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UvoD

Internetna doba po eni strani vzbuja strahosposStovanje zaradi hitrega razvoja in nenehnih
sprememb, vendar pa hkrati ponuja neskoncne moznosti napredka in nesteto moznosti na
podro¢ju izmenjave informacij, poslovanja, trzenja. S seboj prinaSa novosti na mnogih
podroc¢jih, nove tehnologije, nova znanja in spretnosti ter soocanje z vedno novimi izzivi.
Zacetke interneta lahko spremljamo v zgodnja sedemdeseta leta. Takrat je internet za
komuniciranje zacela uporabljati ameriska vojska, naslednji so bili akademiki ter nekaj
raziskovalnih institutov, ki so zeleli spodbujati souporabo in izmenjavo raziskovalnih
rezultatov in znanj (Sterling, 1993).

V zacetku devetdesetih let je internet presel v komercialne namene, saj so strokovnjaki hitro
zaceli spoznavati njegov Vvelik potencial v uporabi mnozic. Do danes se je internet nenehno
razvijal nezadrzno in z veliko hitrostjo. Internetnih uporabnikov v svetu je dandanes ze vec¢
kot tri milijarde in zaradi tega ima spletno trzenje veliko ali celo vodilno vlogo v poslovanju.
Trend trZzenja po celem svetu je uporaba interneta kot glavnega orodja, s katerim se ustvarjajo
materiali za trzenje, ki imajo globalni doseg z izredno nizkimi stroski (Hanson & Kalyanam,
2007). Prav zaradi razvoja interneta in trZzenjskega komuniciranja na internetu sedaj mala
podjetja lazje konkurirajo vecjim ponudnikom, kupci pa so spoznali, da lahko hitreje najdejo
izdelke in informacije o izdelkih, storitvah in ponudnikih samo s klikom na misko (ali z
dotikom prsta na zaslonu mobilnih naprav). Ponudniki in kupci se povezujejo v dialoge in
se nenehno ucijo drug od drugega. Kupec ima obraz in ime ter ga je treba obravnavati kot
enakovrednega partnerja pri soustvarjanju trzenjskega prostora na internetu. Poslovanje je
tako postalo se bolj osebno (Chaney, 2009). Trzniki ne morejo ve¢ ignorirati fenomena
druzbenih omrezij, ki so med najbolj obiskanimi spletnimi stranmi na internetu, kjer
uporabniki tudi prezivijo najve¢ casa. Internet je za porabnike v resnici postal nacin
raziskovanja, kako zbirajo informacije o izdekih in storitvah (Glynn Mangold & Faulds,
2009).

Ne samo razvoj interneta, temvec tudi premik od static¢nih spletnih strani (web 1.0) do pojava
interaktivnih spletnih strani (web 2.0) sta oblikovala novo prelomnico v navadah internetnih
uporabnikov. Potreba po komunikaciji je ena izmed osnovnih ¢lovekovih potreb in prav
interaktivne spletne strani, kot so druzbena omreZja, ki uporabniku omogocijo izraziti svoje
mnenje, so tiste, ki v najvec¢ji meri oblikujejo nov nac¢in komuniciranja (Rodrigez, 2009).
Druzbena omreZja kot so Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, MySpace ipd., so se razvila
hkrati z novimi spremembami navad v druzbi (vse veCje primanjkovanje Casa za druZenje
zaradi podaljSanega delovnega Casa, posledicno tudi velika osamljenost). V ljudeh je rasla
vse vecja Zelja po medsebojnem komuniciranju in pripadnosti neki skupnosti, ki ima skupne
interese. O obiskanosti spletnih strani druzbenih omreZji govori tudi podatek, da sta Youtube
in Facebook na 2. oziroma 3. mestu najbolj obiskanih splenih strani na internetu nasploh,
Twitter je na 9., LinkedIn pa na 17. mestu (The top 500 sites on the web, b.1.).



Zacetki Wellness gibanja v svetu so povezani z dr. Halbertom Dunnom, Ki je svoje nasvete,
kako spodbujati zdravje, zbral v knjigi Visoka stopnja wellnessa (High Level Wellness).
Dunn je besedo wellness sestavil iz dveh besed: well-being in fitness. Poudarjal je, da obstaja
zelo mocna povezava med telesom, mislijo in duhom, konc¢ni cilj pa je zdravje oz.
nebolezensko stanje. Wellness je mnogo vec kot samo sprostitev, na kar vecina ob tej besedi
najprej pomisli. Predvsem je ozavescen zivljenjski slog, ki podpira aktivnosti za celosten
osebnostni razvoj ¢loveka. Je nacin zivljenja, ki temelji na zavedanju in ustvarjanju svojih
misli, Custev in dejanj. Resni¢ni wellness zajema vsa podro¢ja ¢lovekove osebnosti ter
njegovo povezanost z drugimi ljudmi in naravo (Gojc¢i¢, 2005). Bokanova (2006) ugotavlja,
da se pod pojmom wellness mnogim porodijo podobe razli¢nih kopeli, savn in masaz. In
vendar je wellness mnogo ve¢ kot samo sprostitev, je ozaveS¢en zivljenjski slog, ki podpira
aktivnosti za celosten razvoj ¢loveka.

Wellness je torej Sirok pojem, ki povezuje vse dejavnosti in programe, ki na kakrSenkoli
nacin spodbujajo zdravo zivljenje, preprecujejo razvoj bolezni ter zmanjSujejo trajanje le-
teh in spodbujajo doseganje zadovoljstva posameznika na vseh podrocjih: fizi¢nem,
intelektualnem, custvenem, duhovnem in socialnem (Samuelson, 2012). Gojc¢i¢ (2005)
opredeljuje naslednje kategorije wellness dejavnosti: wellness turizem (zdraviliski turizem),
vodena Sportna aktivnost (strokovno svetovanje in nadzor pri vadbi), zdrava prehrana
(strokovno svetovanje, gostinska ponudba), aktivnosti dusevne sprostitve (predavanja,
delavnice, izobrazevanja) in sprostitev telesa in lepotna nega (angl. spa).

Problematika raziskovanja v magistrskem delu se nanasa na vedenje slovenskega
internetnega uporabnika, ki ga zanimajo informacije o wellness storitvah, njegova uporaba
interneta, druzbenih omreZij, spletnih strani wellness storitev in ponudnikov teh storitev.
Internet niso ve¢ staticne spletne strani, na katerih wellness ponudniki objavljajo vsebine
ampak izvajajo razne trzenjsko-komunikacijske aktivnosti z namenom pritegniti ¢im ve¢
uporabnikov in posledi¢no ¢im ve¢ kupcev. Wellness podjetja so na druzbenih omrezjih
razli¢no prisotna. Nekatera imajo jasno izdelano strategijo nastopa na druzbenih omrezjih z
jasno postavljenimi cilji, nekatera pa se sele odlo¢ajo o tem ali bi druzbenim omreZjem sploh
namenjala pozornost. Podjetja se pogosto sprasujejo ali je napor, vlozen v izgradnjo spletne
prisotnosti na druzbenih omreZzjih, dobickonosen. Druzbena omrezja namre¢ zahtevajo
predvsem vsakodnevno pozornost, konstantno in disciplinirano komunikacijo z uporabniki
in praviloma manj sredstev kot kak tradicionalen trzenjsko-komunikacijski kanal, kot na
primer placljiv oglas v ¢asopisu.

Vidnost in prisotnost na druzbenih omreZzjih je dandanes postalo splo$no uveljavljeno pravilo
brez jasnega cilja. Namen magistrskega dela je prispevati k bazi znanja o vedenju
porabnikov wellness storitev pri uporabi druzbenih omrezij. Ugotoviti zelim, ali aktivnost
ponudnikov wellness storitev na druzbenih omrezjih pozitivno pripomore k nakupni
odlo¢itvi uporabnikov druzbenih omrezij. Raziskava bo pokazala, katera spletna mesta so
pri iskanju wellness informacij najbolj priljubljena, katera druzbena omreZja uporabniki
najpogosteje aktivno uporabljajo na splosno in katera za iskanje informacij o wellness
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stortivah. Hkrati je predmet proucevanja tudi pomembnost druzbenih omrezij pri nakupu
wellness storitev, in sicer, ali so se slovenski uporabniki odlo¢ili za dolo¢eno wellness
storitev zaradi informacij, Ki so jih prejeli od drugih uporabnikov na druzbenih omrezjih, in
ali so te informacije pozitivno vplivale na njihovo nakupno odlo¢itev. Prav tako je predmet
prouc¢evanja, v kolik$ni meri je aktivnost wellness ponudnikov na druzbenih omrezjih
pozitivno pripomogla k nakupni odloc¢itvi. Naloga je pomembna zato, ker bo podala
odgovore na vprasanja in dvome ponudnikov wellness storitev, kakSna je pomembnost
druzbenih omrezij za njihovo poslovanje in kako naj pristopajo k aktivnostim na druzbenih
omrezjih. Z ugotovitvami naloge bomo podali ustrezne nasvete in usmeritve podjetjem iz
wellness dejavnosti v smislu potrebe po strateSkem delovanju na druzbenih omrezjih.
Problematika naloge je Se posebej zanimiva in aktialna za raziskovanje zaradi velikega
razvoja wellness dejavnosti in hkrati nenehnega povefevanja uporabe in pomembnosti
druZbenih omrezij.

Zanimiva obravnava aktualne tematike bo podala odgovore na vpraSanja o pomenu
druzbenih omrezij kot ga vidijo uporabniki interneta, ki i$¢ejo wellness informacije in se
odlocajo o vrsti wellness ponudbe. Prav tako nakazuje smer vedenja uporabnikov interneta
pri uporabi druzbenih omrezij in nakupu wellness storitev, kar je lahko dodatna informacija
za ponudnike v wellness dejavnosti. Lazje se bodo odlocili ali nadaljevati s svojimi
ob¢asnimi in po veini nenacrtovanimi aktivnostmi na druzbenih omrezjih, ali si velja
zastaviti konkretnejSe nacrte aktivnosti, morda celo podrobno nacrtovano strategijo nastopa
na druzbenih omrezjih. Cilj naloge je izdelati jasna priporocila za ponudnike wellness
storitev za njihovo delovanje na druzbenih omreZjih, s ¢cimer bodo lahko povecali interakcijo
s svojimi uporabniki in potencialnimi kupci, posledi¢no izboljsali svoje storitve, pozitivno
vplivali na na nakupne odlo€itve potencialnih kupcev in posledi¢no tudi povecali svojo
poslovno uspesnost.

V magistrskem delu skusamo dokazati ve¢ hipotez. V okviru prve hipoteze predpostavljamo,
da se uporabniki druzbenih omreZij raje odlo¢ajo za nakup wellness storitve podjetja, ki je
na druzbenih omreZzjih aktivno prisotno. Znotraj te hipoteze postavljamo pet podhipotez, ki
se vezejo na razlike med aktivnimi in neaktivnimi uporabniki druzbenih omrezij pri spletnem
nakupovanju wellness storitev in uporabo druzbenih omrezij wellness ponudnikov.
Predvidevamo, da se aktivni uporabniki druzbenih omrezij v vecji meri odlo¢ajo za spletni
nakup wellness storitev kot neaktivni uporabniki druzbenih omrezij in da aktivni uporabniki
pri nakupnih odlocitvah o wellness storitvah v ve¢ji meri upoStevajo vsebino na druzbenih
omrezjih kot neaktivni uporabniki. Prav tako predvidevamo, da aktivni uporabniki druzbenih
omrezij v vecji meri pricakujejo od podjetja ali wellnesss ponudnika bolj aktivno interakcijo
z uporabniki preko orodij druzbenega omrezja (Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn itd.),
kot neaktivni uporabniki. Predpostavljamo tudi, da aktivni uporabniki druzbenih omreZzij
bolj sodelujejo v nagradnih igrah na druzbenih omrezjih, kot neaktivni uporabniki in da so
vsem uporabnikom druzbenih omrezij komentarji wellness uporabnikov na posameznih
druzbenih omrezjih enako pomembni pri odlo€itvi o nakupu wellness storitve, ne glede na



to ali so aktivni ali neaktivni uporabniki druzbenih omreZzij. V okviru druge hipoteze
predpostavljamo, da se uporabniki interneta, ki so jim spletne informacije pomemben vir, v
vedji meri odlo¢ijo za nakup wellness storitve na spletu kot tisti uporabniki, ki jim spletne
informacije niso pomemben vir.

Primarne podatke za raziskavo pridobimo s pomogjo spletne ankete, k sodelovanju v spletni
anketi vabimo preko druzbenega omrezja Facebook in maila. Gre torej za neverjetnostno
vzoréenje in sicer vzorenje na osnovi snezne kepe. Anketo izpolnjujejo uporabniki
interneta, ne glede na to, ali so uporabniki druzbenih omrezij ali ne. Tisti anketiranci, ki se
opredelijo kot uporabniki druzbenih omrezij, v spletni anketi izpolnjujejo dodatna vprasanja.
Omejitve raziskave se pojavijo predvsem zaradi neverjetnostnega vzorcenja in posledi¢no
nezmoznosti posploSevanja rezultatov na populacijo.

Magistrsko delo je sestavljeno iz treh vsebinskih sklopov. Prvi sklop obsega uvod, v katerem
predstavimo namen, cilje, hipoteze in metode dela. Drugi sklop predstavlja teoreti¢ni del in
obsega prvo, drugo in tretje poglavje, ki ga predstavljamo z metodo deskripcije.
Osredoto¢imo se na strokovne ¢lanke tujih in domacih raziskovalcev ter analiziramo njihove
dimenzije raziskovanja navedenih tem. V prvem poglavju predstavimo zgodovino
wellnessa, kako se je gibanje wellness zacelo in razvijalo, opredelimo osnovne pojme v
wellness dejavnosti, nato pa opredelimo $e znacilnosti trzenjskega komuniciranja v wellness
dejavnosti in vloge interneta v njem. V drugem poglavju predstavimo druzbena omrezja,
njihov razvoj, znacilnosti in tipe druzbenih omrezij. Prav tako opredelimo znacilnosti
trZzenjskega komuniciranja na druzbenih omreZjih, vpliv druzbenih omrezij na iskanje
infromacij in vedenje porabnika na druzbenih omrezjih. V drugem poglavju predstavimo
tudi raziskavo avtorja Zhanga (2012), ki je v svoji Studiji preuceval uporabo druzbenih
omreZij za iskanje infromacij o wellness storitvah in zdravju med $tudenti na univerzi. Tretje
poglavje je namenjeno analizi procesa nakupnega odlocanja. Tretji sklop predstavlja cetrto
in peto poglavje ter sklepne ugotovitve. V Cetrtem poglavju predstavimo raziskovalni okvir
za raziskavo o vlogi druzbenih omrezij pri odlo¢itvah kupcev v wellness dejavnosti, znotraj
katerega opredelimo metodologijo raziskave in raziskovalne hipoteze. V petem poglavju
predstavimo rezultate raziskave, znalilnosti vzorca, predstavitev rezultatov po
spremenljivkah in rezultate preverjanja hipotez. Peto poglavje zaklju¢imo s sklepnimi
ugotovitvami in priporo¢ili za wellness podjetja. Najprej predstavimo povzetek kljucnih
ugotovitev raziskave, nazadnje pa Se priporocila za wellness podjetja v Sloveniji. Magistrsko
delo smo zaklju¢imo s sklepom, dodali Se seznam literature in virov ter v prilogi vzorec
anketnega vpraSalnika.

1 WELLNESS

Vsak dan se ljudje borimo s prehitrim ritmom Zzivljenja, kar se vse bolj odraza na clovekovem
zdravju. Zaradi preobremenjenosti se posamezniki pocutijo depresivno, so nezadovoljni.
Taks$na stresna Custvena stanja lahko v povezavi z nizko telesno odpornostjo povzrocijo



nastanek razli¢nih bolezni in odvisnosti. Za zdravje skrbimo tako, da poslusamo svoje
potrebe in jim posvecamo pozornost.

Sam pojem wellness pomeni biti zdrav. Je uresniCenje resni¢nega potenciala, da Zivimo
zdravo, srecnejSe in bolj uspesno zivljenje. Wellness vkljucuje zavedanje o trenutnem
zdravstvenem stanju v ve¢ dimenzijah s pobudo, z ustreznimi orodji in podporo, da bi lahko
naredili trajne spremembe v smeri bolj optimalnega zivljenja. Osnovne razseznosti
wellnessa so: dusevna, telesna, duhovna, socialna in nacin zivljenja (angl. lifestyle). Vsaka
primarna razseznost wellnessa vkljuuje ve¢ podrazseznosti. Doseganje doloGene ravni
zdravstvenega in zivljenjskega zadovoljstva, ki smo jo definirali zase v vsaki dimenziji, je
mogoce Steti tudi kot doseganje osebnega wellnessa. Za vsakega posameznika sta pot do
tega in doseganje tega cilja druga¢na (What is wellness?, 2016).

Vsakdo lahko oceni svojo stopnjo wellnessa s tem, da odgovori na naslednja vpraSanja
(What is wellness?, 2016):

¢ Ali imate dobre sposobnosti ucenja?

e Jeste predvsem naravno, neprocesirano hrano, kadar je to le mogoce?

e Ali iSCete preventivne, naravne, alternativne in holisti¢ne terapije namesto kemicnih
preparatov?

e Ste telesno aktivni vsaj 3-krat tedensko?

e Sivzamete vsak dan dovolj Casa za pocitek, razmiSljanje, spanje in sprostitev?

e Al ste razresili Skodljive, negativne odnose?

e Ali ste pripravljeni na moznost naravne ali nenaravne nesrece?

Ce je posameznik na vsa ta vpraSanja odgovorili z »da«, potem je na dobri poti. V
nasprotnem primeru lahko Se danes zacne svojo pot do doseganja osebnega wellnessa.
Doseganje stanja osebnega wellnessa ni proces z jasnim zaklju¢kom oziroma ciljem, ampak
je potovanje, polno izzivov in prilagajanj.

1.1 Zgodovina wellnessa

O pomenu zdravja so avtorji pisali ze zelo zgodaj. V razli¢nih obdobjih so si zdravje razlagali
na razli¢ne nacine. Shin Nong iz Kitajske je bil prvi, ki je pred 3700 leti napisal knjigo o
zdravilnih rastlinah. Mojzes je pisal o pomenu posta in kopeli za zdravje ljudi. V Indiji so ze
zdravilnih rastlinah. Hipokrat, ki velja za oCeta medicine, je ze Vv 4. Stoletju pred nasim
Stetjem Vv svoji dietetiki (veda o pravilni prehrani,) razvil nauk o bolezni oziroma
bolezenskem stanju ¢loveka (Goj¢i¢, 2005). Najvecji dosezki v razvoju medicine SO Se
zgodili v renesansi, saj so utemeljeni na nacelih Ciste znanosti (Pietroni, 1996). V
kr§¢anskem srednjem veku je bolezen pomenila eno izmed preizkusenj, ki so jo ljudje morali
prestati na zemlji za kasnejSe Zivljenje v onostranstvu. Protestantska ctika je zdravje
povzdgnila v novo, vi§jo vrednoto, saj je bilo prav zdravje prvi pogoj za delovno mo¢ in
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sposobnost. Tudi kasneje v kapitalizmu je bilo zdravo zivljenje prvi pogoj za delovno
sposobnost ljudi tako v vodilnem sloju kot tudi v delavskem razredu. Prvi¢ se v tem obdobju
govori o higieni in zdravilih, razvijeta se moderna socialna in zdravstvena politika (Goj¢ic,
2005). Svetovna zdravstvena organizacija leta 1948 opredeli sodobno definicijo zdravja:
»zdravje ni le odsotnost bolezni, ampak stanje popolne telesne, dusevne in socialne blaginje«
(World Health Organization, 2014).

Vse vecje zavedanje 0 pomenu zdravja je spodbudilo razvoj gibanja wellness. Wellness je
gibanje, ki ozna¢uje novo paradigmo zdravja, zavzema se za doseganje zdravja na vseh
vidikih ¢lovekovega delovanja. Pojem wellness je definiral dr. Halbert Dunn. Predaval je,
da se zdravje lahko razsiri izven modela tradicionalne medicine, kon¢ni cilj pa je doseganje
nebolezenskega stanja. Dunn je predaval o tem, kako spodbujati zdravje in govoril o »visoki
stopnji wellnessa«. Leta 1961 je izdal knjigo High-Level Wellness, ki govori o tesni
povezanosti telesa, misli in duha. Med seboj je povezal dve gibaniji, ki sta takrat zajeli ZDA:
gibanje za »well-being« (dobro pocutje) in »fitness« (telesno gibanje) (Gojéic, 2003). Pojem
»well-being« je izpeljan iz definicije zdravja Svetovne zdravstvene organizacije, po Kateri
je zdravje stanje popolne usklajenosti telesnega, psihi¢nega in socialnega dobrega pocutja.
Wellness pomeni dobro pocutje, torej gre za subjektivno zaznavanje razpolozenja. Drugi del
pojma pa izhaja iz besede fitnes. »Fitnes« gibanje je nastalo sredi Sestdesetih let in temelji
na novemu pojmovanju zdravja kot novo gibanje »sport for all« v ZDA. Gre za stanje
pripravljenosti organizma za opravljanje razli¢nih nalog tako v doma¢em okolju kot tudi na
delovnem mestu. Pojem fitnes povezujemo z dobro telesno kondicijo, z zmoznostjo
premagovanja razli¢nih naporov, z metodami za ohranjanje in izboljSevanje zdravja (Goj¢ic,
2005).

Od sedemdesetih let do danes se je wellness gibanje zelo razsirilo. V zacetku je bilo wellness
gibanje individualno naravnano gibanje za zdrav Zivljenjski stil. Sele v osemdesetih letih se
je razsirilo na vsa podrocja druzbe, tudi v gospodarstvo in javne institucije. V Evropo se je
filozofija wellnessa zacela $iriti ob koncu osemdesetih let. Prvic je bilo zabelezeno ko so leta
1989 v avstrijskem zdraviliS¢u Bad Hofgastein v svojem prospektu uporabili izraz »magic
wellness« (Gojcic, 2003).

Gojci¢ (2005, str. 38) podaja Se eno aktualno definicijo wellnessa: »Wellness je celostni
zivljenjski slog. Je proces ohranjanja in krepitve telesnega, dusevnega in duhovnega zdravija,
ki ga ¢lovek dosega z zavestnim prizadevanjem na podrocjih telesnih aktivnosti, zdrave
prehrane, dusevnih aktivnosti in osebne sprostitve ter v sozvocju z drugimi ljudmi in
naravo.«

Vecina ljudi ob besedi wellness pomisli na sprostitev, vendar pa je wellness veliko vec kot
to. Celostni wellness zajema vsa podrocja ¢lovekove osebnosti, njegovo povezanost z
drugimi ljudmi in naravo. V svoji domovini ZDA pomeni wellness individualni Zivljenjski
slog in nacin zivljenja, medtem ko ga v Evropi bolj povezujemo predvsem s turizmom. V
wellness centru moramo uporabnikom nuditi ne samo storitve, ki jih po definiciji uvr§¢amo
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med wellness storitve, ampak moramo goste in uporabnike izobrazevati ter jih nauciti
zdravega zivljenjskega sloga, ki ga bodo prenesli naprej v svoje vsakdanje Zivljenje (Gojcic,
2005).

Wellness je reakcija na sodoben nacin Zivljenja, v katerem je zdravje vse bolj obremenjeno.
Glavne sestavine wellnessa so: primerne sposobnosti posameznika, dobra telesna kondicija,
dobro pocutje, zdrava prehrana, notranje bogastvo, spros¢anje, dusevno skladje, duhovnost
(Gojci¢, 2005). K osnovni temeljni ideji wellnessa so se postopno vkljucili $e: zdrava
prehrana, psihi¢na aktivnost, spro$¢anje, lepota telesa, 0zave$éenost za naravo in okolje,
elementi tradicionalne kitajske medicine in joga. Wellness se uvrsc¢a kot celostni koncept
individualnega zdravega Zivljenjskega sloga.

Od sredine sedemdesetih let naprej je wellness pridobival vse ve¢ji pomen. Ameriski
zdravniki klasi¢ne medicine Donald Ardell, John W. Travis in William Hettler so s svojo
aktivno vlogo v tem procesu pripomogli, da se je wellness razvil v mnozi¢no gibanje,
kakrs$no je danes. Travis (v Goj¢i¢, 2005) govori o wellnessu kot o procesu, v katerem se
¢lovek zaveda, izobrazuje in raste, da bi dosegel svojo optimalno raven wellnessa oziroma
celostnega dobrega pocutja. Zdravja je stanje, v katerem je posameznik v tem trenutku, ze
naslednji trenutek pa se to stanje lahko izboljsa ali poslabsa. Clovek mora delovati
preventivno in disciplinirano skrbeti za zdravje ter se izogibati slabemu zivljenjskemu slogu.

Razvoj wellnessa je v zaCetku potekal predvsem v ZDA, konec osemdesetih let pa se je le-
ta pojavi tudi v Evropi, vendar manj kot celostno gibanje in bolj kot sestavni del turisti¢ne
ponudbe (Goj¢i¢, 2005).

1.2 Opredelitev osnovnih pojmov v wellness dejavnosti

Travis (v Gojc¢i¢, 2005) je oblikoval model wellnessa. V ta model je vnesel spoznanja
filozofij daljnega vzhoda in pojmoval ¢loveka kot odprt energetski sistem, ki energijo iz
okolja sprejema, jo pretvarja in potem spremenjeno spet oddaja nazaj v okolje. V svojem
modelu Travis opredeljuje 12 Zivljenjskih podro¢ij: samoodgovornost in ljubezen, pravilno
dihanje, obcutljivost ¢util, zdravo prehrano, primerno gibanje, sprejemanje in izrazanje
Custev, dusevne aktivnosti, zadovoljstvo pri delu in igri, medsebojni pogovori in izmenjava
mnenj, izpolnjujoce spolno Zivljenje, oblutenje svojega Zivljenja (najti samega sebe) in
duhovno zavedanje.

Chalupa (v Gojci¢, 2005) pri razlaganju pojma wellness izhaja iz celostnega dobrega
pocutja, ki je sestavljeno iz treh komponent: telesne, dusevne in duhovne (Slika 1). Wellness
oznacuje kot kompleksno zivljenjsko filozofijo, ki je sestavljena iz treh temeljnih podrocij:

e intraclovesko podrocje je ¢lovek sam,

e interClovesko podrocje je ¢lovek s svojim socialnim okoljem,



e superclovesko podrocje pa je ¢lovek kot transcendentno zivo bitje, ki se ob zemeljskih
temah srecuje tudi s temami, Kot so onostranstvo, bozanstvo in univerzum.

Slika 1: Razseznosti wellnessa
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PODROCJE PODROCJE
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wellness

custveni
wellness

intelektualni
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DUH TELO DUSA
DOBRO POCUTJE

Vir: M. Chalupa (v Gojci¢, S., Wellness: zdrav nacin Zivijenja, nova zvrst turizma, 2005, str. 36).

Wellness je celosten in neprekinjen dinamicen proces, skozi katerega ¢lovek nenehno
vzpostavlja zunanje in notranje ravnovesje. Je Zivljenjski proces, ki vzpostavlja dobro
pocutje na vseh podro¢jih ¢lovekovega zivljenja. Cilj wellness gibanja je, da bi se se vsak
posameznik v svoji kozi pocutil dobro. Stremi k posameznikovem optimalnem telesnem,
psihi¢nem in socialnem funkcioniranju. Zivljenjski stil vsakega ¢loveka naj bi vkljudeval
vse tri komponente: telo, misli in duha. Osebni wellness, h kateremu naj bi stremel vsak
posameznik, so aktivnosti v sedmih dimenzijah: telesna dimenzija, intelektualna dimenzija,
custvena dimenzija, socialna dimenzija, duhovna dimenzija, dimenzija okolja in dimenzija
zaposlenosti (Slika 2). Med temi dimezijami obstaja moéna soodvisnost. Ce se pojavi
neravnovesje v eni izmed dimenzij, to vpliva tudi na ravnovesje ostalih dimenzij. Bistvo



wellnessa je, da nam pomaga ohranjati ravnovesje med nastetimi dimenzijami osebnega
wellnessa (Anspaugh, Hamrick & Rosato, 2006).

Slika 2: Komponente wellnessa
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DIMENZIJA
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TELESNA DUHOVNA
DIMENZIJA DIMENZIJA

Vir: D. Anspaugh et al., Wellness: concepts and applications, 2006, str 168.

Razli¢ne dimenzije wellnessa Anspaugh et al. (2006) opredeljujejo tako:

e Telesna dimenzija pomeni, da je ¢lovek sposoben opravljati vsakodnevne naloge, se
Sportno aktivirati, vzdrzevati zdravo telesno teZo in se izogibati alkoholu, tobaku in
ostalim drogam. Sila (2008) ugotavlja, da se s Sportno rekreacijo ukvarja redno 33 %
odraslih Slovencev, 30 % se jih le ob¢asno ukvarja, 37 % odraslih Slovencev pa je
neaktivnih, kar je zaskrbljujo¢ podatek. Redna vadba pomeni ukvarjanje s $portno
rekreacijo od 3-krat na teden do vsakodnevnega ukvarjanja. Ob¢asno ukvarjanje pa od
1-krat na mesec do 2-krat na teden. V raziskavah, ki primerjajo pogostost $portne
aktivnosti v obdobju med 1996 in 2006, je zaznati veliko zmanjSanje deleza neaktivnih
in veliko povecanje deleza redno aktivnih rekreativcev, kar kaze na to, da se filozofija
wellnessa vedno bolj razsirja med ljudmi.

e Intelektualna dimenzija wellnessa predstavlja sposobnost uéenja in procesiranja
informacij. Pomeni nenehno rast in ucéenje, kar lahko dosezemo z branjem razli¢ne
literature, z ucenjem tujih jezikov in izobraZzevanji na razli¢nih podrocjih. Vse te
aktivnosti posamezniku omogocijo boljse spoprijemanje z zivljenjskimi izzivi,
pomagajo pri osebni rasti in spodbujajo kreativnost v vsakdanjem zivljenju.
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e Custvena dimezija predstavlja sposobnost posameznika, da uginkovito uravnava stres in
je sposoben ohranjati kvalitetne in iskrene medosebne odnose. To dimenzijo lahko
razdelimo na tri dele: samozavedanje, sprejemanje in organiziranost.

e Socialna dimenzija osebnega wellnessa je sposobnost posameznika, da uspesno vzdrzuje
in neguje odnose z drugimi ljudmi. Vkljucuje tudi spoStovanje do socloveka in
potrpezljivost do druga¢nih mnenj in verovanj.

e Duhovna dimenzija obsega vrednote, norme, kulturna prepricanja, etiko in moralo
Cloveka, kar mu predstavlja smernice za delovanje v vsakodnevnem zivljenju.
Komponente duhovne dimenzije so med drugimi nesebi¢nost, socutje, odkritost, veselje
do Zivljenja, odpuscanje in razumevanje pravice in nepravice.

e Okoljska dimenzija vsebuje vplive okolja: kak$ne ima posameznik moznosti dostopa do
informacij, tako glede zdravja kot glede zdravega Zivljenjskega sloga. Izobrazba je eden
od pomembnih dejavnikov, ki pozitivho vpliva na socialne razmere, v Kkaterih
posameznik Zivi — boljSe socialne razmere omogocajo posamezniku boljSe moznosti za
doseganje osebnega wellnessa.

e Zaposlitvena dimenzija predstavlja zadovoljstvo zaposlenega na delovnem mestu.

Bokanova (2006) ugotavlja, da se pod pojmom wellness mnogim porodijo podobe razli¢nih
kopeli, savn in masaz. In vendar je wellness mnogo ve¢ kot samo sprostitev, je ozavescen
Zivljenjski slog, ki podpira aktivnosti za celosten razvoj ¢loveka. Wellness je torej Sirok
pojem, ki povezuje vse dejavnosti in programe, ki na kakrSenkoli nac¢in spodbujajo zdravo
Zivljenje, preprecujejo razvoj bolezni ter zmanjsujejo trajanje le-teh in spodbujajo doseganje
zadovoljstva posameznika na vseh podroc¢jih: fizicnem, intelektualnem, custvenem,
duhovnem in socialnem (Samuelson, 2012). Goj¢i¢ (2005) opredeljuje naslednje kategorije
wellness dejavnosti:

wellness turizem (zdraviliski turizem),

e vodena S$portna aktivnost (strokovno svetovanje in nadzor pri vadbi),
e zdrava prehrana (strokovno svetovanje, gostinska ponudba),

e aktivnosti duSevne sprostitve (predavanja, delavnice, izobrazevanja),
e sprostitev telesa in lepotna nega (spa).

Izraz wellness se med ponudniki in tudi potencialnimi kupci uporablja zelo Siroko -
velikokrat se pod okriljem wellnessa skrivajo najrazli¢nejse storitve in programi. Vsi
ponudniki in uporabniki namre¢ nimajo enakega razumevanja wellnessa. Nekateri ga
razumejo zgolj kot kratkotrajno »razvajanje«, drugi pa ga razumejo SirSe in ga povezujejo z
dolgorocno aktivno spremembo Zzivljenjskega sloga, ki lahko pripelje do harmonije telesa,
duse in duha (Klavs, 2003).

Znanje je ena izmed gonilnih sil wellness revolucije in v sodobnih druzbah je vse vec
zdravstveno pismenega prebivalstva. Uspe$na zdravstvena vzgoja in razli¢ni programi
spodbujanja zdravja in zdravega nacina Zivljenja v obdobju zadnjih 40 let so dejansko
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prispevali na¢inu, kako sodobna druzba gleda na zdravje in koncept zdravega zivljenja
(Kickbush & Payne, 2003).

Vzporedno z razvojnimi tokovi v evropskem prostoru se wellness vse bolj razvija tudi v
Sloveniji. Vse bolj se uveljavlja predvsem na dveh podrocjih, in sicer pri promociji zdravja
in v turizmu. Gibanje za zdravje je v Sloveniji vse bolj razpoznavno, vanj se vkljucujejo
mnogi strokovnjaki iz razli¢nih podro¢ij, pa tudi vedno ve¢ ljudi, ki se zaveda pomembnosti
skrbi zase in si Zelijo doseci osebni wellness (Bercic, 2006).

1.3 Trzenjsko komuniciranje v wellness dejavnosti

Trzenjsko komuniciranje predstavlja povpraSevanje na eni in ponudbo na drugi strani.
Predstavlja medsebojno komuniciranje med ponudniki in porabniki.

Storitvena podjetja so nekoc v trzenju zelo zaostajala za proizvodnimi, saj so imela presezno
povprasevanje in malo konkurence, ali pa je §lo za strokovne storitve. Danes se je to zelo
spremenilo. Pri trzenju storitev so poleg tradicionalnih stirih P-jev: ljudje (angl. product),
cena (angl. price), trzne poti (angl. place), trzenjsko komuniciranje (angl. promotion),
dodani $e trije P-ji za trzenje storitev: ljudje (angl. people), fizi¢ni dokazi (angl. physical
evidence), proces (angl. process)). Storitve izvajajo ljudje in le zadovoljni zaposleni lahko
izZarevajo sposobnost, skrbnost, 0dzivnost, zavzetost, sposobnost premagovanja problemov
in dobronamernost. Kakovost storitev je vidna preko fizi¢nih dokazov in predstavitev. Pri
posredovanju storitve se odloéamo med razli¢nimi procesi (Kotler, 2004).

Kotler (2004) navaja Stiri znacilnosti storitev:

e neopredmetenost: Neopredmetenost pomeni neotipljivost ali nesnovnost storitev, Ki je
ne moremo prijeti, videti ali drugace zaznati, dokler je ne preizkusimo. Ob rezervaciji
wellness storitve lahko dobimo le opis storitve.

e nelocljivost: Nelo¢ljivost proizvodnje in porabe pomeni, da so storitve proizvedene in
porabljene isto¢asno in na istem mestu. Pri storitvah gre za pravico do uporabe dolo¢ene
storitve v dolocenem casu in na dolocenem kraju in ne za lastniStvo fizi¢nega izdelka.
Kupec se s ponudnikom vnaprej dogovori o ¢asu, kraju in o pogojih kori§¢enja storitve.
Z nelocljivostjo storitve je povezana tudi takojsnjost storitev. Uporabnik fitnes centra, i
pride na vadbo, zahteva izvedbo takoj in ni pripravljen dolocen ¢as ¢akati na storitev.
Ena izmed osnovnih nalog trzenja je premostitev razdalje med samim nakupom in
izvedbo storitve.

e spremenljivost: Spremenljivost se nanasa na variabilnost v kakovosti storitev. Storitve
nastajajo v dolo¢enem procesu izvajanja in ¢lovek je kot izvajalec osnovni sestavni del
storitve, zato ob vsakokratnem izvajanju ni zagotovljena enaka raven kakovosti storitve.
Na izvajanje storitve vplivajo tudi porabniki.

e minljivost: Minljivost storitev pomeni, da doloc¢ena storitev obstaja oziroma jo je mozno
izvesti le v nekem dolo¢enem ¢asu (in prostoru). Dolo¢ene vadbe na doloc¢en dan ne
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moremo Koristiti naslednji dan, saj je lahko Ze zasedena ali ni predvidena na urniku. Ta
lastnost tudi pomeni, da s storitvami ne moremo ustvarjati zalog.

Middleton, Fyall in Morgan (2009) pri trZzenju storitev razlikujejo med velikimi storitvenimi
podjetji in majhnimi ter mikro storitvenimi podjetji. Vsaka od njih imajo doloc¢ene specifike
pri trzenju storitev. Velike storitvene dejavnosti po svetu imajo skupne znacilnosti,
pomembne za trzenje:

e proizvodnja, prodaja in distribucija storitev: vse faze so vodene in kontrolirane s
pomocjo vodene informacijske in komunikacijske tehnologije,

e stalna ponudba in razpolozljivost skozi celo leto, ponavadi na ve¢ mestih oziroma
podruznicah,

e storitev je mo¢no promovirana z veliko podporo in znano cenovno politiko,

e storitev je mogoce rezervirati na spletni strani ponudnika in na mnogih podruznicah,

e vecino trzenja izvaja ponudnik, ki nadzira in usmerja aktivnosti vsake podruznice.

Taksne znacilnosti trzenja lahko pripiSemo finanénim storitvam, prehrambenim verigam,
trgovinskim verigam itd., niso pa znacilne za wellness storitve. Veéina storitvenih podjetij v
wellness dejavnosti je mikro podjetij, ki delujejo lokalno in imajo neposreden stik s
strankami. Vec€ina takSnih mikro podjetij nima uradne izobrazbe vodilnih in ima s trZenjem
malo izkuSenj, ki izhajajo predvsem iz pridobljenih lastnih izkuSen;.

Ciljano trzenje je trzenjski koncept, ki je naravnan na ciljnega porabnika (angl. target
customer). Gre za ustrezno prilagoditev trzenjskega spleta izbranemu trzenjskemu
segmentu. Nasprotje ciljanega trzenja pa je mnozi¢no trzenje, ki skusa prodajati vsem, in je

proizvodno usmerjeno (Mihali¢, 2003).

1.4 Vloga interneta v trZzenju wellness dejavnosti

Kotler (2004) je ze pred desetimi leti menil, da sta digitalizacija in povezanost postala eden
izmed $tirih motorjev nove ekonomije. Informacijski dobi je napovedoval nove sposobnosti,
ki bodo vodile do znatno novih oblik trzenja in poslovanja, bolj ciljno usmerjenega
komuniciranja in do ustreznejSega doloc¢anja cen. Internet najprimernejse orodje takrat, ko
Uporabnik i$¢e vecjo prirocnost nakupovanja ali nizje stroske, ko potrebuje informacije o
znacilnostih in cenah izdelka, manj uporaben pa je internet za izdelke, ki jih je potrebno prej
prijeti ali pregledati. Internet je tudi pomnozil stevilo nacinov, kako kupci kupujejo in kako
podjetja prodajajo in poslujejo ter povegal cenovno obéutljivost kupcev. Ze preproste spletno
podprte aplikacije lahko bistveno spremenijo nac¢in poslovanja. Dodana vrednost za
uporabnike je v moznosti iskanja podatkov ter sodelovanja z drugimi uporabniki.

Razvoj racunalnisko rezervacijskega sistema v sedemdesetih letih, globalnih distribucijskih
sistemov v osemdesetih letih in interneta konec devetdesetih let so $e tako dobre operativne
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in strateske prakse dramati¢no spremenili (Buhalis & Law, 2008). Middleton et al. (2009)
pojasnjujejo, da je internet pomagal porabnikom, da so postali bolj nakupno ozavesceni,
omogoca jim vecjo povezanost z ostalimi uporabniki preko mreZ in podajanje mnenj o
izdelku oziroma deljenje svojih izkuSenj o storitvi ali destinaciji. Podobnega mnenja je tudi
Kotler (2004), ki posebno prednost interneta vidi v moznosti posredovanja poosebljenih
vsebin, ki jih lahko porabniki sami $e naprej individualizirajo.

Internetna ekonomija (tudi nova ali mreZzna ekonomija) se vse bolj spreminja v post-
industrijsko gospodarsko strukturo nase druzbe. To vodi do novih povezav z vplivi na
druzbene, politicne, gospodarske in poslovne ravni upravljanja. Nova gospodarska pravila
izhajajo iz treh glavnih znacilnosti interneta: digitalizacije, mreZenja in globalizacije (Egger
& Buhalis, 2008). Posamezniki in podjetja imajo sedaj dostop do informacij, ki sicer ne bi
bile dosegljive.

Mihali¢ (2003) posebno pozornost namenja konceptu trzenja s poudarkom na odnosih (angl.
relationship marketing), ki je nastal kot odziv na spremembe v nakupnem vedenju
porabnikov. K temu je mocno pripomogel razvoj informacijske in komunikacijske
tehnologije. Informacije, ki se nanasajo na stortive, so sedaj lahko in hitro dosegljive. Med
podjetjem in porabikom se vzpostavlja dolgoro¢na in trajna povezava, ki povecuje
obojestransko zadovoljstvo, podjetju pa zagotovi zvestobo strank.

Razvoj informacijsko komunikacijske tehnologije, $e posebe;j interneta, je imel bistven vpliv
na nacin, kako ponudniki komunicirajo in ravnajo z odnosi s svojimi strankami. Trzenje
mora ¢im bolj u¢inkovito izkoristiti nova orodja trznega komuniciranja in poglobiti odnose
med podjetji in strankami v smislu dodane vrednosti komuniciranja, izboljSanja storitev in
mora vplivati na vecji prispevek k dobi¢konosnosti podjetja. Ob povecéani rabi interneta
Middleton et al. (2009) zagovarjajo trZzenje, osredotoceno na kupca (angl. customer centric
marketing), Ki predstavlja tristopenjski proces:

e zbiranje in urejanje informacij in podatkov o posameznih potencialnih kupcih,

e izkoriscenost teh informacij za u¢inkovitej$e nagovarjanje ciljnih skupin potencialnih

e kupcev,

e omogocanje kupcem, da posodabljajo in personalizirajo podatke o svojih interesih in
zeljah s ciljem pridobitve informacij v skladu s svojimi preferencami.

V Sloveniji po podatkih spletne strani Raba interneta v Sloveniji (2016) skoraj tretjina (27,4
%) Slovencev starih od 16 do 74 let uporablja splet za dostopanje do informacij o zdravju.
Med uporabniki v celotni Evropski uniji je celoten odstotek podoben kot pri slovenskih
iskalcih (27,6 %), za to dejavnost je bilo najvec internetnih iskalcev med Nizozemci (45,9
%), najmanj pa med Bolgari (6,8 %).

Raziskava, ki sta jo opravila Joukes in Gerry (2010) na Portugalskem je pokazala, da se je
med portugalskimi ponudniki wellness storitev v veliki meri povecala uporaba interneta kot
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kanala za komuniciranje s potencialnimi kupci. To avtorja pripisujeta dvema trendoma: vse
veéjemu razvoju in uporabi interneta kot orodja za iskanje informacij in pa trendu
pomlajevanja populacije porabnikov wellness storitev (najvec jih je v starosti med 25 in 45
let, srednjega oziroma visjega srednjega socialno-ekonomskega razreda, z relativno visoko
stopnjo izobrazbe).

2 DRUZBENA OMREZJA

Zacetki interneta segajo ze v zgodnje obdobje sedemdesetih let prejSnjega stoletja, ko je
internet za komuniciranje zacCela uporabljati ameriSka vojska, nato akademiki ter nekaj
raziskovalnih institutov, ki so Zeleli spodbujati souporabo dosezenih rezultatov raziskovanja.
V zacetku devetdesetih je internet presel v komercialne namene, saj so strokovnjaki spoznali
njegov velik potencial v uporabi mnozic. Razvoj interneta je ponudil dobre priloznosti na
podroCju poslovanja, bancni$tva, pridobivanja in izmenjavanje informacij, itd. Internetnih
uporabnikov v svetu je sedaj ze ve¢ kot tri milijarde, oziroma kar 46,1 % vse svetovne
populacije (Slika 3) (Internet users, 2016). Prav zaradi tega dobiva spletno trzenje vse vecjo,
celo vodilno vlogo v poslovanju.

Slika 3: Internetni uporabniki na svetu
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Vir: Internet users, 2016

Rastoca priljubljenost in uporaba druzbenih omrezij kot so Facebook, YouTube, Twitter,
itd., je privedla do revolucije druzbenih omrezij. Uporaba druzbenih omrezij je v porastu in
vpliva na vse vidike druzbe (Dubose, 2011). Druzbena omrezja so internetno orodje, preko
katerega se lahko delijo vsebine, mnenja in pogledi. Nekateri uporabniki na druzbenih
omrezjih vsebine ustvarjajo, drugi pa jih samo opazujejo, spremljajo in razsirjajo. V svojem
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bistvu so druzbena omrezja osredotocena na odnose in povezave med ljudmi in
organizacijami (Nair, 2011).

Druzbena omrezja imajo velik in pomemben vpliv na povezovanje ljudi. Recimo, da ima
nek uporabnik na svojem profilu na druzabnem omrezju 100 prijateljev. V teoriji lahko imate
(¢e nih¢e izmed prijateljev tudi vzajemno ne deli prijateljstva) v drugem kolenu dostop do
10.000 ljudi (100 x 100), v tretjem kolenu pa kar do 1.000.000 ljudi (100 x 100 x 100), ti
ljudje pa imajo tudi dostop do vas. Kmalu je celoten svet potencialni prijatelj, na katerega
lahko vplivate s svojo aktivnostjo preko druzbenega omrezja. Na tak nacin svet dejansko
postaja »majhen« (Kadushin, 2012).

Hanson in Kalyanam (2007) ugotavljata, da so trzniki s celega sveta posegli po tem novem
orodju, s katerim lahko ustvarjajo material za trzenje, ki je imel in ima $e vedno globalni
doseg z zelo nizkimi stroski. Mala podjetja prav zato sedaj v svetu laZje konkurirajo vecjim,
kupci pa ugotavljajo, da lahko hitreje najdejo izdelke in informacije o podjetjih samo s
klikom na misko ali z dotikom prsta na zaslonu mobilnih telefonov in tabli¢nih raGunalnikov.
Podjetja in kupci se lahko povezujejo v dialog in se ucijo drug od drugega. Kupec ima obraz
in ime ter ga je treba obravnavati kot enakovrednega partnerja pri soustvarjanju trzenjskega
prostora na internetu. Poslovanje je tako Se bolj osebno (Chaney, 2009). Trzniki tako ne
morejo vec ignorirati fenomena druzbenih omrezij, saj je za porabnike v resnici postal nacin
raziskovanja, ko zbirajo informacije o izdekih in storitvah (Glynn Mangold & Faulds, 2009).

Internet je postal prostor, kjer porabniki lahko berejo druga mnenja in delijo svoje izkus$nje
z ostalimi v zelji, da pomagajo ostalim porabnikom pri sprejemanju boljsih odlocitev
(O'Connor, Hopken & Gretzel, 2008). Pri nacrtovanju nakupne odlocitve pri wellness
stortivah so informacije kljucne, internet pa nam omogoca poiskati Zeljene informacije brez
posrednikov. Porabniki so postali soustvarjalci in distributerji, ustvarjajo vsebino na
internetu in delijo svoje izkusSnje z drugimi ljudmi, komentirajo vse, kar je pozitivno ali
negativno vplivalo na njihovo izkusnjo, porocajo o svojih izkusnjah, prednostih in slabostih
storitev. Pandey, Hart in Tiwary (2003) trdijo, da je internet postal integralni del vsakdanjega
Zivljenja, da ga zdravstveno osve$¢eni posamezniki uporabljajo proaktivno, za Sirjenje
informacij in zavedanja o zdravju.

Bonvissuto (2014) trdi, da se v zadnjem ¢asu tudi wellness ponudniki vedno bolj zavedajo,
kako izredno pomembno je aktivno sodelovanje na druzbenih omrezjih za izgradnjo
blagovne znamke in promocijo — profile na razli¢nih druzbenih omrezjih naj bi po anketi
Social Media Update 2013 Ze kar 73 % odraslih, ki so aktivni na internetu.

2.1 Opredelitev web 2.0 in druzbenih omrezij

V literaturi se pogosto pojavljata pojma Web 2.0 in druzbena omrezja. Avtorji pri uporabi
obeh niso enotnega mnenja, in sicer Beattie (2011) navaja, da je glavna razlika med Web 2.0
in druzbenimi omrezji v tem, da so druzbena omrezja inovacija Web 2.0, torej neka
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nadgradnja tehnologije Web 2.0, medtem ko nekateri drugi avtorji (Sigala, Christou, &
Gretzel, 2012) enacijo pojem Web 2.0 z izrazom druzbena omrezja. Web 2.0 tehnologija
uporabniku omogoca objavo razli¢cnih vsebin na internetu, ki jih lahko potem drugi
uporabniki preberejo. Druzbena omrezja pa omogocajo njihovo nadaljnjo razprSitev in
vidnost s pomocjo uporabniku dostopnih vmesnikov, tako da je mozno pripisati Se
komentarje k vsebinam, ki jih je objavil nekdo drug (Beattie, 2011).

Boyd in Ellison (2007) opredeljujeta druzbena omrezja kot aplikacije, spletne storitve,
platforme ali strani, ki gradijo in odrazajo socialne mreZe ali socialne odnose med ljudmi, ki
imajo neke skupne interese in aktivnosti. Posameznikom omogocajo: ustvarjanje javnega ali
delno javnega profila znotraj omejenega sistema, artikuliranje seznama uporabnikov, s
katerimi so povezani, in prikazovanje in pretok njihovih seznamov povezav in povezav
drugih znotraj sistema. Druzbena omrezja omogocajo uporabnikom deljenje interesov,
aktivnosti, dogodkov, idej in mnenj znotraj svojih individualnih omrezij — zagotavljajo
sredstva za interakcijo med uporabniki preko interneta, brez konvencionalnih materialnih
omejitev, zahtev blizine in Socasnosti. Trgi druzbenih omrezij opredeljujejo kreativne
industrije in nove medije tako, da integrirajo in preoblikujejo nove tehnologije v nove
storitve ter vpeljujejo novosti v lastnisko ekonomijo.

Kaplan in Haenlein (2010) druzbena omrezja opredeljujeta kot skupino internetnih aplikacij,
grajenih na tehnologiji Web 2.0, ki omogoca kreacijo in izmenjavo vsebin, ustvarjenih s
strani uporabnikov (angl. user generated content). Tudi Glynn Mangold in Faulds (2009)
druzbena omrezja oznacujeta kot medij, ustvarjeni s strani uporabnikov. V zadnjih letih se
je namre¢ spremenil nacin podajanja in iskanja informacij na spletu, ¢emur se lahko
zahvalimo prav tehnologiji Web 2.0 oziroma druzbenim omrezjem. Uporabniki so postali
soustvarjalci vsebine spletnih strani, ki jo drugi uporabniki lahko berejo, komentirajo, delijo
s svojimi prijatelji, izrazijo svoje mnenje na objavljeno vsebino, jo ocenjujejo, objavijo
fotografije itd. Middleton et al. (2009) tehnologijo Web 2.0 oznacujejo kot drugo generacijo
spletnih aplikacij, ki omogoca uporabnikom medsebojno komunikacijo. Web 2.0 vidijo kot
del sodobnega trzenja in kot naslednjo stopnjo internetnega trzenja (Middleton et al., 2009).
Druzbena omreZja lahko razumemo kot vse spletne aplikacije, ki vsebujejo vsebine,
ustvarjene s strani uporabnikov, ki jih je mogoce »oznaliti«, »deliti«, »komentirati«,
»vseckati« itd. na internetu (Xiang & Gretzel, 2010).

2.2 Vpliv druzbenih omrezZij na iskanje informacij

Spletni iskalniki so po mnenju Xiang in Gretzel (2010) do druzbenih omrezij zelo prijazni:

e Vsebina na druzbenih omrezjih je pogosto posodobljena s strani Stevilnih uporabnikov
druzbenih omrezij, zato jih spletni iskalniki pogosteje zaznajo in indeksirajo, kar pa
pripomore k boljsi poziciji na seznamu rezultatov iskalnega niza na spletih iskalnikih.

e Druzbena omrezja zaradi svoje narave vsebujejo veliko hiperpovezav, kar pozitivno
vpliva na pozicioniranje vsebine druzbenih medijev na spletnih iskalnikih.
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V raziskavi iz leta 2010 sta avtorja ugotovila, da je bilo priblizno 11 % vseh rezultatov
iskanja identificiranih kot spletne strani druzbenih omrezij in da 18 % najbolj popularnih
spletnih strani druzbenih omrezij predstavlja priblizno 70 % prometa vseh spletnih strani
druzbenih omrezij. Na spletnih iskalnikih tako dominirajo predvsem velika, uveljavljena
druzbena omrezja. S svojo raziskavo sta avtorja potrdila, da imajo druzbena omrezja pri
iskanju informacij s pomocjo spletnih iskalnikov pomembno vlogo. Morda jim uporabniki
ne bodo pripisovali enake relevantnosti kot uradnim spletnim stranem ponudnikov, vendar
pa se pojavljajo na prvih straneh rezultatov iskanja. Ker je od raziskave minilo Ze kar nekaj
let, lahko predvidevamo, da sedaj druzbena omrezja v rezultatih iskanja spletnih iskalnikov
zasedajo Se vec prostora. Internetni trendi omogocajo enostavno ustvarjanje spletnih vsebin,
uporabniki pridobivajo na mogi, kaj in kako bo informacija objavljena in uporabljena na
internetu. Xiang in Gretzel (2010) menita, da spletni iskalniki predstavljajo taksno
tehnologijo, da je poznavanje njihovega delovanja klju¢nega pomena za trzenje storitev.

Uporabniki druzbenih omrezij za dostopanje do druzbenih omrezij uporabljajo velik nabor
tehnologij in naprav. Sigala et al. (2012) razkrivajo uporabo razli¢nih naprav med uporabniki
druzbenih omrezij:

e Prenosniki. Uporaba prenosnikov je zelo razsirjena: na voljo je Siroka izbira prenosnikov
razli¢nih dimenzij, teze in barv. Cene prenosnikov padajo, podaljsuje se mo¢ baterij,
povecan brezzi¢ni internetni dostop. V ZDA se je Stevilo imetnikov prenosnih
racunalnikov v letih med 2007 in 2009 povecalo za 10 %.

e Dlan¢niki. Z razvojem pametnih telefonov se njihova uporaba postopoma zmanjsuje.

e Pametni telefoni. Razvili so se iz mobilnih telefonov in dlan¢nikov. Uporabnikom
druzbenih omrezij so najpogostejsi dostop do njihovih profilov. To so vsestranske
naprave, ki omogocajo posiljanje sms sporocil, telefoniranje, snemanje in razprsitev
videov in fotografij na internetu, posodabljanje informacij na druzbenih omrezjih in
povezavo z internetom za pridobivanje informacij o izdelkih in storitvah.

e Tabli¢ni racunalniki. To so majhni prenosni racunalniki z zaslonom na dotik. So zelo
priljubljeni med uporabniki druzbenih omrezij in poc¢asi nadomesc¢ajo prenosnike, saj so
lazji in imajo daljSo obstojnost baterije.

e Igre, video-igre. Na splosno video-igre ne povecujejo rabe druzbenih omrezij, so pa
sestavni del njih. Preko aplikacij iger na druzbenih omreZjih se uporabniki medsebojno
povezujejo in komunicirajo.

Netbiscuits (2014) je napovedal, da bodo do konca leta 2014 mobilni uporabniki presegli

Stevilo uporabnikov rac¢unalnika, kar bo vplivalo na vedenje porabnika. To je napovedal tudi
Minato (2012) (Slika 4).
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Slika 4: Stevilo mobilnih uporabikov preseze tevilo uporabnikov racunalnikov ob koncu
leta 2014
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Vir: C. Minato, ComScore: Mobile Will Force Desktop Into Its Twilight In 2014, 2012.

Podjetja bodo morala razvijati mobilne strategije s ciljem, da bodo e naprej sledila svojim
uporabnikom ter vzdrzevala svojo konkuren¢nost. Strategije trzenjskega komuniciranja na
mobilnih napravah se bodo v veliki meri usmerjale ne samo v mobilno oglasevanje, temve¢
tudi v razvoj trzenjskega komuniciranja posebej za mobilne aplikacije druzbenih omreZij
(predvsem Facebooka in Twitterja) (Blodget, 2012). Integracija druzbenih omreZzij in novih
tehnologij v vsakdanjem zivljenju je dejstvo, menita Bizirgianni in Dionysopoulou (2013).

Zhang (2012) je v svoji Studiji preuceval uporabo druzbenih omreZij za iskanje infromacij o
wellness storitvah in zdravju med $tudenti na univerzi. Tisti preiskovanci, ki so uporabljali
druZbena omreZja za iskanje wellness informacij in informacij o zdravju, so jih uporabljali
predvsem za preverjanje novic o zdravstvenem stanju prijateljev in znancev, iskanje
informacij o nacinu zivljenja in se zanimali o zdravljenju blagih zdravstvenih tezav. Na
splosno so bili udelezenci skepticni glede kakovosti podatkov, zaskrbljeni zaradi
pomanjkanja medicinskega znanja svojih prijateljev ali znancev in previdni glede morebitnih
druzbenih tveganj, predvsem v smislu poseganja v zasebnost.

Fox (2011) poroca, da je od septembra 2010 priblizno 20 % uporabnikov druzbenih omrezij
uporabljalo strani druzbenih omrezij za:

e spremljanje zdravstvenega stanja prijateljev in znancev,
e sledenje ljudem, ki imajo dolo¢eno zdravstvenego stanje,
e pridobivanje informacij o zdravju,

e Zzbiranje sredstev ali zbujanje pozornosti o dolo¢eni temi, povezani z zdravjem,
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e komentiranje in iskanje informacij ter

e pridruzitev skupini ali skupinam povezanih z zdravstveno tematiko.

V Zhangovi raziskavi (2012) se je vecina anketirancev opredelila, da za iskanje informacj o
wellnessu in zdravju uporabljajo Facebook, redkeje sta bila omenjena Se Twitter in Myspace.
Udelezenci raziskave zaznavajo in vrednotijo druzbena omrezja (predvsem Facebook) kot
vir informacij o zdravju predvsem iz Stirih vidikov:

e informacij, ki obstajajo na omrezju,
ljudi in organizacij, ki sodelujejo,

tehnologije druzbenih omreZzij (uporabnosti in zaznane enostavnosti uporabe) in
socialnih posledic uporabe.

Zhang (2012) je ugotovil, da uporaba druzbenih omrezij za iskanje informacij o zdravju in
wellness informacij ni priljubljena med Studenti (za ta namen jih je druzbena omrezja
uporabilo le 26 % preiskovancev), druzbena omrezja se ne kazejo kot priljubljene platforme
za iskanje informacij o zdravju in wellness informacij. Tista druzbena omreZzja, ki bodo
hotela v prihodnje podpirati in razvijati iskanje infromacij o zdravju in wellnessu na njihovih
straneh, bodo morala poskrbeti za ve¢jo vidnost in dostopnost informacij uporabnikom,
zagotoviti zaupanja vredno kredibilnost in strokovnost virov informacij, zagotoviti
ucinkovito zas¢ito zasebnosti uporabnikov in tako spodbujati razvoj zaupanja na platformi
druzbenega omrezja.

2.3 Trzenjsko komuniciranje na druzbenih omrezjih

Druzbena omreZja so izredno spremenila vedenje porabika pri iskanju, branju, zaupanju v
informacije in predvsem nacin ustvarjanja novih vsebin (Sigala et al., 2012). V zadnjih letih
so druZzbena omreZja postala vodilni komunikacijski kanal za internetne uporabnike (Chu,
2009). Druzbena omrezja niso samo revoucionalizirala naSega vsakdanjega Zivljenja, vedno
bolj se uporabljajo tudi kot marketinsko orodje za vzpostavljanje in management odnosov s
potorosniki. Prav tako vplivajo tudi na nakupne odlocitve porabnikov (Ruane & Wallace,
2013). Bakker (2012) trdi, da so internet in druzbena omrezja popolnoma in za vedno
spremenila trzenjsko komuniciranje. Prefinjeno poznavanje druzbenih omreZzij je klju¢nega
pomena za moderno trzenje.

Yoo in Gretzel (v Sigala et al., 2012, str. 89) sta identificirala sedem podrocij, pri katerih
aktivno trzenjsko komuniciranje s strankami pri pricakovanih rezultatin zahteva nove
pristope. Ta podrocja vsebujejo management odnosov s strankami, razvoj izdelkov/storitev,
dolocanje cen, trzenjsko komuniciranje, trzne poti, raziskavo trga in merjenje uspesnosti.
Predstavljena so v Tabeli 1.

19



Tabela 1: Trzenjske funkcije druzbenih omrezij

Funkcije trZzenja

Tradicionalno trZenje

Web 2.0 trZenje

Odnos do stranke

enostranska komunikacija
»offline« podpora strankam
omejeni podatki o stranki
omejeno C2C komuniciranje
zapozneli odziv

povratna informacija kupca
online podpora strankam
prepoznavanje stranke s
pomocjo t.i. data mining
virtualne skupnosti kupcev
komunikacija s strankami v

realnem Casu

lIzdelek/storitev

omejene informacije o
izdelku, storitvi

izdelki kot izdelek podjetja

mnozi¢na proizvodnja za
dolocen trg

dodana vrednost izdelkov:

fotografije, videi, komentarji/izkusnje
kupcev, itd.

sodelovanje kupcev pri ustvarjanju
izdelka, prilagoditev izdelka
digitalni/virtualni izdelek

Cena

enotna cenovna politika
omejeni placilni pogoji

fleksibilna cenovna politika
spletno placilo

TrZenjsko komuniciranje

offline trzenjsko
komuniciranje

eno trzenjsko komunikacjsko
sporocilo

partnerstva s tradicionalnimi
partnerji

ciljanje kupcev

trzenjsko komuniciranje preko
masovnih

spletno trzenjsko komuniciranje

prilagojena trZzenjsko komunikacijska

sporocila

sodobna partnerstva

sodelovanja kupcev

trZzenjsko komuniciranje preko Web 2.0
orodij

medijev
posredniki izlocevanje posrednikov
zahtevan Cas za narocilo in istocasni Cas narocila in
Prostor " . ..
rezervacijo rezervacije/placila
offline trzne poti izdelkov online trzne poti izdelkov
zapozneli rezultati informacija v realnem Casu
t.i. »push« efekt preko RSS ali e-mail obvestil
spodbude preko vmesnih .
P . P t.i. »pull« efekt
podjetij
Raziskava brez povratnih informacij altruisti¢éno motivirano

posredno in obcasno
cenovno drago

odziv omejen s Stevilkami in

takojsnja reakcija
neposredno in nenehno
brezpla¢ni podatki

Merjenje uspesSnosti

tekstom razliéni formati
vodilno konverzacije
dolocen cas nenehno

tezka prodaja/stevilo
obiskovalcev

porabniku usmerjeno

Vir: Sigala et al., Social Media in Travel, Tourism and Hospitality:
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Tabela 1 kaze, kako trzenje s pomo¢jo druzbenih omreZij zahteva celosten pristop, ki se
dotika vseh trzenjskih funkcij, vklju¢no z raziskavo in merjenjem uspesnosti. Bistvena je
prisotnost kon¢nega kupca na vseh podro¢jih. Uspeha uporabe druzbenih omrezij v trzenju
ne moremo meriti v odnosu rezultat glede na investicijo, ampak rezultat glede na
angaziranost.

Ponudnik uporablja druzbena omrezja za posredovanje informacij, znanja, vrednot in etike,
povezanih s storitvami ali izdelki, da bi pritegnili potencialne porabnike k interakciji. Kadar
je porabnik zainteresiran za sodelovanje v interakciji se lahko v neformalnem postopku
izmenjujejo koristne informacije o interesih, preferencah in vrednotah. Te informacije
vplivajo na vzpostavitev nadaljnjih odnosov s strankami in trzenjske aktivnosti z namenom,
da bi bil izdelek ali storitev bolj privla¢na (Lagrosen & Grunden, 2014).

Druzbena omrezja ponujajo Siroke moznosti sodelovanja za podjetja iz vseh sektorjev.
Izjemno ucinkovita so se pokazala predvsem pri fenomenu viralnega trzenja in pri uvajanju
novih izdelkov na trg (Kaplan, 2012). Druzbena omreZja predstavljajo pomembno orodje in
stroskovno alternativo predvsem malim podjetjem in samosojnim ponudnikom wellness
storitev — prav zaradi stroskovne komponente (Lagrosen & Josephsson, 2011).

Viralno trzenje je oglaSevanje preko oglasov, ki se $irijo sami. V to spadajo razni filmi, ki si
jih uporabniki medsebojno posiljajo preko elektronske poste, Facebook aplikacije, Twitter
linki,..., skratka vse, kar se §iri samo od sebe med uporabniki in ni direktno poslano s strani
oglasevalca (razen takoj na zacetku kampanje) (What is Viral Marketing?, 2011).

S tem, ko druzbena omrezja dajejo velik poudarek predvsem konénemu uporabniku,
njegovim Zeljam in preferencam (Kaplan & Haenlein, 2010), mobilna druzbena omrezja
vracajo del moci ponudnikom oziroma podjetjem (Kaplan, 2012). Ponujajo informacije o
lokacijskih premikih uporabnikov mobilnih druzbenih omrezij. Podjetje, ponudnik
mobilnega druzbenega omrezja, lahko tako belezi podatke, kdaj je njegova stranka obiskala
doloceno trgovino, prav tako komentarje, Ki jih je uporabnik objavil na druzbenem omrezju.
Podjetju omogoca tudi spremljanje splosne statistike, kot so na primer Stevilo prijav
uporabnika mobilne aplikacije druzbenega omrezja na lokaciji na dan, spol in starostni
razred uporabnika. Uporaba teh podatkov s sofisticiranim data miningom, tradicionalnim
prodajnim podjetjem ponuja zelo ucinkovite moznosti promocije in prodaje, kot npr. na
Amazonu, iTunesu ali na eBayu. Kaplan in Haenlein sta $e leta 2010 trdila, da bodo druzbena
omrezja pomagala uporabnikom, da se znebijo svojih okov in postanejo vplivnejsi. Dve leti
pozneje pa je Kaplan (2012) $e dodatno ugotavljal, da so druzbena omrezja izgubila svoje
okove in se z racunalnikov preselila na mobilne naprave.

Kljub razsirjenosti druzbenih omrezij pa v akademski literaturi zasledimo zelo malo
koristnih prispevkov za podjetja, kako maksimalno izkoristiti in integrirati druzbena omrezja
v svoje marketin§ke nacrte. Mnogo prispevkov govori o razSirjenosti in skokoviti rasti
spletnih strani druzbenih omreZij, ni pa veliko konkretnih nasvetov za podjetja. Zdi se, kot
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da je izredna rast druzbenih omreZij prehitela vodilne na marketinskih pozicijah, ki ali ne
znajo ali nocejo vplesti druzbenih omreZij v svoje kratkoro¢ne in/ali dolgoro¢ne marketinske
nacrte podjetij. Do danes pa je uporaba druzbenih omreZij kot sestavni del marketinske
strategije prakti¢no Ze nuja vsakega podjetja (Glynn Mangold & Faulds, 2009).

Spehar (2015) na svoji spletni strani predstavlja nekatere ugotovitve v zvezi s trzenjskim
komuniciranjem na druzbenih omreZzjih, Ki veljajo za slovenski prostor. 93 % podjetij ze
uporablja druzbena omreZja za trzenjsko komuniciranje in najpogostejSa napaka podjetij na
druzbenih omrezjih je, da so brez strategije. 53 % uporabnikov Twitterja v svojih tvitih
pohvali dober izdelek ali storitev, priporoc¢ilom ostalih uporabnikov na druzbenih omrezjih
pa verjame kar 90 % uporabnikov.

Strani druzbenih omreZij so postale mo¢no in pomembno orodja za wellness ponudnike, za
promocijo in komunikacijske dejavnosti, saj le-te dramati¢no povecujejo priljubljenost.
Druzbena omreZja ponujajo tudi Stevilne funkcije, ki se lahko uporabljajo za profesionalni
razvoj in napredovanje wellness ponudnikov. Ce se uporabljajo pametno in preudarno,
ponujajo platforme druzbenih omreZij velike moznosti za strokovni razvoj z izgradnjo in
upravljanjem strokovnih mrez kot tudi za izmenjavo informacij za poveéanje lastne
prepoznavnosti in izboljsanje ugleda wellness ponudnika (Bernhardt, Alber & Gold, 2014).

Tudi nekateri strokovnjaki iz zdravstva, ki ga lahko pojmujemo kot temelj wellnessa, se
zacenjajo zavedati pomena aktivnega sodelovanja na druZzbenih omrezjih. Ocenjujejo, da
lahko s pomocjo aktivne interakcije s pacienti preko druzbenih omrezij dosezejo bolj
ucinkovito interakcijo in poglobljene odnose med pacientom in zdravniki (Hawn, 2009). Z
uporabo druzbenih omreZij se je vzpostavila dvosmerna informacijska avtocesta bolnikov,
zdravstvenih delavcev in javnosti, ki skupaj ustvarjajo nove naéine za odkrivanje in
izmenjavo zdravstvenih informacij. Druzbena omrezja so tista, ki vzpostavljajo druzbene
povezave med bolniki, njihovim druzinam, negovalci in zdravstvenim osebjem. Trend se bo
Se poveceval z razvojem in uporabo novih tehnologij (Lefebvre & Bornkessel, 2013). Na
zahodu (v ZDA), kjer je zdravstvo drugace organizirano kot pri nas in zdravstvene ustanove
se morajo trziti kot vsak drug ponudnik storitev na trgu, se pojavlja tudi trend vedno vecje
aktivnosti bolniSnic na druzbenih omrezjih. Mnoge bolniSnice zacenjajo implementirati
ciljno naravnane strategije komuniciranja na druzbenih omrezjih (Huang & Dunbar, 2013).

2.4 Vedenje porabnika in druzbena omrezja

Z zadnjimi spremembami na internetu, ki omogocajo vse lazji nacin kreacije vsebin,
uporabniki pridobivajo na moci, vplivajo na to, kaj bo objavljeno in kako bo informacija
objavljena in uporabljena na internetu (Xiang & Gretzel, 2010).

Avtorji navajajo, da sodobna tehnologija igra zelo pomembno viogo v treh stopnjah
nakupnega procesa porabnika: pred koris¢enjem, med kori$¢enjem in po koriséenju storitve.
V prvi stopnji nakupnega procesa uporabnik is¢e informacije, si ustvari mnenje, ocenjuje
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alternative in primerja njihove koristi. Ko je ponudnik zadovoljivo obvescen in
izdelek/storitev izbran/a, se zac¢ne stopnja koris¢enja storitve. Tu se uporabnik za pridobitev
dodatnih informacije o izbrani storitvi poveze na internet. Po korisc¢enju storitve uporabnik
deli svojo izkusnjo. Glede na stopnjo in vrsto uporabe druzbenih omrezij bo ta aktivnost
lahko vplivala na druge potencialne uporabnike (Sigala et al., 2012).

Adams (2014) navaja, da druzbena omrezja predstavljajo spletno priloZznost za ponudnike,
kjer le-ti pridobijo nove stranke, povecajo svojo zbirko znanja o tem, kaj uporabniki is¢ejo
in jih povezejo s svojim podjetjem. Druzbena omreZja vkljucujejo razli¢ne oblike spletnega
komuniciranja, najpogosteje uporabljena druzbena omrezja sta Facebook in Twitter.
Ponudniki lahko druzbena omrezja v svojo korist najbolje izkoristijo, ¢e se osredotoc¢ijo na
naslednje kategorije:

e Stranke. Uporaba druzbenih omreZzij bo ponudnikom omogo¢ila, da povecajo svojo bazo
strank. Z ustvarjanjem spletne prisotnosti lahko v svoje trzne kampanje vkljucujejo
populacijo ljudi, ki jih nikoli ne bi mogla dosec¢i z lokalnim oglasevanjem. Tako imajo
priloznost za povecanje svoje baze strank s preprostim ustvarjanjem in vzdrzevanjem
spletne prisotnosti.

e Vidnost. Svojo prisotnost na druzbenih omreZzjih ponudniki uporabijo zato, da porabniki
vedo, kaj njihovo podjetje po¢ne. Za ponudnike dobrih storitev je tako zelo verjetno, da
bodo njihovi sledilci na druzbenih omrezjih delili svoja mnenja, izku$nje in priporocila
o njihovih stortivah med prijatelje in znance, ki bi jih lahko taksne storitve tudi zanimale.
Ve¢ kot imajo ponudniki sledilcev prek druzbenih omrezij, ve¢ privrzencev in
izpostavljenosti lahko pridobijo, ko porabniki delijo svoja mnenja in izku$nje z drugimi.

e Vsebine. Z uporabo druzbenih omrezij lahko ponudniki povecajo doseg svojih posebnih
promocijskih ponudb. Svoje podjetje lahko tudi bolj osebno predstavijo in tako ustvarijo
0sebno povezavo s potencialnimi strankami, na primer z blogom o zadovoljstvu in
napredku enega izmed dejanskih porabnikov njihove storitve. Z ustvarjanjem povezave
S potencialnim strankam lahko ponudniki povecajo svojo bazo strank in zvestobo
blagovni znamki. Dosledna uporaba druzbenih omrezij in azurno dodajanje novih vsebin
bosta pritegnila Se ve¢ obiskovalcev na spletne strani ponudnikov.

e Vkljucenost. Z omogoc¢anjem pripomb in komentarjev strank prek druzbenih omrezij
bodo ponudniki izvedeli ve¢ o prednostih in slabostih storitev, ki jih ponujajo. Ponudniki
bodo tako izvedeli, kaj njihovi kupci zares Zelijo in z izpolnjevanjem teh potreb bo
povecano zaupanje v ponudnika in hkrati ustvarjena zvestoba. S tem, ko ponudnik
ustreze samo eni stranki lahko doseze to, da bo ta zadovoljna stranka njegove stortive
priporocala naprej svojim prijateljem, s ¢imer se poveca baza strank.

e Cilj. Z uporabo druzbenih omrezij lahko ponudniki ciljajo na dolocene demografske
znacilnosti potencialnih kupcev, da izolirajo skupine porabnikov, ki bi jih njihove
stortive lahko najbolj zanimale. Na primer, za oglas na Facebooku, lahko ponudnik
izbere posebna merila (recimo moski, ki imajo radi padalstvo in Zivijo na dolo¢enem
geografskem obmocju) in Facebook bo njegov oglas prikazal le ciljni skupini
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uporabnikov. Ponudniki z usmerjanjem na ozke skupine potencialnih strank dobijo
najvec¢ ucinka za svoj vlozen trzenjski budzet.

2.5 Tipi druzbenih omreZij

Druzbena omrezja obstajajo v razlicnih oblikah in sluzijo razliénim namenom. Za lazje
razumevanje druzbenih omrezij bomo v nadaljevanju predstavili razlicne tipe teh omrezij,
ki uporabnikom omogocajo razli¢ne interakcije.

Kot navajata Glynn Mangold in Faulds (2009), druzbena omrezja predstavljajo Sirok nabor
razli¢nih internetnih strani: internetnih forumov, blogov, podjetnisko podprtih uporabniskih
strani, internetnih klepetalnic, spletnih strani z ocenami in komentarji uporabnikov storitev
ali izdelkov, strani s fotografjami, videi ali ostalimi digitalnimi vsebinami in strani druzbenih

mrez.
Kaplan in Haenlein (2010) razlikujeta $est tipov druzbenih omrezij:

e sodelujoci projekti, npr.: Wikipedia, http://www.wikipedia.org,

e Dblogi in mikroblogi, npr.: Twitter, http://www.twitter.com,

e vsebinske skupnosti, npr.: YouTube, http://www.youtube.com,

e druzbene mreze ali omrezja, npr.: Facebook, http://www.facebook.com,
e virtualni svetovi iger, npr.: World of Warcraft, http://battle.net/wow in
e virtualni druzbeni svetovi, npr.: Second Life, http://secondlife.com.

Z razvojem izjemno zmogljivih mobilnih naprav se povecduje Stevilo mobilnih aplikacij
druzbenih omrezij. Po razvrstitvi Kaplana (2012) glede na to ali mobilna aplikacija uposteva
lokacijo porabnika in glede na casovni zamik objavljenih in prebranih informacij,
razlikujemo $tiri skupine mobilnih druzbenih omrezij oziroma aplikacij:

e casovno obcutljiva mobilna druzbena omrezja, kot na primer mobilne aplikacije
druzbenih omrezij, ki sluzijo nekemu neposrednemu namenu, recimo azuriranje
Facebook statusa,

e druzbena omrezja, ki niso obcutljiva na casovno in lokacijsko komponento pri
uporabnikih; gre za mobilne aplikacije druzbenih omrezij, na primer gledanje videov,
objavljenih na Youtube,

e druzbena omrezja, ki so obcutljiva na ¢asovno in lokacijsko komponento; gre za mobilne
aplikacije druzbenih omrezij za izmenjavo relevantnih sporocil to¢no dolocene lokacije
ob dolocenem c¢asu, kot npr. Foursquare (http://www.foursquare.com),

o |okacijsko obcutljiva mobilna druzbena omrezja, kjer gre za izmenjavo relevantnih
sporocil iz dolocene lokacije, ki so s strani drugih uporabnikov prebrana kasneje, npr.
Yelp (http://www.yelp.com).
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Nijhuis, Maurer in Munro (2013) pojasnjujejo, da smo v zadnjih letih bili pri¢a rasti:

e Stevila uporabnikov druzbenih omrezZij, ¢asa, ki o ga uporabniki porabili na druzbenih
omrezjih in Stevila interakcij na druzbenih omrezjih. Uporabniki $e naprej porabijo
bistveno ve¢ ¢asa na druzbenih omrezjih kot kjerkoli drugje na ostalih spletnih straneh.

e Stevila in kompleksnosti tehnologij, povezanih z druzbenimi omrezji. Te tehnologije je
mozno na lahek nacin integrirati na razli¢ne platforme, ki briSejo meje med druzbenimi
omrezji in ostalimi mediji ter jim dajejo visjo noto.

e Popularnosti mobilnih druzbenih omreZij.

e Stevila in pestrosti orodij, ki omogocajo trznikom, da sledijo, beleZijo in analizirajo
komunikacijo na internetu.

e Dominantnosti nekaterih posameznih druzbenih omrezij, kot so Facebook, Twitter,
LinkedIn in YouTube v nekaterih delih sveta.

Slika 5 kaze, da je bilo januarja 2016 na svetu pet dominantnih druzbenih omrezij. Facebook
vodi v vsaj 129 od 137 drzavah sveta z 1,6 milijard mese¢nih aktivnih uporabnikov.
Nadaljnjih pet druzbenih omreZzij je dominantnih v vsaj eni drzavi na svetu: Facebook,
QZone, V Kontakte, Odnoklassniki, Twitter in Facenama (Vincenzo, 2016).

Slika 5: Zemljevid sveta s prikazom petih dominantnih druzbenih omrezij januarja 2016

@ ~ocebook [ QZone @ \ Kontakte Odnoklassniki

rwitter @ Facenama

Vir: C. Vincenzo, World map of social networks, 2016.

V nadaljevanju naloge bomo podrobneje predstavili nekatera v svetu najbolj razsirjena
druzbena omrezja. V' Sloveniji najbolj izstopa Facebook, ki je imel leta 2013 v Sloveniji
733.460 uporabnikov, kar je Slovenijo takrat uvrsc¢alo na 90. mesto med drzavami v svetu.
Stevilo Twitter uporabnikov naj bi bilo v Sloveniji v letu 2013 okoli 25.000, vendar je
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dejansko aktivnih tviterasev veliko manj (Kordis, 2013). Novembra 2015 je bilo v Sloveniji
ze 850.000 uporabnikov Facebooka in 200.000 uporabnikov omrezja LinkedIn. Najbolj
rastode omreZje pa je bil Instagram, ki ga je takrat uporabljalo e 75.000 Slovencev (Spehar,
2015).

25.1 Twitter

Twitter, ki ga najdemo na spletni domeni https://twitter.com, omogoc¢a objavo sporocil s 140
znaki, t.i. tviti (angl. Tweets.) Kako gledamo nanj, kot na mikro-blogovsko spletno stran,
komunikacijsko orodje, druzbeno omrezje ali kot na orodje, namenjeno sodelovanju, je stvar
razprave. Po mnenju Nijhuis et al. (2013) je bolj pomembno, kako uporabnik ali organizacija
uporablja Twitter. Po njihovem mnenju je lahko uporabljan za Stevilne namene, kot so
interna komunikacija s prijatelji, pomozno orodje ali za izraZanje komercialnih in politi¢nih
sporocil ter tudi za razSirjanje naslovov novic. Po mnenju Bullasa (2013) je Twitter zelo
odvisen od razsirjenosti uporabe mobilnih naprav, predvsem pametnih telefonov. Podatki
GlobalWebindexa (v Bullas, 2013) kazejo, da je imelo Ze leta 2013 ve¢ kot 40 % vseh
internetnih uporabnikov urejeno registracijo na Twitterju in da se le-ta najpogosteje
uporablja za objavo informacij o dnevnih aktivnostih uporabnika.

2.5.2 Facebook

Facebook, ki ga najdemo na spletni domeni www.facebook.com, je Mark Zuckerberg
ustanovil februarja 2004 in je druga najpopularnejSa spletna stran na svetu, na kateri se
uporabniki v povprecju zadrzijo 30 minut (The top 500 sites on the web, 2016). Podatki
GlobalWebindexa (v Bullas, 2013) kazejo, da je bilo ze leta 2013 najbolj popularno
druzbeno omrezje, saj je imelo ze takrat kar 70 % vseh internetnih uporabnikov urejeno
registracijo oziroma profil uporabnika na Facebooku in da je bilo ze leta 2013 priblizno 50
% vseh internetnih uporabnikov aktivnih uporabnikov omrezja Facebook. Od drugih
druzbenih omrezij se razlikuje po visoki stopnji prilagajanja, ponuja veliko vrst
komunikacije, interakcije in moznosti integracij v druge spletne strani (Nijhuis et al., 2013).

Beak, Holton, Harp in Yaschur (v McAndrew in Jeong, 2012) navajajo, da za uporabo
Facebooka obstaja ve¢ motivov: iskanje informacij o ostalih uporabnikih Facebooka, na ta
nacin se zabavamo, povezujemo s prijatelji in uporabljamo profil na Facebooku za lastno
promocijo. McAndrew in Jeong (2012) sta tudi ugotovila, da Zenske preZivijo ve¢ ¢asa na
Facebook-u in fotografijam drugih uporabnikov namenijo ve¢ pozornosti kot moski. To
poudarja pomen skrbno nacrtovanih marketinskih aktivnosti in opozarja na pomembni vidik
graficne podobe marketinskih akcij na druzbenem omreZju Facebook, Se posebej med
njegovo Zensko populacijo. Leta 2012 je bilo 57 % Zenskih uporabnic Facebooka, moskih
uporabnikov pa je bilo 43 % (Anson, 2012).
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2.5.3 Linkedin

LinkedIn (www.linkedin.com), je druzbeno omrezje, »kjer se posameznik lahko povezuje s
strokovnjaki iz svojega podrocja, Siri svojo socialno mrezo znotraj svoje stroke ali izven nje,
pride v stik s kadri v dolo¢enem podjetju in ustvarja svoj profesionalni ugled tudi na spletu.
Med drugim je spletna stran namenjena tudi iskanju zaposlitve, saj predstavlja nekaksen
brezcasen zaposlitveni sejem, kjer potencialni delodajalec lahko na enostaven nacin dobi
pregled nad posameznikovim delom, izobrazbo, spretnostmi in podobno« (Varni internet —
Kaj je Linkedin in kako ga uporabljati, 2014). Znotraj LinkedIna se formirajo tudi
profesionalne skupine zaprtega ali odprtega tipa, preko katerih lahko ¢lani izmenjujejo
strokovne informacije.

Na druzbenem omreZju LinkedIn si ustvarimo svoj profil na nacin, da nas orodje, prijazno
uporabniku, vodi skozi dolo¢ene to¢ke, kamor shranjujemo svoje podatke. V primeru, da
LinkedIna ne poznamo, si lahko pomagamo z LinkedIn u¢nim centrom, dosegljivim na
http://linkedin.com/training/ (Peregrin, 2012).

LinkedIn predstavlja morda najbolj konzervativno druzbeno omreZje, saj uporabnike
povezuje zaradi posla, postaja pa tudi vse bolj druzbeno omrezje, saj je okrepil svojo
uporabnisko privla¢nost. Predstavlja najpopularnejSe omrezje za starejso populacijo. Za
razliko od ostalih druzbenih omrezij ima 7 % uporabnikov, starejsih od 55 let, ter 14 %
uporabnikov, starih med 45 in 54 let. Po zadnjih podatkih GlobalWebIndexa ga je v letu
2014 uporabljalo priblizno 8 % internetnih uporabnikov (Bullas, 2013).

2.5.4 Youtube

YouTube (www.youtube.com) je druzbeno omreZje, ki je zacelo delovati februarja 2005.
Omogoca odkrivanje, gledanje in objavljanje izvirnih videoposnetkov. YouTube je forum,
na katerem lahko uporabniki sodelujejo, pridobivajo informacije in navdihujejo ljudi po
vsem svetu. Deluje tudi kot distribucijska platforma za ustvarjalce izvirnih vsebin ter za
velike in majhne oglasevalce. YouTube je od leta 2006 podjetje druzbe Google (Vizitka,
2016).

YouTube ima ve¢ kot milijardo uporabnikov, kar je skoraj tretjina vseh ljudi na internetu.
Uporabniki si na YouTubu vsak dan ogledajo ve¢ sto milijonov ur videoposnetkov in
ustvarijo ve¢ milijard ogledov. Cas gledanja na YouTubu se podaljiuje vedno hitreje. V
zadnjih treh letih se je vsako leto podaljsal za vsaj 50 %. Lokaliziran je v 88 drzavah in na
voljo je v 76 razli¢nih jezikih, kar pomeni, da pokriva 95 % svetovnega internetnega
prebivalstva. Stevilo ljudi, ki gledajo YouTube vsak dan, se je od marca 2014 v primerjavi
z istim obdobjem lani povecalo za 40 % (Statistika, 2016).
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2.5.5 Google+

Sicer je Facebook Se zmeraj dominanten na prvem mestu najvec¢jega Stevila internetnih
uporabnikov, mu pa sledi Google+ oziroma Google Plus (https://plus.google.com), z
dobrimi 50 % internetnih uporabnikov, kazejo podatki GlobalWeblIndexa (v Bullas, 2013),
Stevilo uorabnikov pa Se naras¢a, meni Bullas (2013). Google+ je leta 2011 v dveh tednih
po zacetku delovanja imel ze 10 milijonov uporabikov, po enem mesecu 25 milijonov, do
oktobra 2011 pa kar 40 milijonov uporabnikov (McGee, 2013).

Google+ gradi na podlagi uporabnikovega Googlovega uporabniskega ra¢una. Uporabnik v
svoj Google+ profil uvozi svoje kontakte in jih razvr$éa v kroge na podlagi skupnih
interesov. V nasprotju s Facebookom se vsebina na uporabniskem nivoju vrti bolj okoli
vsebine, povezane z osebnimi interesi posameznika in manj v povezavi s posameznimi
objavami kontaktov iz osebnega Zivljenja, kot je to pri Facebooku (What is Google+ and
why should I use it?, 2016).

2.5.6 Instagram

Instagram je druzbeno omreZje za izmenjavo fotografij in delitev video posnetkov, Ki
omogoca uporabnikom, da se nalagajo slike in video posnetke in jih delijo bodisi javno ali
zasebno znotraj aplikacije, kakor tudi z vrsto drugih platform druzbenih omrezij, kot so
Facebook, Twitter, Tumblr, in Flickr (Frommer, 2010). Uporabniki lahko za svoje slike
uporabljajo tudi digitalne filtre. Najdaljse trajanje Instagram video posnetkov je 60 sekund
(Introducing Video on Instagram, 2013).

Instagram je predvsem aplikacija za fotografiranje in delitev fotografij, pa tudi za obdelavo
fotografij. V grobem se lo¢i v dve omrezji. Eno deluje podobno kot Facebook, kjer
uporabniki objavljajo poljudne fotografije in jih delijo s svojimi sledilci. Drugo je omrezje
ljubiteljev fotografije, kjer uporabniki objavljajo fotografije, sodelujejo v natecajih,
komentirajo fotografije drugih uporabnikov, se u¢ijo novih tehnik aplikacij in s svojimi
sledilci intenzivno komunicirajo (Trojar, 2013).

Druzbeno omrezje Instagram je v prvih dveh letih obstoja nabralo sto milijonov
uporabnikov, ki so v tem ¢asu nalozili ve¢ kot milijardo posnetkov. Njegova uporaba nadvse
preprosta: izberemo ze obstoje¢ posnetek ali naredimo novega, ga ustrezno obrezemo, po
potrebi zavrtimo, dodamo okvir, filter in fotografija je pripravljena za objavo. Poleg
Instagrama jo lahko hkrati objavimo $e na Facebooku, Twitterju, Flickerju ali Tumblerju. V
nastavitvah lahko izberemo, ali bo fotografija javno dostopna ali pa vidna le tistim
prijateljem, katerim dovolimo ogled. Fotografiji lahko dodamo tudi kljuc¢ne besede in poleg
nasih sledilcev bodo posnetke videli tudi tisti, ki sledijo doloceni klju¢ni besedi, kar pomeni
Se vecje obginstvo. Instagram omogoca tudi uvoz prijateljev iz Facebooka ali Twitterja.
Aplikacija je zelo enostavna in deluje na vseh pametnih telefonih, tablicah, raCunalnikih, itd.
(Orlig, 2013).
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Znacilnost Instagram-a, ki ga razloCuje od odtalih druzbenih omreZij so kljuéne besede
oziroma znacke (angl. hashtagi) pri fotografijah, ki jih objavljajo uporabniki. Na zacetku so
bile to sploSne znacke, kot npr.. #sunset, #flower, medtem ko so drugi uporabniki
pregledovali znacke, ki so jim vsebinsko blizu. Z rastjo druzbenega omrezja Instagram so
splo$ne znacke vedno bolj izgubljale na pomenu, povecala pa se je raba specializiranih
znack. Pojavili so se posamezniki ali ve¢ oseb, ki upravljajo dolo¢ene znacke in oblikujejo
svoje skupnosti, vec¢ina od njih organizira natecaje in objavlja zmagovalce, ki se izbirajo z
zirijo ali glasovanjem uporabnikov. Na Instagramu se kot uporabniki pojavljajo tudi razne
blagovne znamke, ki Zelijo ustvariti priljubljeno specializirano znac¢ko, torej skupino z veliko
sledilci. Blagovna znamka se mora obnasati kot uporabnik, iskati sledilce in objavljati dobre
in relevantne fotografije. Blagovne znamke lahko uporabljajo Ze obstojece skupine znack in
sponzorirajo njihove natecaje ali pa skupine znack podpirajo natec¢aje blagovnih znamk
(Trojar, 2013).

2.5.7 Flickr, Friendster in Myspace

Flickr (www.flickr.com) je druzbeno omrezje in hkrati spletna aplikacija, ki omogoca
upravljanje in deljenje fotografij in video posnetkov. Cilj tega druZzbenega omreZja je boljsa
organizacija in dostopnost fotografij in video posnetkov na spletu, pomoc¢ pri organizaciji pa
predstavljajo uporabniki, s katerimi delimo fotografije in video posnetke (About Flick,
2016).

Friendster (www.friendster.com) je druzbeno omrezje, ki je bilo prvotno oblikovano kot
spletna stran za socialno mreZenje storitev. Uporabniki so vzpostavljali stike z drugimi ¢lani
in izmenjavali spletne vsebine, z drugimi ¢lani so lahko delili video posnetke, fotografije,
sporo¢ila in komentarje. Junija 2011 se je omrezje opredelilo kot druzbena platforma za
spletne igre, stevilo registriranih uporabnikov pa je doseglo ve¢ kot 115 milijonov. Junija
2015 je delovanje omreZja prekinjeno, tako da od takrat naprej ne deluje vec
(Friendster.com, 2015).

Myspace (www.myspace.com) je druzbeno omrezje, na katerem si lahko uporabnik oblikuje
svoj racun, obljavlja slike, ustvari blog, ipd. Od leta 2005 do leta 2008 je bilo to druzbeno
omrezje po Stevilu uporabnikov najvecje na svetu, leta 2008 pa ga je prehitel Facebook in
od takrat Stevilo uporabnikov stalno upada. Stran je s¢asoma postala posebej priljubljena
med ustvarjalci glasbene industrije, ki le-to uporabljajo za brezplacno predstavitev svojih
vsebin §irsi javnosti (Myspace.com, 2015).

Raziskava, ki sta jo opravila Lagrosen in Grunden (2014), je pokazala, da je najbolj
uporabljeno druzbeno omrezje za trzenje wellness storitev Facebook, sledita pa Twitter in
Youtube. Ponudniki wellness storitev imajo na svojih spletnih straneh navadno povezave do
svojih profilov na teh druzbenih omrezjih.
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3 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA

Nakupni proces pri porabniku je proces odlocanja in resevanja problemov. TO SO
premisljena, zavestna dejanja, s katerimi zadovoljujemo potrebe. Kako bomo potrebe
zadovoljili, je odvisno od stevilnih zunanjih, ekonomskih in druzbenih dejavnikov. Lahko je
nakup rezultat racionalnega odlocanja, lahko pa se odlocamo na podlagi simbolicnih vidikov
oziroma lastnosti izdelka, ki so odraz Custvenega dojemanja, Cutenja, sanjarjenja ali
estetskega razmisljanja (Damjan & Mozina, 2002).

Kotler (2004) meni, da se trzniki ne smejo zadovoljiti s preprostim vplivanjem na porabnike,
ampak morajo stremeti k temu, da zares razumejo, kako porabniki dejansko sprejemajo
nakupne odlocitve. Trzniki morajo ugotoviti, kdo je tisti, ki sprejema nakupne odlocitve, za
kaksno obliko nakupnih odlocitev gre in kaksni so koraki v procesu nakupnega odlocanja.
Ljudje lahko pri nakupnem odlocanju igramo pet vlog:

e pobudnik: oseba, ki prva predlaga nakup izdelka ali storitve,

e vplivnez: oseba, ki z nasveti in mnenji vpliva na nakupno odlocitev,

e odlocevalec: oseba, ki odloca o kateri od sestavin nakupne odlocCitve, ali kupiti, kaj
kupiti, kako kupiti, kje kupiti,

e Kkupec: oseba, ki opravi nakup,

e uporabnik: oseba, ki porabi ali uporablja izdelek ali storitev.

Poznamo vec razlicnih modelov nakupnega odlocanja. Kotler (2004) predstavi petstopenjski
model porabnikovega nakupnega odlo¢anja (Slika 6). To je eden najSirSe uporabljanih
modelov nakupnega odloc¢anja, znan pod pojmom PIECE (angl. Problem recognition,
Information search, Evalution of alternative, Choice of purchase, Evaluation of post-
purchase experience).

Slika 6. Petstopenjski model porabnikovega nakupnega odlocanja

PREPOZNAVANJE ‘ ISKANJE
PROBLEMA INFORMACIJ
PONAKUPNO NAKUPNA « PRESOJANJE
VEDENJE ODLOCITEV MOZNOSTI

Vir: P. Kotler, Management trzenja, 2004, str. 204.
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Razlaga petstopenjskega modela porabnikovega nakupnega odlocanja vsebuje (Kotler,
2004):

e Prepoznavanje problema: Zacetek nakupnega procesa je, ko kupec prepozna problem ali
potrebo, ki jo sprozijo neki notranji ali zunanji drazljaji. Naloga trznikov je, da poiscejo
okolis¢ine, ki sprozijo doloceno potrebo. Z zbiranjem informacij lahko opredelijo
najpogostejse drazljaje, ki pri porabniku zbudijo zanimanje za doloceno vrsto izdelka ali
storitve. S pomocjo tega lahko razvijejo trzenjske strategije, ki pri porabniku sprozijo
zanimanje. Pri wellnessu mora biti ustvarjena Zelja oziroma potreba »narediti nekaj
zase«, po izboljsanju zdravja in pocutja.

e Iskanje informacij: Kotler opredeli dve fazi iskanja infromacij: povec¢ana pozornost in
aktivno iskanje informacij. V fazi poveCane pozornosti porabnik ne i$¢e informacij
aktivno, ampak je samo bolj doljemljiv za informacije o izdelku ali stortivi. V fazi
aktivnega iskanja infromacij pa porabnik aktivno i$¢e informacije o izdelku ali storitvi.
Viri iskanja informacij so lahko: osebni (druzina, prijatelji, znanci), poslovni
(oglasevanje, prodajalci, embalaza, predstavitev v trgovinah), javni (mnozi¢ni mediji,
porabniSke organizacije) in lastne izkusnje. Potencialni porabnik bo po identifikaciji
zelje po skrbi zase in za svoje telo zacel iskati informacije preko zgoraj omenjenih
osebnih, poslovnih in javnih virov informacij. Ponudniki wellness storitev morajo vedeti,
kdo so njihovi ciljni kupci, kje is¢ejo informacije. Poskrbeti morajo da bo na teh mestih
vidna njihova ponudba.

e Presojanje moznosti: Porabniki se razlikujejo glede na to, katere lastnosti so za njih
ustrezne, in glede na pomen, ki ga pripisujejo posamezni lastnosti. V prvi vrsti porabniki
zelijo zadovoljiti potrebe. V izdelkih oziroma storitvah porabniki vidijo reSitev
problemov, ki prinasajo iskane koristi. Potencialni porabnik bo primerjal dejanske
lastnosti wellness stortive z Zelenimi. Poleg omenjenih lastnosti pa je pomembna tudi
blagovna znamka podjetja, ki ga le-ta ustvarja pri potencialnem porabniku.

e Nakupna odlocitev: Preden porabnik sprejme odlocitev o nakupu izdelka, se lahko med
nakupno namero kot oviri pojavita Se dva dejavnika, in sicer nepri¢akovane okolis¢ine
ter stalis¢a drugih. Stalis¢a drugih so odvisna od moci negativnega stalis¢a druge osebe
do blagovne znamke oziroma storitve, ki jo je porabnik izbral, in pa porabnikove
motiviranosti, da se podredi zeljam drugih. K stalis¢em drugih bi lahko pripisali tudi
posredovalce informacij, ki vplivajo na nakupno odlocitev tako, da objavljajo svoje
ocene. Potencialni porabnik stortive se odloci rezervirati wellness storitev pri ponudniku,
kjer prejme dodatne informacije, ali preko spletne strani ponudnika. Lahko pa pridobi se
boljSo ponudbo ali pa ugotovi, da dolocena wellness storitev v Zelenem terminu ni ve¢
na voljo. Pomembno je, da kupca ne odvrnemo od njegove nakupne odlocitve, da je
spletna stran prijazna uporabniku, da rezervacijski sistem deluje jasno, pregledno in brez
tezav, itd.

e Ponakupno vedenje: Po nakupu izdelka bo porabnik ob¢util neko raven zadovoljstva ali
nezadovoljstva. Trznikovo delo se nikakor ne konca, ko je izdelek prodan, ampak mora
ugotoviti Se porabnikovo zadovoljstvo. Potocnik in Mihali¢ (2003, str. 16) trdita:
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»Porabnikovo zadovoljstvo je stopnja osebnega pocutja, ki ga obcuti, ¢e primerja
dosezeno zadovoljitev potrebe s pri¢akovano zadovoljitvijo.« Ce je bil porabnik
zadovoljen z wellness storitvijo, bo gojil pozitivna ¢ustva in obstaja velika verjetnost
ponovnega nakupa pri istem wellness ponudniku. V kolikor pa porabnikove potrebe in
pri¢akovanja niso bila ustrezno zadovoljena, pa se le-ta najverjetneje ne bo ve¢ odlocil
za nakup pri istem wellness ponudniku. Ta porabik bo zelo verjetno svojo negativno
izkus$njo s ponudnikom delil s svojimi prijatelji in vplival tudi na njihove nakupne
odlocitve. Dobre poprodajne aktivnosti lahko podjetju zmanjSajo Skodo in omilijo
negativno izkusnjo porabnika.

Middleton et al. (2009) slikovno prikazujejo drazljajno-odzivni model nakupnega vedenja
kot posledico drazljajev porabnika (Slika 7).

Slika 7: Drazljajno-odzivni model vedenja porabnika

W

A

N OBDELAVA Vedenje
TrzenJS_kf) _ - _ porabnika
komuniciranje Znacilnosti kupca Kaj? Kje? Koliko?
kulturne, socialne, osebne b R '
G a ; ; ; Kako pogosto?
Drugi viri psiholoske re
informacij

Proces odlocitve

b :IVARIN] Rokaka oDZIV

Vir: V. T. C. Middleton et al., Marketing in Travel and Tourism, 2009, str. 78.

Avtorji pojasnjujejo, da ima drazljajno-odzivni model tri glavne sestavine: drazljaje, proces
obdelave podatkov in odziv. V srediscu modela je kupec, potencialni porabnik wellnes
storitev, ki prejme drazljaje iz okolice, na podlagi katerih si ustvari predstavo razpolozljivega
izdelka oziroma storitve. To je posledica trzenjskega komuniciranja ponudnika wellness
storitev, deloma pa tudi posledica drugih virov informacij, npr. priporo¢il prijateljev, novic
iz medijev, itd. Vse te drazljaje potencialni porabnik zaradi svojih kulturnih, druzbenih,
osebnih in psiholoskih znacilnostih drugace obdela in vsak porabnik se tudi drugace odzove,
glede na to, za katero wellness storitev se je odlocil, katerega ponudnika, za katero ceno,
kdaj in preko katere distribucijske poti.
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4 RAZISKOVALNI OKVIR ZA RAZISKAVO O VLOGI
DRUZBENIH OMREZIJ PRI ODLOCITVAH KUPCEV V
WELLNESS DEJAVNOSTI

4.1 Metodologija raziskave

Primarne podatke smo pridobili s pomocjo spletne ankete. Prednosti spletne ankete so velika
geografska razprSenost, velikost ankete in ¢asovna komponenta, ki omogoca pridobitev
vec¢jega Stevila reSenih anket v relativno kratkem casu. Zbrane podatke smo obdelali s
programoma Microsoft Excel in SPSS za okolje Windows in za analizo podatkov uporabili
naslednje preizkuse: x> preizkus in t-test za neodvisna vzorca.

Populacijo za raziskavo predstavljajo anketiranci, ki so izpolnili spletno anketo, ki smo jo
pripravili za zbiranje podatkov (vprasalnik je v Prilogi 1). Spletno anketo smo objavili na
spletni strani www. lka.si, in sicer od 3. 7. 2014 do 31. 8. 2014. Povabilo k reSevanju spletne
ankete smo objavili na nasem Facebook profilu, ki vsebuje preko 800 prijateljev, s prosnjo,
da resijo spletno anketo in jo tudi delijo naprej s svojimi prijatelji. Kar nekaj prijateljev je
naso objavo delilo naprej na svojih Facebook profilih, kar pomeni, da je bilo nase povabilo
k reSevanju ankete vidno tudi vsem njihovim prijateljem (v kolikor nimajo nastavljenih
drugih omejitev prikaza objav). Povezavo do spletne ankete smo objavili tudi v mnogih
tematskih skupinah na Facebooku (nekaterih odprtega in nekaterih zaprtega tipa), kjer smo
Clane skupin zaprosili za izpolnitev ankete. Prav tako smo povabilo k reSevanju ankete
poslali po elektronski posti 85-im prijateljem s proSnjo, da spletno anketo reSijo in da
povabilo k resevanju ankete posredujejo po elektronski posti naprej svojim prijateljem. Slo
je torej za neverjetnostno vzorcenje in sicer vzorcenje na osnovi snezne kepe.

V anketi so sodelovali uporabniki interneta, ne glede na to, ali so uporabniki druzbenih
omrezij ali ne. Tisti anketiranci, ki so se opredelili kot uporabniki druzbenih omrezij, SO v
spletni anketi izpolnjevali dodatna vprasanja. Najve¢ pozornosti smo namenili vabljenju k
sodelovanju v anketi preko druzbenih omrezij, saj konec koncev raziskujemo vedenje
uporabnikov interneta s poudarkom na uporabnikih druzbenih omrezij. Na tak na¢in smo k
izpolnjevanju ankete poskusSali pridobiti predvsem uporabnike druzbenih omrezij. Z
raziskavo smo pridobili 382 izpolnjenih spletnih anket.

Omejitve raziskave se pojavijo predvsem zaradi neverjetnostnega vzorcenja in posledi¢no
nezmoznosti posploSevanja rezultatov na populacijo. Neverjetnostni vzorec ne sledi
smernicam matemati¢ne verjetnosti in zato ne dovoljuje izraCuna napake vzorcenja.
Neverjetnostno vzorcenje se najpogosteje uporablja pri raziskavah v mnozi¢nih medijih,
predvsem v obliki vzorcev, ki so na voljo — zbirka dostopnih subjektov za raziskavo (kot na
primer nakljucni udeleZenci v spletni anketi). Taksni vzorci so lahko v pomo¢ pri zbiranju
raziskovalnih podatkov in v nekaterih primerih pripeljejo do uporabnih razultatov, vendar
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pa se je potrebno zavedati njihove omejitve, saj vsebujejo neznane koli¢ine napake vzorcenja
(Tayie, 2005).

4.2 Raziskovalne hipoteze

Hipoteze smo opredelili na podlagi namena in ciljev, ki jih Zelimo z raziskovalno nalogo
doseci.

Hipoteza 1: Uporabniki druzbenih omreZij se raje odlo¢ajo za nakup wellness storitve
podjetja, ki je na druzbenih omrezjih aktivno prisotno.

Uporabniki druzbenih omrezij uporabljajo druzbena omrezja za iskanje informacij o svojih
interesih, zato predvidevamo, da so zanje bolj zanimivi in zaupanja vredni tisti ponudniki,
ki so prav tako aktivni na druzbenih omrezjih. Z aktivnim sodelovanjem na druzbenem
omrezju lahko ponudnik ucinkovito predstavi svoje storitve in stopi v interakcijo z
uporabniki druzbenih omrezij, kar takega ponudnika naredi bolj privlacnega. Predvidevamo,
da se uporabniki druzbenih omrezij raje odlocajo za nakup pri ponudnikih, ki so tudi aktivni
na druzbenih omrezjih.

Pri prvi hipotezi smo si postavili pet podhipotez:

Hipoteza 1.1: Aktivni uporabniki druzbenih omreZij se v ve¢ji meri odlo¢ajo za spletni
nakup wellness storitev kot neaktivni uporabniki druzbenih omreZzij.

Predvidevamo, da so aktivni uporabniki druzbenih omrezij tudi tisti bolj aktivni uporabniki
interneta. Ker imajo ve¢ izkusenj, imajo tudi ve¢ zaupanja v delovanje interneta. Zato se tudi
v veéji meri odlocajo za spletne nakupe wellness storitev kot tisti uporabniki interneta, ki
niso aktivni na druzbenih omreZjih.

Hipoteza 1.2: Aktivni uporabniki druZbenih omreZij pri nakupnih odlo¢itvah o
wellness storitvah v ve¢ji meri upostevajo vsebino na druzbenih omreZjih kot neaktivni
uporabniki.

Predvidevamo, da se aktivni uporabniki druzbenih omrezij o wellness stortivah v veliki meri
informirajo tudi na druzbenih omrezjih, poleg drugih virov informacij. V nasprotju pa
neaktivni uporabniki druZzbenih omreZij pridobijo manj informacij na druZzbenih omreZjih,
na raéun svoje neaktivnosti. Na druzbenih omrezjih lahko poleg splosnih informacij
uporabniki pridobijo Se druge infromacije z dodano vrednostjo, recimo komentarje in
izku$nje drugih uporabnikov, priporocila, moznost sodelovanja v posebnih akcijah ali
nagradnih igrah, ki jih organizira ponudnik na druzbenem omrezju, itd. Tak$ne infromacije
so zaradi interaktivnosti zelo kredibilne in privlacne, zato predvidevamo, da jih aktivni
uporabniki druzbenih omreZij upostevajo v veliki meri. Neaktivni uporabniki teh informacij
i1z druzbenih omrezij nimajo v tolik$ni meri, zato jih tudi upoStevajo v manjsi meri.
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Hipoteza 1.3: Aktivni uporabniki druzbenih omreZij v vedji meri pri¢akujejo od
podjetja ali wellnesss ponudnika bolj aktivno interakcijo z uporabniki preko orodij
druzbenega omrezja (Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn itd.), kot neaktivni
uporabniki.

Uporabniki, ki so tudi sami aktivni na druzbenih omreZjih, pricakujejo od ponudnikov
wellness storitev veC aktivnosti, komunikacije in interakcije na druzbenih omrezjih.
Uporabniki, ki so na druzbenih omrezjih neaktivni tega tudi ne pri¢akujejo od ponudnikov
wellness storitev, temve¢ se zadovoljijo z iskanjem informacije preko drugih kanalov.

Hipoteza 1.4: Aktivni uporabniki druzbenih omreZij bolj sodelujejo v nagradnih igrah
na druzbenih omrezjih, kot neaktivni uporabniki.

Zaradi vecje aktivnosti na druzbenih omreZjih so aktivni uporabniki bolj izpostavljeni
nagradnim igram na druzbenih omrezjih in zato predvidevamo, da veckrat sodelujejo v njih
kot neaktivni uporabniki druzbenih omrezij, ki so takSnim nagradnim igram manj
izpostavljeni.

Hipoteza 1.5: Vsem uporabnikom druzbenih omreZij so komentarji wellness
uporabnikov na posameznih druzbenih omreZjih enako pomembni pri odloditvi o
nakupu wellness storitve, ne glede na to ali so aktivni ali neaktivni uporabniki
druzbenih omrezij.

Komentarje uporabnikov wellness storitev ocenjujemo kot zelo pomembne pri nakupni
odlocitvi. Dejanske izkuSnje drugih uporabnikov, njihovo mnenje in ocena stortive v veliki
meri vplivajo na odlocitev potencialnega kupca o nakupu doloCene wellness stortive.
Predvidevamo, da se bodo taksni komentarji izkazali za enako pomembne tako aktivnim kot
neaktivnim uporabnikom druzbenih omrezij.

Hipoteza 2: Uporabniki interneta, ki so jim spletne informacije pomemben vir, se v
veéji meri odlocijo za nakup wellness storitve na spletu kot tisti, ki jim spletne
informacije niso pomemben vir.

Predvidevamo, da bodo tisti uporabniki interneta, ki i¢ejo informacije ve¢inoma na spletu,
bolj nagnjeni k temu, da se odlocijo za spletni nakup wellness stortive. Tisti uporabniki
interneta, Ki pa informacij najdenih na spletu ne smatrajo kot pomemben vir (torej so jim
pomembnejsi drugi kanali iskanja infromacij) pa se bodo v manjsi meri odlocali za spletni
nakup wellness storitve.
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5 REZULTATI RAZISKAVE

5.1 Znacilnosti vzorca

V raziskavi je sodelovalo 382 anketirancev, vendar je na posamezno vpraSanje lahko
odgovorilo tudi manj anketirancev, saj so nekatera vprasSanja temeljila na pogojih, nekateri
anketiranci pa tudi niso odgovorili na vsa anketna vprasanja. Med anketiranci je bilo 28 %
moskih in 72 % zensk.

Anketirance smo glede na starost razvrstili v Sest kategorij: do 15 let, od 15 do 30 let, od 31
do 45 let, od 46 do 60 let, od 61 do 75 let in 76 let ali ve¢. Kot je prikazano v Sliki 8, se je
najvec anketirancev uvrstilo v srednjo starostno kategorijo od 16 do 30 let (44 %), malenkost
manj (37 %) pa v kategorijo od 31 do 45 let.

Slika 8: Starostne kategorije anketirancev (v odstotkih)
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Nekaj manj kot polovica anketirancev (48 %) ima univerzitetno izobrazbo ali bolonjski
magisterij, sledijo tisti, ki imajo dokon¢ano visjo ali visoko $olo (20 %) in pa tisti z
dokong¢ano $tiriletno srednjo Solo (17 %) (Slika 9).
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Slika 9: Izobrazba anketirancev (v odstotkih)
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Najve¢ anketirancev (62 %) je zaposlenih, brezposelnih in samozapolsenih oziroma s
statusom kmeta je vsakih 11 %, sledijo pa dijaki in Studenti (9 %) (Slika 10).

Slika 10: Zaposlitveni status anketirancev (v odstotkih)

neaktiven -drugo | 1
upokojenec M 3
brezposelni [N 11
aktiven - drugo (npr. kmet, gospodinja) M 3
zaposleni I 62
samozaposlen, kmet [ 11

dijak, $tudent [N ©

Najvecji delez anketirancev ima meseéni dohodek od 1100 do 1500 € (24 %), tesno sledijo
tisti, ki imajo mese¢ni dohodek od 800 do 1000 € (23 %), 17 % anketirancev pa ima mesec¢ni
dohodek 500 € ali manj (Slika 11).
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Slika 11: Mesecni dohodek anketirancev (v odstotkih)
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5.2 Predstavitev rezultatov po spremenljivkah

Anketirance smo najprej povprasali o uporabi wellness storitev v obdobju zadnjega leta.
Sprostitev telesa in lepotno nego je v obdobju zadnjega leta koristilo 59 % anketirancev,
wellness turizem (zdraviliski turizem) pa 55 % anketirancev. Manj so koristili vodeno
Sportno aktivnost (28 %), zdravo prehrano (svetovanje, gostinsko ponudbo) je koristilo 31
% in aktivnosti dusevne sprostitve 26 % anketiranih (Slika 12).

Slika 12: Uporaba razlicnih wellness stortitev med anketiranci v obdobju zadnjega leta (v
odstotkih)

aktivnosti dusevne sprostitve (predavanja, delavnice, _ 2k
izobraZevanja)
zdrava prehrana (strokovno svetovanje, gostinska _ 31
ponudba)
vodena $portna aktivnost (strokovno svetovanje in
nadzor pri vadbi)
wellness turizem (zdraviliski turizem) — 55

0 10 20 30 40 50 60 70

mDa

38



Med anketiranci, ki so v zadnjem letu Koristili razliéne wellness storitve, so zenske v
primerjavi z moskimi v vecji meri koristile sprostitev in lepotno nego, wellness turizem in
aktivnosti dusevne sprostitve. Moski pa so v vec¢ji meri kot Zenske koristili storitve zdrave
prehrane in vodene Sportne aktivnosti (Slika 13). Med anketiranci, ki so v zadnjem letu
koristili wellness storitve, ni velikih razlik v koriS€enju teh storitev glede na starostne
skupine. V starostni skupini od 31 do 45 let so anketiranci v nekoliko vec¢ji meri kot pri
drugih dveh starostnih skupinah Koristili wellness turizem, v manj$i meri v primerjavi z
drugima dvema starostnima skupinama pa so koristili aktivnosti duSevne sprostitve (Slika
14).

Slika 13: Uporaba wellness storitev med anketiranci glede na spol (v odstotkih)

sprostitev telesa in lepotna nega (spa)
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Slika 14: Uporaba wellness storitev med anketiranci glede na starost (v odstotkih)

sprostitev telesa in lepotna nega (spa)
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izobrazevanja)
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nadzor pri vadbi)

wellness turizem (zdraviliski turizem)
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Glede na izobrazbo ni velikih odstopanj med razli¢nimi izobrazbenimi skupinami. Tisti
anketiranci z univerzitetno izobrazbo so v primerjavi z drugimi ve¢ koristili sprostitev telesa
in lepotno nego. Med tistimi s poklicno izobrazbo ni bilo taksnih, ki bi koristili aktivnosti
dusevne sprostitve. Vodeno $portno aktivnost S0 v ve¢ji meri Koristili tisti z vi§jo izobrazbo
Vv primerjavi s tistimi z nizjo izobrazbo. Wellness turizem in storitve zdrave prehrane pa S0
koristile vse izobrazbene skupine priblizno v enaki meri (Slika 15).
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Slika 15: Uporaba wellness storitev med anketiranci glede na stopnjo izobrazbe (v
odstotkih)
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Upokojenci in zaposleni so v primerjavi z ostalimi v najvedji meri uporabljali storitve
sprostitve telesa in lepotne nege. Upokojenci v zadnjem letu sploh niso koristili storitev
aktivnosti duSevne sprostitve in zdrave prehrane. Aktivnosti dusevne sprostitve so v najvecji
meri Koristili samozaposleni in kmetje, storitve zdrave prehrane pa aktivni (npr. gospodinja,
kmet) in dijaki ter Studentje. Vodene Sportne aktivnosti so v najve¢ji meri koristili
upokojenci in samozaposleni oz. kmetje, wellness turizem pa so najmanj Koristili
brezposleni, v najve¢ji meri pa skupina aktivni — drugo (npr. gospodinja, kmet) in
samozaposleni oz. kmetje. Moramo pa tudi upostevati, da je v zaposlitvenih skupinah
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upokojencev in aktiven — drugo (npr. kmet, gospodinja) vzorec anketirancev man;jsi (v prvi
skupini le 5 in v drugi le 6 anketirancev), cemur lahko pripiSemo vecje odstopanje rezultatov
znotraj teh dveh zaposlitvenih skupin (Slika 16).

Slika 16: Uporaba wellness storitev med anketiranci glede na zaposlitveni status (v
odstotkih)
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Vse dohodkovne skupine so izmed vseh wellness storitev v najvecji meri koristile wellness
turizem in storitve sprostitve telesa in lepotne nege. V najvi§jem dohodkovnem razredu so
anketiranci v zadnjem letu v veliki meri koristili tudi storitve zdrave prehrane. Storitve
vodene Sportne aktivnosti so v primerjavi z nizjimi dohodkovnimi razredi nekoliko vec

ey
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Slika 17: Uporaba wellness storitev med anketiranci glede na dohodek (v odstotkih)
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Nato nas je zanimalo, v kolik§ni meri anketiranci uporabljajo internet. Kar 93 %
anketirancev uporablja internet enkrat ali veckrat dnevno, le 5 % enkrat ali veckrat tedensko,
1 % pa manj kot enkrat mesecno (Slika 18).

43



Med Zenskami jih internet uporablja enkrat ali veckrat dnevno 93 %, med moskimi pa 94 %.
Med starosti od 16 do 30 let jih kar 99 % uporablja internet zelo aktivno, enkrat ali veckrat
dnevno, od 31 do 45 let je zelo aktivnih uporabikov 92 %, od 46 do 60 let pa 85 % (Slika
19).

Slika 18: Pogostost uporabe interneta med anketiranci (v odstotkih)
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Slika 19: Vsakodnevno aktivni uporabniki interneta med anketiranci glede na starost (v
odstotkih)
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V vseh izobrazbenih kategorijah anketiranci po vecini zelo aktivno uporabljajo internet.
Odstopajo tisti z znanstvenim magisterijem ali doktoratom, ki uporabljajo internet enkrat ali
veckrat dnevno le v 77 %, tisti s $tiriletno srednjo $olo pa v 84 % (Slika 20).
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Slika 20: Vsakodnevno aktivni uporabniki interneta med anketiranci glede na izobrazbo (v
odstotkih)
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Anketiranci v vseh zaposlitvenih kategorijah zelo aktivno uporabljajo internet. Nekoliko
manj aktivni so le upokojenci, internet enkrat ali veckrat dnevno uporablja le 80 %
anketirancev v tej kategoriji (Slika 21). V vseh dohodkovnih razredih so anketrianci zelo
aktivni uporabniki interneta (Slika 22).

Slika 21: Vsakodnevno aktivni uporabniki interneta med anketiranci glede na zaposlitveni
status (v odstotkih)
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Slika 22: Vsakodnevno aktivni uporabniki interneta med anketiranci glede na osebni neto
mesecni dohodek (v odstotkih)

vec kot 2000 € 93

1500 € - 2000 €

1100 €-1500 € 94

800 €-1100€ 92

500 €-800 € 100

500¢€ ali manj

©
[y

o

20 40 60 80 100 120

M enkrat ali vec¢krat dnevno

Vecina (64 %) anketirancev je v zadnjem letu iskala informacije o wellness storitvah preko
spleta. Med Zenskami jih je v zadnjem letu iskalo wellness informacije preko spleta 65 %
anketirank in med moskimi 54 % anketirancev. V starostni kategoriji med 16 in 30 let je v
zadnjem letu iskalo informacije o wellness stortivah preko spleta 71 % anketirancev, med
31 in 45 let 55 % anketirancev ter med 46 in 60 let prav tako 55 % anketirancev.

Tiste, ki so pritrdilno odgovorili na to vprasanje, smo vprasali Se kolikokrat so v zadnjem
letu opravili rezervacijo ali nakup wellness storitve na spletu: 5 % anketirancev je tak$no
rezervacijo ali nakup opravilo 4 do 6-krat, 45 % anketirancev je odgovorilo 1 do 3-krat, 50
% pa ni opravilo nobene rezervacije ali nakupa wellness storitve na spletu v zadnjem letu
(Slika 23).
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Slika 23: Frekvenca rezervacije ali nakupa wellness storitev preko spleta v zadnjem letu
med anketiranci, ki so v zadnjem letu iskali informacije o wellness storitvah preko spleta (v
odstotkih)
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Med Zenskami je v zadnjem letu 7 % anketirank opravilo rezervacijo ali nakup wellness
stortive preko spleta 4 do 6-krat, 41 % 1 do 3-krat, 52 % pa nikoli. Med moskimi je v zadnjem
letu 46 % anketirancev opravilo rezervacijo ali nakup wellness storitve preko spleta 1 do 3-
krat, 54 % pa jih sploh nikoli ni opravilo take rezervacije ali nakupa (Slika 24).

Slika 24: Frekvenca rezervacije ali nakupa wellness storitev preko spleta v zadnjem letu
glede na spol (v odstotkih)
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Med najmlajSimi anketiranci v starostni skupini od 16 do 30 let je rezervacijo ali nakup
wellness storitve preko spleta v zadnjem letu 4 do 6-krat opravilo 7 % anketirancev, 6 % pa
je takih v starostni skupini od 31 do 45 let. V najstarejsi starostni skupini rezervacije ali
nakupa preko wellness storitve preko spleta v zadnjem letu sploh ni opravilo kar 76 %
anketirancev (Slika 25).

Med anketiranci z univerzitetno izobrazbo jih je v zadnjem letu 7 % opravilo rezervacijo ali
nakup wellness stortive preko spleta 4 do 6-krat, kar 57 % pa nikoli. Med anketiranci s
poklicno Solo pa jih je v zadnjem letu 67 % opravilo rezervacijo ali nakup wellness storitve
preko spleta 1 do 3-krat. Med anketiranci s $tiriletno srednjo Solo jih najve¢, kar 60 %, v
zadnjem letu sploh ni opravilo rezervacije ali nakupa wellness storitve preko spleta (Slika
26).

Slika 25: Frekvenca rezervacije ali nakupa wellness storitev preko spleta v zadnjem letu
glede na starost (v odstotkih)
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Slika 26: Frekvenca rezervacije ali nakupa wellness storitev preko spleta v zadnjem letu
glede na izobrazbo (v odstotkih)
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Med upokojenci ni v zadnjem letu nihée opravil rezervacije ali nakupa wellness storitve
preko spleta. Med brezposlenimi je kar 64 % anketirancev, ki so v zadnjem letu opravili
rezervacijo ali nakup wellness storitve preko spleta 1 do 3-krat. Med dijaki in $tudenti je kar
8 % anketirancev, ki so v zadnjem letu opravili nakup wellness storitve preko spleta 4 do 6-
krat, med zaposlenimi pa je takih anketirancev 7 % (Slika 27).
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Slika 27: Frekvenca rezervacije ali nakupa wellness storitev preko spleta v zadnjem letu
glede na zaposlitveni status (v odstotkih)
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Med anketiranci v najvi§jem dohodkovnem razredu (vec kot 2000 €) je kar 22 % takih, ki so
v zadnjem letu opravili rezervacijo ali nakup wellness storitve preko spleta 4 do 6-krat. 4 do
6-krat je v zadnjem letu rezervacijo in nakup wellness storitve na spletu opravilo tudi 7 %
tistih, ki imajo mese¢ni dohodek med 1100 in 1500 €. Med anketiranci z mese¢nim
dohodkom od 1500 do 2000 € pa je kar 75 % takih, ki rezervacije ali nakupa wellness storitve
preko spleta v zadnjem letu sploh niso opravili. Takih anketirancev je tudi 60 % v
dohodkovnem razredu od 500 do 800 € mese¢nega dohodka (Slika 28).
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Slika 28: Frekvenca rezervacije ali nakupa wellness storitev preko spleta v zadnjem letu
glede na osebni neto mesecni dohodek (v odstotkih)
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Informacije o ne-wellness storitvah je v zadnjem letu na spletu iskalo kar 81 % nasih
anketirancev. Izmed njih jih je rezervacijo 0z nakup ne-wellness storitev v zadjem letu preko
spleta opravilo najve¢ anketirancev (37 %) od 1 do 3-krat , ve¢ kot 10-krat je rezervacijo oz.
nakup opravilo 19 % anketirancev, prav tako jih 19 % sploh ni opravilo nakupa v zadnjem
letu, od 4 do 6-krat v zadnjem letu je opravilo nakup preko spleta 17 % anketirancev in od 7
do 10-krat 9 % anketirancev (Slika 29).
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Slika 29: Frekvenca rezervacije ali nakupa ne-wellness storitev preko spleta v zadnjem letu
med anketiranci, ki so v zadnjem letu iskali informacije o ne-wellness storitvah preko
spleta (v odstotkih)
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V nadaljevanju so na vpraSanja odgovarjali samo tisti anketiranci, ki so Ze kdaj iskali
wellness informacije preko interneta.

Anketirance smo sprasevali, katere vire informacij najbolj upostevajo pri odlocitvi o nakupu
wellness stortive. Pri vsakem vprasanju so lahko navedli odgovore na lestvici od 1 do 5, kjer
je ocena 1 pomenila popolnoma nepomembno, ocena 5 pa zelo pomembno. Pri preteklih
izkuSnjah (75 %) in priporo¢ilih prijateljev, znancev in druzinskih ¢lanov (54 %) je najvecji
delez anketirancev odgovoril, da je to zelo pomembno (ocena 5). Informacije z interneta (55
%) in informacije, ki jih pridobijo pri ponudnikih wellness storitev (53 %) je najvec
anketirancev oznacilo kot pomembne (ocena 4), informacije, ki jih dobijo od medijev (TV,
radio, Casopisi, revije) pa kot srednje pomembne (ocena 3) (Tabela 2).

Tabela 2: Viri informacij, ki jih anketiranci najbolj upostevajo pri odlocitvi o nakupu
wellness storitve (v odstotkih)

1 2 3 Niti 4 5 Zelo Skupa
Popolnoma | Nepomemb | pomembno | Pomembn | pomembn | j (v
nepomemb no (v %) niti 0 (v %) 0 (v %) %)
no (v %) nepomemb
no (v %)

Informacije z 3 0 20 55 22 100
interneta
Pretekle izkuSnje 0 2 1 22 75 100

se nadaljuje
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Tabela 2: Viri informacij, ki jih anketiranci najbolj upostevajo pri odlocitvi o nakupu
wellness storitve (v odstotkih) (nad.)

1 2 3 Niti 4 5 Zelo | Sku
Popolno | Nepome | pomem | Pome | pome | paj
ma mbno (v | bnoniti | mbno | mbno | (v
nepome | %) nepome | (v%) | (v%) | %)
mbno (v mbno (v
%) %)
Priporocila prijateljev, znancev, 0 0 3 42 54 100
druzinskih ¢lanov
Informacije, ki jih pridobite pri 1 4 31 53 11 100
ponudnikih wellness storitev
Informacije, ki jih dobite od medijev 3 13 44 36 5 100
(TV, radio, ¢asopisi, revije)

V povprecju najbolj upostevajo pretekle izkusnje: aritmeticna sredina (angl. Mean; v
nadaljevanju M) = 4,7, standardni odklon (v nadaljevanju SD) = 0,56, priporocila prijateljev,
znancev in druzinskih ¢lanov (M = 4,5, SD = 0,56) in informacije z interneta (M = 3,9, SD
= 0,84), nekoliko manj pa informacije, ki jih pridobijo od ponudnikov wellness storitev (M
= 3,7, SD = 0,75) in informacije, ki jih dobijo od medijev (TV, radio, ¢asopisi, revije) (M =
3,3, SD =0,86) (Slika 30).

Slika 30: Povprecna pomembnosti virov informacij pri odlocitvi o nakupu wellness storitve
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Za najvedji delez anketirancev je internet K izbiri prispeval med 99 in 75 % informacij (35
%), sledijo anketiranci, pri katerih je internet prispeval med 74 in 50 % informacij (34 %),

(Slika 31).

Slika 31: Delez informacij, ki jih je k izbiri prispeval internet (v odstotkih)
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Informacije o to¢no doloceni wellness storitvi je najvecji delez anketirancev (60 %) Vv
zadnjem letu iskal 1 do 3-krat. Informacije o razli¢nih wellness storitvah so anketiranci v 54
% prav tako iskali 1 do 3-krat v zadnjem letu. Tudi informacije o ponudnikih wellness
storitev in pa o cenah wellness storitev so uporabniki v najvec¢ji meri iskali 1 do 3-krat v
zadnjem letu, v obeh primerih v 47 % (Tabela 3).

Tabela 3: Katere informacije o wellnessu so anketiranci iskali v obdobju zadnjega leta (v

odstotkih)
Nikoli | 1-3x 4-6x 7-10x | Veé Skupaj
V%) | (v%) | (V%) | (v%) | kot (v %)
10x (v
%)
Informacije o tocno doloceni wellness 8 60 20 8 3 100
storitvi
Informacije o razli¢nih wellness storitvah 12 54 19 10 5 100
Informacije o ponudnikih wellness storitev 12 47 26 9 6 100
Informacije o cenah wellness storitev 2 47 27 13 11 100
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Na vprasanje, s katero vrsto spletnih mest so si najbolj pomagali pri iskanju wellness
informacij, so se anketiranci opredelili na lestvici odgovorov: nikoli, v ¢etrtini primerov, v
polovici primerov, v treh Cetrtinah primerov, vedno. Najvecji delez anketirancev izbral
odgovor vedno pri spletnih iskalnikih (49 %), v treh etrtinah primerov i§¢ejo anketiranci S
spletnimi iskalniki (22 %), s spletnimi mesti, ki oglasujejo ponudbe po posebno nizkih cenah
(19 %) in s spletnimi mesti wellness ponudnikov (18 %). V polovici primerov i$¢ejo
anketiranci s spletnimi mesti wellness ponudnikov (24 %) in s spletnimi isklaniki (21 %), v
Cetrtini primerov pa iS¢ejo s spletnimi mesti, ki oglaSujejo ponudbe po izreno nizkih cenah
(26 %), z druzbenimi omreZji (25 %) in s spletnimi mesti wellness ponudnikov (24 %).
Odgovor nikoli je najveéji delez anketirancev izbral pri spletnih medijskih portalih (80 %),
spletnih portalih z video vsebinami (73 %), pri blogih in forumih (54 %), pa tudi pri
druzbenih omrezjih (44 %) (Slika 32).

Slika 32: S katero vrsto spletnih mest si anketiranci najbolj pomagajo pri iskanju wellness
informacij (v odstotkih)
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Profil na kak$nem od druzbenih omrezij ima ustvarjenih 84 % anketirancev. V primerjavi z
rezultati raziskave RIS v letu 2011 se je ta odstotek obcutno povisal, saj je leta 2011 znaSal
60 % (RIS, 2011). V raziskavi RIS so tudi ugotovili, da med uporabniki druzbenih omrezij
prevladujejo mlajsi, ve¢ pa je zensk v primerjavi z moskimi. Tudi na nasem vzorcu so razlike
glede na starost in spol statisticno znac¢ilne. Med najmlajso starostno skupino je uporabnikov
94 %, med 31 in 45 let 86 %, med 46 in 60 let pa 47 % uporabnikov druzbenih omrezij (Slika
33). V starostni kategoriji od 61 do 75 let smo imeli samo enega anketiranca, ki pa je tudi
uporabnik druzbenih omrezij. Tudi glede na spol smo dobili podobne rezultate kot v
raziskavi RIS, saj je na naSem vzorcu med Zenskami 87 % uporabnikov druzbenih omrezij,
med moskimi pa manj, 72 % (Slika 34).

Slika 33: Odstotek anketirancev, ki imajo ustvarjen profil na druzbenih omrezjih v
odvisnosti od starosti (v odstotkih)
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Slika 34: Odstotek anketirancev, ki imajo ustvarjen profil na druzbenih omrezjih v
odvisnosti od spola (v odstotkih)
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Izmed vseh anketirancev jih ima kar 82 % ustvarjen profil na druzbenih omreZzjih. Na
vprasanja v nadaljevanju so odgovarjali le anketiranci, ki imajo ustvarjen profil na katerem
od druzbenih omrezji.

Slika 35: Samoocena aktivnosti anketirancev na druzbenih omrezjih (v odstotkih)

90
80
70
60
50
40
30
20 17

0 — |
enkrat ali veckrat enkrat ali veckrat enkrat ali veckrat manj kot enkrat nikoli

dnevno tedensko mesecno mesecnho

Najvecji delez anketirancev (77 %) je na druzbenih omrezjih aktivnih enkrat ali veckrat
dnevno, sledijo tisti, ki so aktivni enkrat ali veckrat tedensko (17 %). 4 % anketirancev je
aktivnih manj kot enkrat mesec¢no, 3 % pa enkrat ali veckrat mese¢no (Slika 35).
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Ker smo ugotovili, da v povprecju uporablja druzbena omrezja ve¢ mlajsih anketirancev v
primerjavi s starejSimi, nas je zanimalo, ali so mlaj$i tudi bolj aktivni uporabniki druzbenih
omreZij v primerjavi s starejSimi. Ugotovili smo, da mlaj$i v vecji meri uporabljajo druZzbena
omreZja zelo aktivno (odgovor »enkrat ali veCkrat dnevno«), in sicer 87 % anketirancev v
starosti od 16 do 30 let, 72 % anketirancev med 31 in 45 let in 40 % anketirancev med 46 in
50 let. Med starejSimi je ve¢ manj aktivnih uporabnikov (odgovor wenkrat ali veckrat
mesecno«), in sicer 13 % anketirancev med 46 in 60 let, 5 % anketirancev med 31 in 45 let,
med najmlajSo skupino anketirancev pa manj aktivnih uporabnikov sploh nismo zabelezili
(Slika 36).

Slika 36. Aktivnost anketirancev na druzbenih omrezjih glede na starost (v odstotkih)
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Ker smo ugotovili tudi, da v povpreéju uporablja druzbena omrezja ve¢ Zensk kot moskih
(Slika 34), nas je zanimalo, ali so Zenske tudi bolj aktivne uporabnice druzbenih omrezij v
primerjavi z moskimi. Ugotovili smo, da Zenske v vecji meri uporabljajo druzbena omrezja
zelo aktivno (odgovor »enkrat ali veckrat dnevno«), in sicer v 79 %, moski pa v 68 %. Med
moskimi je ve¢ manj aktivnih uporabnikov (odgovor »enkrat ali ve¢krat mese¢no«), in sicer
11 %, medtem ko je med zenskami takih le 1 % (Slika 37).



Slika 37: Aktivnost anketirancev na druzbenih omrezjih glede na spol (v odstotkih)
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Za druzbeno omrezje Facebook, je najvecji delez anketirancev odgovoril, da ga uporabljajo
enkrat ali veCkrat dnevno, Youtube uporabljajo anketiranci v najve¢jem odstotku (36 %)

enkrat ali vecCkrat tedensko, Google+ pa 21 % anketirancev uporablja enkrat ali veckrat
dnevno, enak odstotek pa ga nikoli ne uporablja. Analiza je pokazala, da Flickr, Friendster
in Myspace niso aktualna druzbeno omrezja med nasimi anketiranci, saj jih vecina na njih
sploh nima ustvarjenega profila (Tabela 4).

Tabela 4: Pogostost uporabe druzbenih omrezij (v odstotkih)

Na tem
Enkratali |Enkratali | Enkratali | Manj kot druzbenem
vefkrat vefkrat vefkrat enkrat Nikoli (v | omreZju Skupaj (v
dnevno (v |tedensko | mese¢no (V | mesecno (v | %0) nimam %)
%) (v %) %) %) profila (v
%)
Twitter 5 4 4 12 27 48 100
Facebook 77 16 2 1 1 100
LinkedIn 4 12 15 22 38 100
Youtube 21 36 28 5 2 8 100
Google+ 21 12 14 11 21 21 100
Flickr 1 1 2 2 29 66 100
Friendster 1 0 0 0 30 69 100
Myspace 1 0 1 1 29 68 100
Instagram 13 6 5 7 25 44 100
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Pri vseh nastetih druzbenih omrezjih je najvecji delez anketirancev izbral odgovor, da ga
nikoli ne uporabljajo za iskanje informacij o wellness storitvah. Pri Facebooku je sicer 33 %
anketirancev odgovorilo, da so na tem druzbenem omrezju iskali informacije o wellness
stortivah 1 do 3-krat (Tabela 5).

Tabela 5: Pogostost uporabe druzbenih omrezij za iskanje informacij o wellness storitvah
(v odstotkih)

Veé kot 10x | Skupaj (v
Nikoli (v %0) |1-3x (v %) [4-6X (V%) |7-10x(v%) |(v%) %)
Twitter 96 3 1 1 0 100
Facebook 41 33 9 7 9 100
LinkedIn 95 4 1 0 0 100
Youtube 79 10 4 0 6 100
Google+ 82 8 4 3 4 100
Flickr 99 1 1 0 0 100
Friendster 99 0 1 0 0 100
Myspace 99 0 1 0 0 100
Instagram 96 1 2 0 1 100

Pri vpraSanju katere vrste infromacij so pomembne pri odloc¢itvi o nakupu wellness stortive,
so anketiranci za vse kategorije oznacili, da so te informacije relevantne: komentraji drugih
uporabnikov, ki so ze preizkusili to wellness storitev (49 %), informacije o wellness storitvi,
objavljene s strani ponudnika (48 %), komentarji prijateljev na druzbenih omrezjih (45 %).
Kot zelo relevantne so v 28 % anketiranci oznacili komentarje drugih uporabnikov, ki so ze
preizkusili wellness storitev in v 23 % komentarje prijateljev na druzenih omrezjih (Tabela
6).

Tabela 6: Pomembnost razlicnih vrst informacij pri odlicitvi o nakupu wellness storitve (v

odstotkih)
1 Sploh ni 2 Ni iel\ll'étllevantna 4 5 Zelo Skupai
relevantna | relevantna niti relevantna Relevantna | relevantna W 0/5 )J
(v %) (v %) (v %) (v %) (v %)
Komentarji
prijateljev.  na
drusbenih 5 6 21 45 23 100
omreZjih
Informacije o
wellness
stortiv, 5 6 33 48 8 100
objavljene S
strani podjetja
ali ponudnika

se nadaljuje
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Tabela 6: Pomembnost razlicnih vrst informacij pri odlicitvi o nakupu wellness storitve (V

odstotkih) (nad.)

1 Sploh ni
relevantna
(v %)

2 Ni

relevantna

(v %)

3 Niti
nerelevantna

(V%)

niti relevantna

4
Relevantna
(v %)

5 Zelo
relevantna
(v %)

Skupaj
(v %)

Komentarji
ostalih
uporabnikov
druzbenega
omreZja

32

44

100

Komentarji
drugih
uporabnikov, ki
so Ze preizkusili
to wellness
storitev

18

49

28

100

Informacije
objavljene na
spletnih straneh
ponudnikov

36

44

100

V povprecju so pri odlocitvi o nakupu wellness storitve najbolj relevantni komentarji drugih
uporabnikov, ki so ze preizkusili to wellness storitev (M = 4, SD = 0,92) in komentarji
prijateljev na druzbenih omrezjih (M = 3,7, SD = 1,03), kot najmanj relevantne pa so

anketiranci oznacili komentarje ostalih uporabnikov druzbenih omrezij (M = 3,3, SD = 1,03)

(Slika 38).

Slika 38: Povprecna pomembnost razlicnih vrst informacij pri odlicitvi o nakupu wellness
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Kar 71 % anketirancev so Ze pritegnili oglasi na druzbenem omreZju. Na vpraSanje, ali so ze

kdaj sodelovali v nagradnih igrah na druzbenih omrezjih, je najve¢ (55 %) anketirancev
odgovorilo z da z ne pa 45 %.

Najvedji delez anketirancev (42 %) je le pri komentarjih na Facebooku izbral odgovor, da
S0 jim pomembni, pri vseh ostalih omrezjih pa, da jim sploh niso pomembni (Tabela 7).

Tabela 7: Pomembnost komentarjev in priporocil wellness uporabnikov na posameznih
druzbenih omrezjih (v odstotkih)

1 Sploh niso
pomembni
(v %)

2 Niso
pomembni
(v %)

3 Niti
nepomembni,
niti pomembni
(v %)

4
Pomembni(v
%)

5 Zelo
pomembni (v
%)

Skupaj
(v %)

Komentarji in
priporocila na
Twitter-ju

59

21

100

Komentarji in
priporocila na
Facebook-u

12

32

42

100

Komentarji in
priporocila na
LinkedIn-u

60

20

12

100

Komentarji in
priporocila na
YouTube-u

50

12

24

14

100

Komentarji in
priporocila na
Google+

61

10

19

100

Komentarji in
priporocila na
Flickr-ju

71

17

100

Komentarji in
priporocila na
Friendster-ju

73

16

100

Komentarji in
priporocila na
MySpace-u

73

16

100

Komentarji in
priporocila na
Instagram-u

60

10

18

10

100

V povprecju so anketiranci najbolje ocenili komentarje in priporo¢ila na Facebooku (M =3,2,
SD = 1,08), najslabse pa komentarje na Flickrju, Frinedsterju in Myspacu (za vse tri M =
1,5, SD =0,9 0z. 0,92) (Slika 39).
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Slika 39: Povprecna pomembnost komentarjev in priporocil wellness uporabnikov na
posameznem druzbenem omreZju
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Anketiranci po vecini (58 %) menijo, da podjetja ali ponudniki, ki so aktivno prisoni na
druzbenih omrezjih (komunicirajo z ostalimi uporabniki druzbenih omrezji, izvajajo
nagradne igre, objavljajo fotografije), niso vrednejsi zaupanja, kot podjetja oziroma
ponudniki, ki niso prisotni oz. aktivni na druzbenih omrezjih. Kljub temu pa anketiranci v
78 % menijo, da podejtje oz. ponudnik wellness storitev mora aktivno sodelovati z
uporabniki tudi na druzbenih omreZzjih. Prav tako anketiranci po veéini (75 %) menijo, da
zaradi prisotnosti na druzbenih omrezjih o dolo¢enem ponudniku wellness stortive lahko
izvejo vec, kot bi sicer.

Nekoliko ve¢ kot polovica anketirancev (53 %) se Se nikoli ni odlocila za rezervacijo ali
nakup wellness stortive, kljub temu, da so na druzbenem omreZju zasledili pozitivne
komentarje o storitvi. Medtem pa so pozitivni komentarji o storitvi, najdeni na druzbenem
omrezju, k rezervaciji ali nakupu te storitve Ze spodbudili 47 % anketirancev.

5.3 Rezultati preverjanja hipotez

Da bi lahko preverjali hipoteze, smo morali oblikovati dve novi spremenljivki, saj smo
morali definirati, kdo so aktivni in kdo neaktivni uporabniki druzbenih omrezij, kdo so
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uporabniki, ki pogosto is¢ejo informacije o wellness stortivah preko spleta in kdo tisti, Ki jih
ne i8cejo tako.

Za aktivne in neaktivne uporabnike smo najprej dolocili, kdo so (ne)aktivni uporabniki
posameznega omrezja. Odlocili smo se, da so to tisti, ki so pri vprasanju Q13 (»Kako pogosto
ste v obdobju zadnjega leta uporabljali naslednja druZzbena omrezja?«) za posamezno
omrezje odgovorili, da ga uporabljajo enkrat ali veckrat dnevno (odgovor 1). Za aktivne
uporabnike druzbenih omreZzjih pa smo potem dologili tiste, Ki vsaj eno od nastetih omreZij
uporabljajo zelo pogosto.

Najve¢ aktivnih uporabnikov uporablja Facebook (77 %), sledita YouTube in Google+ (21
%), najmanj pa jih uporablja Friendster, MySpace in Flickr (1 %) (Slika 40).

Slika 40: Aktivni in neaktivni uporabniki posameznih druzbenih omrezij (v odstotkih)

Friendster {1 GO
Myspace S

Flickr S e
Linkedin | A e
Twitter | e —
Instagram |
Google+ | T —
Youtube |
Facebook | oo
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M Aktivni uporabniki ~ ® Neaktivni uporabniki ~ ® Nima profila

V skupnem je med anketiranci 66 % aktivnih uporabnikov druzbenih omrezij.

Za dolocCitev pogostosti iskanja wellness informacij preko interneta pa smo uporabili
vprasanje Q3 (»Ali ste v obdobju zadnjega leta uporabili internet za iskanje informacij o
wellness stortivah?«). Anketirance, ki so v obdobju zadnjega leta iskali te informacije, smo
oznacili za pogoste iskalce wellness informacij na internetu, tiste, ki tega sploh $e niso
poceli, oziroma tega niso poceli v obdobju zadnjega leta, pa kot tiste, ki ne i§¢ejo pogosto
teh informacij na internetu. Pogostih iskalcev wellness informacij preko interneta je med
anketiranci 64 %.

Za preverjanje hipotez smo uporabili y? test in t-test za neodvisna vzorca. S preizkusom y?
preverjamo povezanost za nominalne in ordinalne spremenljivke (Kropivnik, Kogovsek, &
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Gnidovec, 2006). Za izvedbo tega preizkusa ima lahko najvec¢ 20 % celic teoreti¢no oziroma
pri¢akovano frekvenco manjso od 5, podatki pa morajo biti med seboj neodvisni. Nobena
celica ne sme imeti pricakovane frekvence manjSe od 1 (Field, 2009). S t-testom za
neodvisna vzorca preverjamo, ali je povprecna vrednost spremenljivke v eni skupini enot
razli¢na kot povpreéna vrednost v drugi skupini enot (Kropivnik, et al., 2006).

Hipoteza 1: Uporabniki druzbenih omrezij se raje odlo¢ajo za nakup wellness storitve
podjetja, ki je na druzbenih omrezjih aktivno prisotno.

Pri prvi hipotezi smo si postavili pet podhipotez:

Hipoteza 1.1: Aktivni uporabniki druzbenih omreZij se v ve¢ji meri odlo¢ajo za spletni
nakup wellness storitev kot neaktivni uporabniki druzbenih omrezij.

Hipotezo 1.1 smo preverjali s pomogjo 2 preizkusa, vkljugili pa smo novo spremenljivko o
(ne)aktivnih uporabnikih druzbenih omrezij ter spremenljivko Q4 (»Kolikokrat ste v
zadnjem letu opravili rezervacijo ali nakup wellness storitve na spletu?«). Le-to smo
rekodirali v nove vrednosti tako, da je odgovor 1 (»Nikoli«) postal nova vrednost 0
(»Nikoli«), vsi preostali odgovori (2 do 5) pa so postali vrednost 1 (»Vsaj 1x«).

Izkazalo se je, da je med neaktivnimi uporabniki druzbenih omrezij 33 % takih, ki so ze kdaj
opravili rezervacijo ali nakup wellness storitev preko interneta, med aktivnimi uporabniki
pa je takih znatno ve¢ (55 %). Razlike med skupinama so statisti¢no znacilne (P < 0,05)
(Tabela 8). Hipotezo lahko potrdimo.

Tabela 8: Preverjanje hipoteze H1.1

Kolikokrat ste v zadnjem letu opravili rezervacijo ali | Neaktivni uporabniki | Aktivni uporabniki
nakup wellness storitve na spletu? druzbenih omreZij druzbenih omreZij
Stevilo V % Stevilo V %
Nikoli 20 67 43 45
Vsaj 1x 10 33 52 55
Skupaj 30 100 95 100

Legenda: x> = 4,178, P = 0,041.

Hipoteza 1.2: Aktivni uporabniki druzZbenih omreZij pri nakupnih odlo¢itvah o
wellness storitvah v ve€ji meri upoStevajo vsebino na druzbenih omrezjih kot neaktivni
uporabniki.

Hipotezo 1.2 smo preverjali s s pomocjo ¥ preizkusa, vkljugili pa smo spremenljivko o
(ne)aktivnih uporabnikih druzabnih omrezij ter novo spremenljivko Q10e (»Z druzbenimi
omreZji (Facebook, Twitter, ...)«), pri kateri smo anketirance spraSevali, s katero vrsto
spletnih mest so si pomagali pri iskanju wellness informacij. Pogostost pomo¢i s spletnimi
mesti smo rekodirali v skupini »Manj kot v polovici primerov« (odgovora 1 in 2) ter »Vsaj
v polovici primerov« (odgovori 3 do 5).
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Med neaktivnimi uporabniki si je le 7 % anketirancev pomagalo pri iskanju wellness
informacij z druzbenimi omrezji, medtem ko je med aktivnimi uporabniki le-teh bistveno
ve¢ (37 %). Razlike med skupinama so statisticno znacilne (P < 0,05). Aktivni uporabniki
torej v vecji meri upoStevajo vsebino na druzbenih omreZjih kot neaktivni uporabniki
(Tabela 9). Hipotezo lahko potrdimo.

Tabela 9: Preverjanje hipoteze H1.2

S katero vrsto spletnih mest ste si pomagali | Neaktivni uporabniki Aktivni uporabniki

pri iskanju wellness informacij? druzbenih omrezij druzbenih omreZij
Stevilo V % Stevilo V %

V manj kot polovici primerov 28 93 59 61

Vvsaj polovici primerov 3 7 37 39

Skupaj 30 100 96 100

Legenda: % = 10,866, P = 0,001.

Hipoteza 1.3: Aktivni uporabniki druzbenih omreZij v ve¢ji meri pri¢akujejo od
podjetja ali wellnesss ponudnika bolj aktivno interakcijo z uporabniki preko orodij
druzbenega omreZja (Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn itd.), kot neaktivni
uporabniki.

Hipotezo 1.3 smo preverjali s pomogjo x> preizkusa. Uporabili smo spremenljivko o
(ne)aktivnih uporabnikih druzbenih omrezji ter novo spremenljivko Q20 (»Ali menite, da
mora wellness podjetje oziroma ponudnik aktivno sodelovati z uporabniki tudi na druzbenih

omreZjih?«).

podjetje oziroma ponudnik aktivno sodelovati na druzbenih omrezjih. Med aktivnimi
uporabniki pa tako meni $e ve¢ji delez, kar 81 % anketiranih. Razlike med skupinama so
statisticno znacilne (P < 0,05) (Tabela 10). Hipotezo lahko potrdimo.

Tabela 10: Preverjanje hipoteze H1.3

Ali menite, da mora wellness podjetje oziroma ponudnik | Neaktivni A L

. . Sl .o s Aktivni uporabniki
aktivno sodelovati z uporabniki tudi na druzbenih uporabniki S oo

oo - v.. | druzbenih omreZzij
omreZzjih? druzbenih omreZzij
Stevilo |V % Stevilo |V %

Da 20 65 101 81
Ne 11 35 23 19
Skupaj 31 100 124 100

Legenda: y2 = 4,154, P = 0,042.

Hipoteza 1.4: Aktivni uporabniki druzbenih omreZij bolj sodelujejo v nagradnih igrah
na druzbenih omreZjih, kot neaktivni uporabniki.
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Hipotezo 1.4 smo preverjali s pomoéjo y? preizkusa. Uporabili smo spremenljivko o
(ne)aktivnih uporabnikih druzbenih omrezji ter spremenljivko Q17 (»Ali ste kdaj sodelovali
v nagradnih igrah na druzbenih omreZzjih?«).

Med aktivnimi uporabniki pa je v nagradnih igrah na druzbenih omreZjih ze sodelovalo kar
60 % vpraSanih. Razlike med skupinama so statisti¢no znacilne (P < 0,05) (Tabela 11).
Hipotezo lahko potrdimo.

Tabela 11: Preverjanje hipoteze H1.4

Ali ste kdaj sodelovali v nagradnih igrah | Neaktivni uporabniki Aktivni uporabniki

na druzbenih omreZjih? druzbenih omreZij druzbenih omreZij
Stevilo V % Stevilo V %

Da 11 35 75 60

Ne 20 65 49 40

Skupaj 31 100 124 100

Legenda: 2 = 6,275, P = 0,012.

Hipoteza 1.5: Vsem uporabnikom druzbenih omreZij so komentarji wellness
uporabnikov na posameznih druzbenih omreZjih enako pomembni pri odlo¢itvi o
nakupu wellness storitve, ne glede na to ali so aktivni ali neaktivni uporabniki
druzbenih omreZij.

Hipotezo 1.5 smo preverjali s t-testom za neodvisna vzorca, vkljugili pa smo spremenljivko
0 (ne)aktivnih uporabnikih druzbenih omrezij ter novo spremenljivko Q15d (»komentarji
drugih uporabnikov, ki so ze preizkusili to wellness storitev«), pri kateri smo anketirance
spraSevali katera informacija je zanje najbolj relevantna, ki jo upoStevajo pri odlo€anju o
nakupu wellness storitev?

Pri druzbenih omrezjih so aktivni uporabniki v povpre¢ju izbrali oceno M = 4,0, neaktivni
pa M = 3,8. Razlike med skupinama niso statisticno znacilne (P > 0,05). Aktivnim
uporabnikom so torej komentarji drugih uporabnikov wellness storitev enako pomembni kot
neaktivnim uporabnikom (Tabela 12). Hipotezo lahko potrdimo.

Tabela 12: Preverjanje hipoteze H1.5

M SD t Sig.
Neaktivni
Komentarji drugih upovrabn-iki . 3,8 0,759 -0,947 0,348
uporabnikov, ki so Ze Zrlgc?\l/):imh omrezl)
preizkusili to wellness storitev uporabniki 4,0 0,049
druzbenih omrezij
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Ker smo lahko potrdili vseh pet podhipotez, lahko potrdimo tudi hipotezo 1.

Hipoteza 2: Uporabniki interneta, ki so jim spletne informacije pomemben vir, se v
velji meri odlo¢ijo za nakup wellness storitve na spletu kot tisti, ki jim spletne
informacije niso pomemben vir.

Hipotezo 2 smo preverjali s pomo&jo x* preizkusa. Uporabili smo spremenljivki Q7a
(»Katere vire informacij najbolj uposStevate pri odlo¢itvi o nakupu wellness storitve?
Informacije z interneta) ter Ze rekodirano spremenljivko Q4 (»Kolikokrat ste v zadnjem letu
opravili rezervacijo ali nakup wellness storitve na spletu?«).

Prvo smo rekodirali tako, da smo odgovora 4 in 5 (»Pomembno« in »Zelo pomembno«)
zdruzili v novo vrednost 1 »Spletne informacije so pomembne«, preostale odgovore pa v
vrednost 0 »Spletne informacije niso pomembne.

Med anketiranci, ki jim informacije z interneta niso pomembne pri odlo¢anju o nakupu
wellness storitve jih je manj kot polovica (45 %) ze opravila rezervacijo ali nakup wellness
storitve na spletu. Med tistimi, ki pa so jim spletne informacije pomembne, je takih zgolj
malenkost ve¢ (51 %). Razlike med skupinama niso statisti¢no znacilne (P > 0,05) (Tabela
13). Hipoteze ne moremo potrditi.

Tabela 13: Preverjanje hipoteze H2

Kolikokrat ste v zadnjem letu opravili . S . ..
R . Spletne informacije niso | Spletne informacije so

rezervacijo ali nakup wellness storitve na

pomembne pomembne
spletu?

Stevilo V % Stevilo V %
Nikoli 16 55 47 49
Vsaj 1x 13 45 49 51
Skupaj 29 100 96 100

Legenda: 4> = 0,344, P = 0,558.
5.4 Sklepne ugotovitve in priporocila za wellness ponudnike

5.4.1 Povzetek klju¢nih ugotovitev raziskave

Raziskava je bila izvedena na 382 anketirancih, med njimi je bilo 28 % moskih in 72 %
zensk. Glede na to, da smo anketirance nagovarjali in pridobivali k sodelovanju v anketi
predvsem preko druzbenega omrezja Facebook tak odstotek razporeditve med spoloma
ustreza ugotovitvam, da v povprecju druzbena omrezja oziroma konkretno Facebook,
uporablja ve¢ Zensk kot moskih (Anson, 2012). Najve¢ anketirancev se je uvrstilo v srednjo
starostno kategorijo od 16 do 30 let (44 %), malenkost manj (37 %) pa v kategorijo od 31
do 45 let. Nekaj manj kot polovica anketirancev (48 %) ima univerzitetno izobrazbo ali
bolonjski magisterij, sledijo tisti, ki imajo dokonéano visjo ali visoko Solo (20 %). Najve¢
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anketirancev (62 %) je zaposlenih, najveéji deleZz anketirancev ima mese¢ni dohodek od
1100 do 1500 € (24 %), tesno sledijo tisti, ki imajo mese¢ni dohodek od 800 do 1000 € (23
%).

Anketiranci so v obdobju zadnjega leta koristili wellness soritve, in sicer: sprostitev telesa
in lepotno nego je v obdobju zadnjega leta koristilo 59 % anketirancev, wellness turizem pa
55 % anketirancev, v manjsi meri pa tudi druge wellness storitve. Med anketiranci, ki so v
zadnjem letu koristili razli¢ne wellness storitve, so Zenske v primerjavi z moskimi v vecji
meri koristile sprostitev in lepotno nego, wellness turizem in aktivnosti dusevne sprostitve.
Moski pa so v vec¢ji meri kot zenske koristili storitve zdrave prehrane in vodene Sportne
aktivnosti. Med anketiranci, ki so v zadnjem letu koristili wellness storitve, ni velikih razlik
v kori$¢enju teh storitev glede na starostne skupine. Tudi glede na izobrazbo ni velikih
odstopanj med razli¢nimi izobrazbenimi skupinami. Upokojenci in zaposleni so v primerjavi
z ostalimi v najvecji meri uporabljali storitve sprostitve telesa in lepotne nege. Aktivnosti
dusevne sprostitve so v najvecji meri Koristili samozaposleni in kmetje, storitve zdrave
prehrane pa aktivni (npr. gospodinja, kmet) in dijaki ter Studentje. Vse dohodkovne skupine
so izmed vseh wellness storitev v najvecji meri koristile wellness turizem in storitve
sprostitve telesa in lepotne nege. V najvisjem dohodkovnem razredu so anketiranci v
zadnjem letu v veliki meri Koristili tudi storitve zdrave prehrane.

93% anketirancev uporablja internet enkrat ali veckrat dnevno. Med Zenskami jih internet
uporablja enkrat ali veckrat dnevno 93 %, med moskimi pa 94 %. Med starostmi od 16 do
30 let jih kar 99 % uporablja internet zelo aktivno, enkrat ali veCkrat dnevno, od 31 do 45 let
je zelo aktivnih uporabikov 92 %, od 46 do 60 let pa 85 %. V vseh izobrazbenih kategorijah
anketiranci po vecini zelo aktivno uporabljajo internet. Odstopajo tisti z znanstvenim
magisterijem ali doktoratom, ki uporabljajo internet enkrat ali veckrat dnevno le v 77 %, tisti
s Stiriletno srednjo Solo pa v 84 %. Anketiranci v vseh zaposlitvenih kategorijah zelo aktivno
uporabljajo internet. Nekoliko manj aktivni so le upokojenci. V vseh dohodkovnih razredih
so anketrianci zelo aktivni uporabniki interneta.

Vecina (64 %) anketirancev je v odbobju zadnjega leta iskala informacije o wellness
storitvah preko spleta. Med zenskami jih je v zadnjem letu iskalo wellness informacije preko
spleta 65 % anketirank in med moskimi 54 % anketirancev. V starostni kategoriji med 16
in 30 let je v zadnjem letu iskalo informacije o wellness stortivah preko spleta 71 %
anketirancev, med 31 in 45 let 55 % anketirancev ter med 46 in 60 let prav tako 55 %
anketirancev.

Spletni nakup ali rezervacijo wellness stortive je v zadnjem letu opravilo 50% anketirancev,
od tega 5% od 4 do 6 krat, 45% pa od 1 do 3 krat v obdobju zadnjega leta. Med Zenskami je
v zadnjem letu 7 % anketirank opravilo rezervacijo ali nakup wellness stortive preko spleta
4 do 6-krat, 41 % 1 do 3-krat, 52 % pa nikoli. Med moskimi je v zadnjem letu 46 %
anketirancev opravilo rezervacijo ali nakup wellness storitve preko spleta 1 do 3-krat, 54 %
pa jih sploh nikoli ni opravilo take rezervacije ali nakupa. Med najmlajSimi anketiranci v
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starostni skupini od 16 do 30 let je rezervacijo ali nakup wellness storitve preko spleta v
zadnjem letu 4 do 6-krat opravilo 7 % anketirancev, 6 % pa je takih v starostni skupini od
31 do 45 let. V najstarejsi starostni skupini rezervacije ali nakupa preko wellness storitve
preko spleta v zadnjem letu sploh ni opravilo kar 76 % anketirancev. Med anketiranci z
univerzitetno izobrazbo jih je v zadnjem letu 7 % opravilo rezervacijo ali nakup wellness
stortive preko spleta 4 do 6-krat, kar 57 % pa nikoli. Med anketiranci s poklicno $olo pa jih
je v zadnjem letu 67 % opravilo rezervacijo ali nakup wellness storitve preko spleta 1 do 3-
krat. Med anketiranci s Stiriletno srednjo $olo jih najveé, kar 60 %, v zadnjem letu sploh ni
opravilo rezervacije ali nakupa wellness storitve preko spleta. Med upokojenci ni v zadnjem
letu nih¢e opravil rezervacije ali nakupa wellness storitve preko spleta. Med brezposlenimi
je kar 64 % anketirancev, ki so v zadnjem letu opravili rezervacijo ali nakup wellness storitve
preko spleta 1 do 3-krat. Med dijaki in $tudenti je kar 8 % anketirancev, ki so v zadnjem letu
opravili nakup wellness storitve preko spleta 4 do 6-krat, med zaposlenimi pa je takih
anketirancev 7 %. Med anketiranci v najvi§jem dohodkovnem razredu (ve¢ kot 2000 €) je
kar 22 % takih, ki so v zadnjem letu opravili rezervacijo ali nakup wellness storitve preko
spleta 4 do 6-krat. 4 do 6-krat je v zadnjem letu rezervacijo in nakup wellness storitve na
spletu opravilo tudi 7 % tistih, ki imajo mesecni dohodek med 1100 in 1500 €. Med
anketiranci z mesecnim dohodkom od 1500 do 2000 € pa je kar 75 % takih, ki rezervacije
ali nakupa wellness storitve preko spleta v zadnjem letu sploh niso opravili. Takih
anketirancev je tudi 60 % v dohodkovnem razredu od 500 do 800 € mesecnega dohodka.

Pri odlo¢itvi o nakupu wellness stortive anketiranci kot zelo pomembne ocenjujejo pretekle
izkusnje (75%) in priporodila prijateljev, znancev in druzinskih ¢lanov (54%) Informacije z
interneta (55%) in informacije, ki jih pridobijo pri ponudnikih wellness storitev (53%) pa
ocenjujejo kot pomembne. Za 35% anketirancev je internet k izbiri prispeval med 99% in
75% informacij. V povprecju so anketiranci najveckrat iskali informacije o cenah wellness
storitev in tudi informacije o ponudnikih wellness storitev. Pri iskanju informacij o wellness
storitvah so si anketiranci najbolj pomagali s spletnimi iskalniki.

Profil na druzbenih omreZzjih ima ustvarjeno kar 84% anketirancev, od tega je v povprecju
ve¢ Zensk kot moskih in ve¢ mlajSih kot starejSih. 77% anketirancev je na druzbenih
omrezjih aktivno enkrat ali veCkrat dnevno, od tega je vec bolj aktivnih zensk kot moskih in
ve¢ aktivnih med mlajSimi kot med starejSimi anketiranci. Anketiranci izmed druzbenih
omrezij najpogosteje pa uporabljajo Facebook. Med anketiranci se za iskanje informacij o
wellness stortivah najpogosteje uporablja Facebook.

Kot zelo relevantne informacije pri odlo¢itvi 0 nakupu wellness stortive anketiranci v
najvecji meri opredeljujejo komentarje drugih uporabnikov, ki so ze preizkusili wellness
storitev in komentarje prijateljev na druzbenih omreZjih. Komentarje in priporocila na
Facebook-u anketrianci ocenjujejo kot pomembne, komentarji na vseh ostalih druzbenih
omrezjih pa so manj pomembni ali nepomembni.
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71% anketirancev so Ze pritegnili oglasi na druzbenih omreZzjih, 55% anketirancev pa je tudi
ze sodelovalo v nagradnih igrah na druzbenih omreZzjih. Anketiranci kar v 78% menijo, da
podejtje 0z. ponudnik wellness storitev mora aktivno sodelovati z uporabniki tudi na
druzbenih omrezjih. Prav tako anketiranci v ve€ini menijo, da zaradi prisotnosti na druzbenih
omrezjih o doloenem ponudniku wellness stortive lahko izvejo vec, kot bi sicer. Kljub temu
pa Se vedno ve€ina anketirancev meni, da podjetja ali ponudniki, ki so aktivno prisoni na
druzbenih omrezjih niso vrednejsa zaupanja, kot podjetja/ponudniki, ki niso prisotni oz.
aktivni na druzbenih omrezjih. Nekoliko ve¢ kot polovica anketirancev se $e nikoli ni
odlocila za rezervacijo ali nakup wellness stortive, kljub temu, da so na druzbenem omrezju
zasledili pozitivne komentarje o storitvi. Medtem pa so pozitivni komentarji o storitvi,
najdeni na druZbenem omrezju, k rezervaciji ali nakupu te storitve Ze spodbudili 47%
anketirancev.

V nalogi smo postavili dve glavni hipotezi, prva hipoteza ima pet podhipotez. Hipotezo 1
smo lahko potrdili, saj smo potrdili vseh pet podhipotez. Hipotezo H1.1, da se aktivni
uporabniki druzbenih omrezij v vec¢ji meri odlocajo za spletni nakup wellness storitev kot
neaktivni uporabniki, smo lahko potrdili. Potrdili smo lahko tudi H1.2, saj drzi, da aktivni
uporabniki v ve¢ji meri uposStevajo informacije na druzbenih omrezjih kot neaktivni
uporabniki. Prav tako smo potrdili hipotezo H1.3, saj drzi, da aktivni uporabniki pricakujejo
od podjetja oziroma ponudnika wellness storitev aktivnejSo interakcijo na druzbenih
omrezjih kot neaktivni uporabniki. Potrdili smo tudi hipotezo H1.4, da aktivni uporabniki
bolj sodelujejo v nagradnih igrah na druzbenih omrezjih kot neaktivni uporabniki. Prav tako
smo potrdili tudi zadnjo podhipotezo H1.5, saj drzi, da so komentarji wellness uporabnikov
na druzbenih omrezjih enako pomembni tako aktivnim kot neaktivnim uporabnikom
druzbenih omreZij. Ker smo potrdili vse podhipoteze, smo lahko potrdili tudi glavno
hipotezo H1.

S hipotezo H2 smo predvidevali, da se uporabniki interneta, ki so jim spletne informacije
pomemben vir, v vec¢ji meri odlocijo za spletni nakup wellness storitve, kot tisti, ki jim
spletne informacije niso pomemben vir. Te hipoteze nismo mogli potrditi.

5.4.2 Priporocila za wellness ponudnike v Sloveniji

Z raziskavo smo pridobili zanimive rezultate o tem, kako se obnaSajo Slovenci in predvsem
slovenski porabniki na internetu in druzbenih omrezjih. Rezultati nam razkrivajo informacije
o0 slovenskem porabniku v fazah prepoznavanja potrebe oziroma Zelje, iskanja informacij o
wellness stortivah, procesa nakupa in uporabi druzbenih omreZij po nakupni odlocitvi.

Podatki, ki smo jih v raziskavi pridobili o uporabi druzbenih omreZij med anketiranci,
(slovenskimi porabiki), so visoki, saj ima kar 84% anketirancev ustvarjen vsaj en profil na
enem izmed druZzbenih omrezij. Od teh pa jih je kar 77% anketirancev na druzbenih omreZjih
aktivnih enkrat ali veCkrat dnevno, kar pomeni zelo aktivnih. Med najbolj aktivnimi
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uporabniki so v vecji meri Zenske in pa mlajsi uporabniki, ki so zaposleni in imajo visoko
izobrazbo.

Na podlagi tega lahko trdimo, da bodo wellness ponudniki s svojimi aktivnostmi na
druzbenih omrezjih nagovorili veliko $tevilo slovenskih porabnikov. 78% anketirancev tudi
meni, da mora ponudnik wellness stortitev aktivno sodelovati na druzbenih omreZjih, saj
bodo tako o dolo¢enem ponudniku in njegovih storitvah lahko izvedeli vec, kot bi sicer.
Wellness ponudnik lahko s svojimi aktivnostmi obstojece kupce motivira, da s svojimi
objavami mnenj, izkuSen in komentarjev o ponudniku in njegovih storitvah pozitivno
vplivajo na promocijo wellness storitev med svojimi prijatelji, znanci in ostalimi uporabniki
druzbenih omrezij, ki bodo videli njihovo objavo. Na ta nacin lahko vplivajo na prihodnje
nakupne odlocitve potencialnih kupcev. Ker se pricakuje $e nadaljnji porast trenda uporabe
mobilnih naprav med uporabniki druzbenih omrezij (Sigala et al., 2012), se tukaj pojavljajo
Se dodatne priloznosti promocijske aktivnosti preko mobilnih aplikacij druzbenih omrezij.

Zaupanje slovenskih porabnikov, ki so aktivni uporabniki druzbenih omrezij, v wellness
ponudnike, ki so aktivno prisotna na druzbenih omrezjih, $e ni tako veliko kot bi si Zeleli,
saj jih je 58% odgovorilo, da wellness ponudniki, ki so aktivno prisotni na druzbenih
omrezjih niso bolj zaupanja vredni od tistih wellness ponudnikov, ki so na druzbenih
omreZzjih neaktivni. Zanimivo bi bilo dodatno raziskovati in ugotoviti, zakaj je temu tako.
Morda wellness ponudniki Se nimajo dovolj znanja in izkuSenj za ustrezno komuniciranje s
svojimi uporabniki na druZbenih omrezjih. Ta proces je gotovo Se v povojih in bo v bodoce
dozivel Se velik razvoj. Seveda je vprasljivo, v kolik§ni meri imajo slovenski ponudniki
wellness storitev dejansko izdelane trzenjske strategija na druzbenih omrezjih, pa tudi ali te
strategije dejansko izvajajo. Dejstvo je, da bodo podjetja prav tukaj morala implementirati
potrebne ukrepe za izboljSanje delovanja. Uporaba druzbenih omrezij kot sestavni del
trzenjske strategije prakti¢no vsakega podjetja je postala ze nuja (Glynn Mangold & Faulds,
2009). Tu se lahko hitro pojavi tudi problem v sposobnostih in znanju kadra pri wellness
ponudnikih, saj gre ve¢inoma za mikro podjetja, ki imajo omejene vire. Se en podatek, ki
govori v prid razvoja in implementacije ustreznih strategij na druzbenih omrezjih je iz
raziskave, ki jo je izvedel Stelzner (2012) med 3800 trzniki, ki ugotavlja, da je v 40%
primerov aktivnost podjetij na druzbenih omrezjih vplivala na nakupno odlocitev njihovih
uporabnikov.

Kljub temu, da iz naSe reziskave izhaja, da so za iskanje wellness informacij anketirancem
najpomembne;jsi spletni iskalniki in ne druZbena omrezja, pa se na seznamih zadetkov
druzbenih omreZij (Xiang & Gretzel, 2010). Ce sklepamo iz tega lahko torej z aktivnostmi
na druzbenih omrezjih ponudniki dosezejo dvojni ucinek: ucinkovito komunikacijo z
uporabniki na druZzbenih omreZjih in hkrati pojavljanje na seznamu zadetkov iskalnega
pojma na spletnih iskalnikih.
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Druzbena omrezja so zelo dinami¢na, vsakodnevno njihovi razvijalci predstavljajo nove
funkcionalnosti na svojih spletnih straneh, poleg deljenja osnovnih infromacij o stortivah in
informacij o izku$njah obstoje¢ih porabnikov ponujajo vsak dan nove moznosti interakcije
z uporabniki in tako bodo pocasi nadomestila vsebino na uradnih spletnih straneh wellness
ponudnikov. Opazamo tudi, da se nekateri (manj$i) wellness ponudniki, predvsem zaradi
stroSkovne komponente, odlocajo tudi izklju¢no za profile na druzbenih omrezjih in
zanemarjajo uporabo uradne spletne strani z lastno domeno, saj jim to predstavlja strosek.
Predvidimo lahko, da, v kolikor bodo wellness ponudniki na druzbenih omrezjih neaktivni,
jih bodo konkurenéni aktivni ponudniki prehiteli in pobrali deleZ njihovih potencianih
kupcev.

Na podlagi proucene literature in rezultatov raziskave sklepamo, da, v kolikor Zelijo wellness
ponudniki pridobiti dodatne kupce, morajo v prihodnje nameniti ve¢ pozornosti naslednjim
projektom:

e aktivnosti na druzbenih omrezjih, ki jih uporabljajo njihovi ciljni kupci, ki pozitivno
vplivajo na zavedanje o ponudbi wellness storitev,

e sodelovanje v mobilnih aplikacijah druzbenih omrezij,

e aktivno sodelovanje wellness ponudnikov na uveljavljenih druzbenih omrezjih, kot so
Facebook, Twitter, Youtube, itd.,

e izvajanje nagradnih iger in drugih aktivnosti na druzbenih omrezjih, ki povecajo
izpostavljenost wellness ponudnika,

e izvajanje strategije ciljanega oglaSevanja na druzbenih omreZzjih in

e povezljivost informativnih vsebin o wellness ponudbi s spletnimi stranmi izbranih
druzbenih omrezij.

Glede na vse ugotovitve raziskave ne presene¢a mnenje Buhalis in Law (2008), ki sta ze
pred leti v ospredje postavila internetnega uporabnika in trdila, da bo prihodnost internetnega
trZzenja osredotoCena na tehnologije, vezane na uporabnike, ki bodo v podporo ponudnikom
izdelkov in storitev za dinami¢no komuniciranje uporabniki — potencialnimi kupci.
Storitvenemu trgu, in znotraj njega trgu wellness storitev, je na voljo spletni prostor, kjer ni
potrebno agresivno cenovno in produktno oglasevanje, ampak se relativno enostavno
komunicira s potencialnim kupcem s pomocjo objave fotografij, videev, nasvetov, mnenj in
priporo¢il prijateljev in ostalih uporabnikov. Na ta nac¢in trzenje wellness storitev s strani
wellness ponudnikov lahko poteka enostavneje. Glynn Mangold in Faulds (2009) svetujeta
trznikom, da v svoje trzenjske strategije poleg tradicionalnih trzenjskih prijemov, kot so
promocija, osebna prodaja, odnosi z javnostmi, direktno trzenje in pospesevanja prodaje,
vKkljucujejo tudi aktivnosti na druzbenih omrezjih. Trzenjska strategija naj vkljucuje vse
aktivnosti, ki ustvarjajo promocijsko sporocilo, osredoto¢eno na uporabnika.

S tem ko poznamo rezultate raziskave o vplivu druzbenih omrezij na nakupne navade
slovenskih porabnikov wellness storitev, bi bilo smiselno nadalje raziskovati med wellness
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ponudniki, da bi opredelili, v kolik§ni meri in kako se wellness podjetja vkljucujejo v
aktivnosti na druzbenih omrezjih. Taksni podatki bi nam pomagali, da bi lahko pripravili
uporabne smernice za uspe$nejsi nastop na druzbenih omrezjih in podali usmeritve k pripravi
uc¢inkovitih trznih strategij wellness podjetij, v katera bi morala biti vklju¢ena druzbena
omrezja.

SKLEP

V celotni Evropi in tudi v Sloveniji se wellness vse bolj razvija. Uveljavljata se predvsem
dve podrog¢ji, in sicer promocija zdravja in v wellness turizem. Gibanje za zdravje je v
Sloveniji vse bolj razpoznavno, vanj se vkljucujejo mnogi strokovnjaki iz razli¢nih podrocij,
ki spodbujajo njegov naprede in razvoj. Vedno ve¢ ljudi se zaveda pomembnosti ustvarjanja
ravnovesja, skrbi zase in si zelijo doseci osebni wellness.

Strokovna literatura in mnoge raziskave navajajo Stevilne dejavnike, ki vplivajo na nakupno
odlo¢itev uporabnika wellness storitev. V magistrskem delu smo se osredotocili na internet,
Se posebej pa na druzbena omrezja. Ugotavljali smo njihov vpliv na nakupne odlocitve
uporabnikov wellness storitev.

Zhang (2012) je v svoji Studiji preuceval uporabo druzbenih omrezij za iskanje infromacij o
wellness storitvah in zdravju med $tudenti na univerzi. Na splo$no so bili udelezenci
skepticni glede kakovosti podatkov, zaskrbljeni zaradi pomanjkanja medicinskega znanja
svojih prijateljev ali znancev in previdni glede morebitnih druzbenih tveganj, predvsem v
smislu poseganja v zasebnost.

Mi smo izvedli raziskavo med slovenskimi uporabniki interneta ter se nato Se posebej
osredotocili na uporabnike druzbenih omreZzij. Ugotavljali smo vpliv posameznih elementov
druzbenih omrezij na nakupne odlocitve uporabnikov wellness storitev. Ker se obiskanost
druzbenih omrezij iz leta v leto povecuje, Stevilo uporabnikov druzbenih omrezij nezadrzno
raste, se s tem povecuje tudi Stevilo zelo aktivnih uporabnikov druzbenih omrezij. Preverjali
smo vedenje aktivnih uporabnikov druzbenih omrezij, torej tistih, ki so v anketi navedli, da
zelo pogosto uporabljajo druzbena omrezja. Ugotovili smo, da se uporabniki interneta, ki
pogosto is¢ejo informacije o wellness storitvah preko interneta, v ve¢ji meri odlocajo za
spletni nakup wellness storitev kot tisti uporabniki, ki ne i§¢ejo turisti¢nih informacij pogosto
preko interneta. Prav tako smo ugotovili, da se aktivni uporabniki druzbenih omrezij v vecji
meri odlo¢ajo za spletni nakup wellness storitev, hkrati pa tudi bolj upostevajo informacije
pridobljene na druzbenih omrezjih kot neaktivni uporabniki le-teh. Aktivnej$o interakcijo
wellness ponudnika z uporabniki druzbenih omrezij v veéji meri pri¢akujejo aktivni
uporabniki kot neaktivni, prav tako aktivni uporabniki bolj sodelujejo v nagradnih igrah na
druZbenih omreZjih. Komentarji na druzbenih omrezjih so enako pomembni tako aktivnim
kot neaktivnim uporabnikom druzbenih omrezij.
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Na podlagi podatkov iz naSe raziskave ima profil na kakSnem od druzbenih omrezij
ustvarjenih 84 % anketirancev, medtem ko je leta 2011 na podlagi raziskave Raba interneta
v Sloveniji ta odstotek znasal 60 % (Raba interneta v Sloveniji, 2011). Dejstvo je, da Stevilo
uporabnikov druzbenih omreZij v Slovenij Se vedno raste. Od leta 2013 do leta 2015 je
Stevilo uporabnikov Facebooka, ki je najpopularnejSe druzbeno omrezje v Sloveniji naraslo
za veé kot 100.000 uporabnikov (Kordi§, 2013; Spehar, 2015). Tako kot po svetu torej tudi
v Sloveniji druzbena omrezja postajajo vse bolj priljubljena in prav gotovo vplivajo na
nakupne navade porabnikov po vsem svetu, tudi v Sloveniji.

93 % anketirancev uporablja internet enkrat ali veckrat dnevno, vecina (64 %) anketirancev
pa je v odbobju zadnjega leta iskala informacije o wellness storitvah preko spleta. Spletni
nakup ali rezervacijo wellness stortive je v zadnjem letu vsaj enkrat opravilo 50 %
anketirancev. 84 % anketirancev iz raziskave ima ustvarjen vsaj en profil na enem izmed
druZzbenih omrezij. Od teh pa jih je kar 77 % anketirancev na druzbenih omreZjih aktivnih
enkrat ali veckrat dnevno, kar pomeni zelo aktivnih. Na podlagi tega lahko trdimo, da bodo
wellness ponudniki s svojimi aktivnostmi na druzbenih omrezjih nagovorili veliko $tevilo
slovenskih porabnikov. Anketiranci najpogosteje uporabljajo Facebook in tudi za iskanje
informacij o wellness stortivah od druzbenih omrezij najpogosteje uporabljajo Facebook.
Kot zelo relevantne informacije pri odlocitvi o nakupu wellness stortive anketiranci v
najvedji meri opredeljujejo komentarje drugih uporabnikov, ki so Ze preizkusili wellness
storitev in komentarje prijateljev na druzbenih omreZzjih Podatki iz raziskave $e kazejo tudi,
da 78 % aktivnih uporabnikov druzbenih omrezij pric¢akuje aktivnosti ponudnikov wellness
storitev na druzbenih omreZjih, 75 % pa jih ocenjuje, da so o dolocenem ponudniku wellness
storitev zaradi aktivnosti na druzbenih omreZij izvedeli ve¢, kot bi izvedeli sicer.

S pomocjo analize smo lahko potrdili hipotezo H1, ki pravi, da se uporabniki druZbenih
omreZij raje odlocajo za nakup wellness storitve podjetja, ki je na druzbenih omreZjih
aktivno prisotno. Hipoteze H2 nismo mogli potrditi, torej ne velja, da se uporabniki interneta,
ki so jim spletne informacije pomemben vir, v ve¢ji meri odlo¢ijo za nakup wellness storitve
na spletu kot tisti, ki jim spletne informacije niso pomemben vir.

Na podlagi rezultatov raziskave, ki razkriva informacije o slovenskem porabniku v fazah
prepoznavanja potrebe oziroma Zelje, iskanja informacij o wellness stortivah, procesa
nakupa in uporabi druzbenih omreZij po nakupni odlocitvi, smo oblikovali nekatera
priporoc¢ila za wellness ponudnike v Sloveniji. Wellness ponudnik lahko s svojimi
aktivnostmi na druZzbenih omreZjih obstojece kupce motivira, da s svojimi objavami mnenj,
izkuSen in komentarjev o ponudniku in njegovih storitvah pozitivno vplivajo na promocijo
wellness storitev med svojimi prijatelji, znanci in ostalimi uporabniki druzbenih omrezij, ki
bodo videli njihovo objavo. Na ta nacin lahko vplivajo na prihodnje nakupne odlocitve
potencialnih kupcev. Zaupanje slovenskih porabnikov, ki so aktivni uporabniki druzbenih
omrezij, v wellness ponudnike, ki so aktivno prisotna na druzbenih omrezjih, Se ni tako
veliko kot bi si zeleli, saj je veC¢ kot polovica anketirancev odgovorilo, da wellness
ponudniki, ki so aktivno prisotni na druzbenih omrezjih niso bolj zaupanja vredni od tistih
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wellness ponudnikov, ki so na druzbenih omrezjih neaktivni. Morda wellness ponudniki Se
nimajo dovolj znanja in izkuSenj za ustrezno komuniciranje s svojimi uporabniki na
druzbenih omrezjih in vprasljivo je, koliko izmed njih jih ima dejansko izdelane trzenjske
strategije za komuniciranje na druzbenih omrezjih.

Da bodo wellness ponudniki uspesni pri pridobivanju dodatnih kupcev, morajo v prihodnje
nameniti ve¢ pozornosti naslednjim projektom: aktivnostim na druzbenih omrezjih, ki jih
uporabljajo njihovi ciljni kupci, sodelovanju v mobilnih aplikacijah druzbenih omrezij,
aktivnemu sodelovanju wellness ponudnikov na uveljavljenih druzbenih omreZjih (za
slovenskega ponudnika wellness storitev so to predvsem Facebook, Instagram in Twitter),
izvajanju nagradnih iger in drugih aktivnosti na druzbenih omreZjih, izvajanju Strategije
ciljanega oglasevanja na druzbenih omrezjih in povezljivosti informativnih vsebin o
wellness ponudbi s spletnimi stranmi izbranih druzbenih omreZij.
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PRILOGA






Priloga 1: Anketni vpra$alnik: ANALIZA VLOGE DRUZBENIH OMREZIJ PRI
ODLOCITVAH KUPCEV V WELLNESS DEJAVNOSTI (MASA
CIGALE)

Pozdravljeni, sem Masa Cigale, zakljuCujem magistrski Studij podjetniStva na Ekonomski
fakulteti v Ljubljani. Prosim vas, da mi za potrebe moje magistrske naloge z naslovom
“Analiza vloge druzbenih omrezij pri odlocitvah kupcev v wellness dejavnosti” izpolnite
spodnji vpragalnik. Je popolnoma anonimen in vzel vam bo le nekaj minut. Ze vnaprej hvala!

1. SKLOP: UPORABA WELLNESS STORITEV

Q1 — Ali ste v obdobju zadnjega leta bili uporabnik wellness storitev? Za vsako nasteto
storitev odgovorite z da ali ne.

e wellness turizem (zdraviliski turizem)

e vodena Sportna aktivnost (strokovno svetovanje in nadzor pri vadbi)
e zdrava prehrana (strokovno svetovanje, gostinska ponudba)

e aktivnosti dusevne sprostitve (predavanja, delavnice, izobrazevanja)
e sprostitev telesa in lepotna nega (spa)

2. SKLOP: UPORABA INTERNETA IN ISKANJE INFORMACIJ O WELLNESSU
Q2 - Kako pogosto ste v obdobju zadnjega leta uporabljali internet?

Enkrat ali veCkrat dnevno
Enkrat ali veCkrat tedensko
Enkrat ali veCkrat mesecno
Manj kot enkrat mese¢no
nikoli

Q3 - Ali ste v obdobju zadnjega leta uporabili internet za iskanje informacij o wellness
stortivah?

e da
e Nne

IF (1) Q3 =[1]
Q4 - Kolikokrat ste v zadnjem letu opravili rezervacijo ali nakup wellness storitve na spletu?

nikoli
1-3x

4 - 6X

7 -10x

vec kot 10x



Q5 - Ali ste v obdobju zadnjega leta uporabili internet za iskanje informacij o ne-wellness
stortivah?

e da
e ne

IF (2) Q5 =[1]

Q6 - Kolikokrat ste v obdobju zadnjega leta Ze opravili nakup izdelka ali ne-wellness storitve
na spletu?

nikoli
1-3x

4 - 6x

7 - 10x

vec kot 10x

IF (1) Q3=T1]

Q7 - Katere vire informacij najbolj upostevate pri odlo¢itvi o nakupu wellness stortive?
Oceno dajte na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni popolnoma nepomembno, 5 pa zelo
pomembno.

informacije iz interneta

pretekle izkusnje

priporocila prijateljev, znancev, druzinskih ¢lanov

informacije, ki jih pridobite v pri ponudnikih wellness storitev
informacije, ki jih dobite od medijev (TV, radio, Casopisi, revije)

IF (1) Q3=T1]

Q8 — Prosimo, povejte, kako velik delez informacij je k vasi izbiri dolo¢ene wellness storitve
prispeval internet?

100%

99 - 75%

74 - 50%

49 - 25%
manj kot 25%

IF (1) Q3 =[1]

Q9 - Katere informacije o wellnessu ste iskali v obdobju zadnjega leta? Ocenite kako
pogosto z naslednjimi kategorijami: nikoli, 1-3x, 4-6x, 7-10x, ve¢ kot 10x.

¢ informacije o tocno doloceni wellness storitvi
e informacije o razli¢nih wellness storitvah

2



¢ informacije o ponudnikih wellness storitev
¢ informacije o cenah wellness storitev

IF (1) Q3=[1]

Q10 - S katero vrsto spletnih mest ste si pomagali pri iskanju wellness informacij? Ocenite
kako pogosto z naslednjimi kategorijami: nikoli, v ¢etrtini primerov, v polovici primerov, v
treh Cetrtinah primerov, vedno.

s spletnimi mesti wellness ponudnikov

s spletnimi iskalniki (Google, Najdi.si...)

s spletnimi medijskimi portali (delo.si, dnevnik.si...)

s spletnimi portali z video vsebinami (YouTube...)

z druzbenimi omrezji (Facebook...)

z blogi in forumi

s spletnimi mesti, ki oglasujejo ponudbe po posebno nizkih cenah (Kuponko...)

3. SKLOP: DRUZBENA OMREZJA IN INFORMACIJE O WELLNESSU

Q11 - Ali imate ustvarjen profil na katerem od druzbenih omrezij (Facebook, Twitter,
LinkedIn...)

e da
e e

IF (3) Q11 = [1]
Q12 - Kako pogosto ste v obdobju zadnjega leta uporabljali druzbena omreZzja?

Enkrat ali veckrat dnevno
Enkrat ali veckrat tedensko
Enkrat ali veCkrat mese¢no
Manj kot enkrat mesecno
nikoli

IF (3) Q11 = [1]

Q13 - Kako pogosto ste v obdobju zadnjega leta uporabljali naslednja druzbena omrezja?
Kategorije: enkrat ali veckrat dnevno, enkrat ali veCkrat tedensko, enkrat ali veckrat
mesecno, manj kot enkrat mese¢no, nikoli.

Twitter
Facebook
LinkedIn
YouTube
Google+



e Flickr
e Friendster

e MySpace
e |nstagram
e Drugo:

IF (3) Q11 = [1]

Q14 - Katera druzabna omrezja najpogosteje uporabljate za iskanje informacij o wellness
stortivah? Kategorije: enkrat ali veCkrat dnevno, enkrat ali veCkrat tedensko, enkrat ali
veckrat mese¢no, manj kot enkrat mesecno, nikoli.

Twitter
Facebook
LinkedIn
YouTube
Google+
Flickr
Friendster
MySpace
Instagram
Drugo:

IF (3) Q11 = [1]

Q15 - Katera informacija je za vas najbolj relevantna, ki jo upostevate pri odlocanju o nakupu
wellness stortive? Oceno dajte na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni sploh ni relevantna, 5 pa
zelo je relevantna.

komentarji prijateljev na druZzbenih omreZzjih

informacije o wellness storitvi, objavljene s strani podjetja ali ponudnika
komentarji ostalih uporabnikov druzbenega omrezja

komentarji drugih uporabnikov, ki so ze preizkusili to wellness storitev
informacije objavljene na uradnih straneh ponudnikov

IF (3) Q11 =[1]
Q16 - Ali so vas kdaj pritegnili oglasi na druzbenem omrezju?

e da
e NNe



IF (3) Q11 = [1]
Q17 - Ali ste kdaj sodelovali v nagradnih igrah na druzbenih omrezjih?

e da
e ne
e nisem jih Se zasledil/a

IF (3) Q11 =[1]

Q18 - Kako pomembni so za vas komentarji in ocene wellness uporabnikov na posameznem
druzbenem omrezju pri odlocitvi o nakupu wellness storitve? Oceno dajte na lestvici od 1
do 5, pri cemer 1 pomeni, da sploh niso pomembni, 5 pa, da so zelo pomembni.

komentarji in priporocila na Twitter-ju
komentarji in priporo¢ila na Facebook-u
komentarji in priporocila na LinkedIn-u
komentarji in priporo€ila na YouTube
komentarji in priporocila na Google+
komentarji in priporocila na Flickr-ju
komentarji in priporocila na Frinedster-ju
komentarji in priporo¢ila na MySpace-u
komentarji in priporoc€ila na Instagram-u
drugo:

IF (3) Q11 = [1]

Q19 - Ali menite, da je podjetje ali ponudnik, ki je aktivno prisoten na druzbenih omrezjih
(komunicira z ostalimi uporabniki druzbenih omrezji, izvaja nagradne igre, objavlja
fotografije), vrednejsi zaupanja, kot podjetje/ponudnik, ki ni prisoten oz. aktiven na
druzbenih omrezjih?

e da
e e

IF (3) Q11 = [1]

Q20 - Ali menite, da mora wellness podjetje oziroma ponudnik aktivno sodelovati z
uporabniki tudi na druzbenih omrezjih?

e da
e Nne



IF (3) Q11 = [1]

Q21 - Ali menite, da ste zaradi svoje prisotnosti na druzbenih omrezjih o doloCenem
ponudniku wellness storitev izvedeli ve¢, kot bi sicer?

e da
e ne

IF (3) Q11 =[1]

Q22 - Ali ste se kdaj odlocili za rezervacijo ali nakup wellness stortive, ker ste na druzbenem
omrezju zasledili pozitivne komentarje o storitvi?

e da
e Ne

4. SKLOP: DEMOGRAFSKA VPRASANJA

Q23 - Spol:
e moski
e zenska

Q24 — Prosimo, vpisite vaso letnico rojstva (npr. 1983):

Q25 - Kaksna je vasa najvisja dosezena izobrazba?

osnovna sola ali manj

srednja Sola

2-letna visja Sola

visoka Sola, fakulteta, akademija magisterij, doktorat

Q26 - Kaksen je vas trenutni zaposlitveni status?

dijak/inja, Student/ka
nezaposlen/a

zaposlen/a za nedolocen cas
zaposlen/a za dolocen Cas
gospodinja, kmet, upokojenec/ka

Q27 — Kaksen je vas osebni neto mesecni dohodek?

500 eur ali manj

med 500 in 800 eur

med 800 in 1100 eur

med 1100 in 1500 eur
med 1500 eur in 2000 eur
nad 2000 eur



