ji ni treba nikomur ni¢ dati?

A potem dolgovi kar izginejo, al kako?

Kaj pa upniki? Se obrisejo pod nosom? A ni to fajn stvar za izognit se dolgovom?
jud
Re: OSEBNI STECAJ

03.12.10 20:40

preverijo vse transakcije za dolo€eno obdobje nazaj. €e se je kaj prodjalo, prepisalo,.... preden ti izdajo
odlotbo o ste€aju. in tudi traja da lahko upniki vpiSejo terjatve. je pa res ja, €e ti ugodijo v viogi, lahko
zatnes na novo

Odgovori = Citiraj sporocilo

eioj
Re: OSEENI STECAJ

03.12.10 20:40

Ja, to€no tako. Delam za upnike in se nam to velikokrat zgodi:-(((
Vir: Forum Financiranje, 2013.

Priloga 5: Priloge h Hipotezi 6

Tabela 12: Korelacijski in determinacijski koeficient regresijskega modela

Standardna
Popravljeni napaka
Korelacijski | Determinacijski | determinacijski | vzor¢ne
Vzorec | koeficient koeficient koeficient ocene
1 478 ,228 211 4,504

Tabela 13: ANOVA pri regresijskem modelu

Povprecje
Vsota Stopinje vsot Statisti¢ne
Vzorec kvadratov | prostosti | kvadratov F znacilnosti
1 Regresija 1068,091 4 267,023 | 13,162 ,000%
Ostanki 3611,133 178 20,287
Skupaj 4679,224 182
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Tabela 14: Regresijski koeficienti

Nestandardizirani | Standardizirani
koeficienti koeficienti Korelacije
Standardna Stopnja Nicelne
Model B napaka Beta t znaCilnosti | vrednosti | Delna | Del
(Konstanta) | -4,996 15,912 -,314 ,754
Starost -,135 ,033 -,291 -4,143 ,000 -,363 -,297 | -,273
Koliko ¢asa | -,207 ,303 -1,656 -,681 497 ,257 -,051 | -,045
prezivite na
Facebooku?
Koliko ,007 ,003 ,193 2,702 ,008 ,334 ,199 ,178
prijateljev
imate na
Facebooku?
Koliko ¢asa | 13,276 17,244 1,871 770 442 ,259 ,058 ,051
na obisk
prezivite na
Facebooku?

Slika 41: Histogram standardiziranih ostankov skupaj z ustrezno normalno porazdelitvijo

Frelkwenca
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Antmetitna sredina = 2,52E-16
Standardn odkdon = 0,989

Stewilo = 183




