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1 UvOoD

V danasnjem digitalnem svetu so druzbena omrezja mo¢no spremenila na¢in komuniciranja,
povezovanja in izmenjave informacij. Njihov vpliv na druzbo je globok in daljnosezen, saj
vplivajo na razli¢ne vidike nasega zivljenja. Druzbena omrezja je mogocCe razumeti kot
skupek digitalnih virov informacij, ki nastajajo, krozijo in jih uporabniki interneta
izkoris¢ajo na nacin, da se medsebojno izobrazujejo o izdelkih, blagovnih znamkah,
storitvah, osebnostih in vprasanjih (Chauhan in Pillai, 2013).

Vpliv druzbenih medijev je presegel posameznike ter mo¢no vpliva tudi na podjetja in
organizacije. Te se v danasnjem medsebojno povezanem svetu vse bolj zavedajo neizbezne
potrebe, da se osredotocijo na razvoj dvosmernih odnosov s porabniki, s ciljem spodbujanja
interakcij (Li in Bernoff, 2011). Druzbena omrezja ponujajo tako podjetjem kot porabnikom
nove nacine medsebojnega sodelovanja. Posledica tega je, da je komunikacija, ki jo podjetje
ustvari na druzbenih omrezjih, postala bistveni element trzenjskih aktivnosti (Mangold in
Faulds, 2009). Trzenjski oddelki vse bolj poudarjajo komunikacijo na druzbenih omrezjih z
namenom, da bi zblizali interakcijo z zvestimi porabniki, vplivali na zaznavanje izdelkov in
storitev, jim nudili informacije in se podugili o ob¢instvu svoje blagovne znamke (Brodie in
drugi, 2013).

Eden bistvenih konceptov znotraj podjetij za ustvarjanje odnosa s porabniki je premozenje
blagovne znamke. Grajenje premoZenja preusmerja klasi¢en odnos med podjetjem in SirSo
javnostjo k takemu, ki spodbuja dolgoro¢no nakupno vedenje (Keller, 2013). Ustrezno
trZzenjsko komuniciranje premozenja blagovne znamke in njene rasti umika konkuren¢ne
ovire in spodbuja mo¢ blagovne znamke (Yoo in drugi, 2000). V modelu blagovne znamke
Aaker (1991) opredeljuje pet komponent premoZenja: (1) zvestoba blagovni znamki, (2)
zavedanje o blagovni znamki, (3) zaznana kakovost, (4) asociacije blagovnih znamk in (5)
druga lastniska sredstva. Aaker (1996b) definira premozenje blagovne znamke kot niz
sredstev in obveznosti do virov sredstev, povezanih z blagovno znamko — njeno ime in
simbole — ki dodajajo vrednost ali zmanjsujejo vrednost izdelka ali storitve.

Poleg premoZenja pa ima pomembno vlogo pri pridobivanju in ohranjanju pozornosti
porabnikov v vse bolj nasi¢enem spletnem prostoru tudi osebnost blagovne znamke. Ta
ustvarja razlike med takimi, ki lahko zadovoljijo samoizraZanje in druZbene potrebe ljudi
(Dittmar, 1992; Markus in Nurius, 1986). Porabniki uporabljajo dimenzije osebnosti
blagovne znamke kot pomembne dolo¢ljivke dodane vrednosti znamke. Osebnost blagovne
znamke zagotavlja stabilno podobo blagovne znamke skozi ¢as (Aaker, 1996a). Ce so
asociacije na osebnost blagovne znamke moc¢no aktivirane v spominu porabnikov, vplivajo
tudi na vedenje in odnos porabnikov do blagovne znamke (Wysong, 2000). Problem, Ki se
ga lotevava v magistrskem delu, je torej uéinkovito trzenjsko komuniciranje blagovnih
znamk ter zaznavanje osebnosti in premozenja s strani porabnikov.



V zadnjih letih lahko znotraj trzenjskega komuniciranja vidimo obc¢utno spremembo v
pomembnosti formatov podajanja vsebine, zlasti v obliki videov, ki so prisotni na vsaki
platformi in omrezju. Interaktivna vsebina ni veC zgolj del vecjega trzenjsko-
komunikacijskega nacrta, temvec je postala osrednjega pomena pri grajenju blagovne
znamke (Chi, 2022). Najhitreje rastoc¢e druzbeno omrezje s kratkimi videi je TikTok (Koyak,
2022), zato sva se v magistrskem delu odlocila raziskati trzenjsko komuniciranje na njem.

Namen magistrskega dela je prispevati k vecji prepoznavnosti pomena trzenjskega
komuniciranja na druzbenem omrezju TikTok ter njegovega potenciala pri grajenju
osebnosti in zaznavanja premozenja blagovnih znamk med slovenskimi trzniki in strokovno
javnostjo. Namen dela je tudi oblikovati smernice za trznike blagovnih znamk, ki se na
TikTok sele podajajo, in jim s tem omogociti ucinkovitejso rabo tega druzbenega omrezja
za doseg razli¢nih trzenjskih in trzenjsko-komunikacijskih ciljev.

Raziskovalna vprasanja, na katerih temelji magistrsko delo, deliva na tista, ki se nanasajo
na vidik trznikov, in tista, ki se osredotocajo na vidik porabnikov. Prvi del se tako navezuje
na vidik trznikov, ki bodo v sklopu intervjujev pomagali poiskati odgovore na vprasanji:

V1: Kako izbrani slovenski trzniki komunicirajo osebnost blagovne znamke na TikToku?

V2: Kako izbrani slovenski trzniki uporabljajo TikTok za grajenje premozenja blagovne
znamke?

Za preucevanje TikToka z vidika porabnikov pa sva si zastavila naslednja raziskovalna
vprasanja:

V3: Kateri dejavniki vplivajo na zaznano vrednost TikTok videa pri porabnikih?

V4: Kaksen je vpliv zaznane vrednosti TikTok videa na prepoznavnost, podobo in zvestobo
blagovni znamki?

V5: Kaksen je vpliv zaznane vrednosti TikTok videa na nakupno namero?

V6: Kako dolzina TikTok videa vpliva na odnos porabnikov do videa z vidika vSecnosti
(angl. affective) TikTok videa?

V7: Kako nacin podajanja informacij (s slengom ali brez) vpliva na odnos porabnikov do
videa z vidika vSecnosti (angl. affective)?

Magistrsko delo obsega teoreti¢ni in empiri¢ni del. Prvo poglavje sva posvetila splosni
predstavitvi druzbenih omrezij in njihovi vlogi v trzenjsko-komunikacijski strategiji.
Celotno drugo poglavje je namenjeno predstavitvi TikToka in strategij za vpletanje TikToka
v trzenjsko-komunikacijsko strategijo blagovnih znamk. Posvetila sva se tudi primerjavi
kljuénih znacilnosti TikToka in Instagrama. Sledi poglavje, namenjeno pregledu literature



na temo osebnosti blagovne znamke, temu pa poglavje o premozenju blagovne znamke s
poudarkom na zavedanju, podobi in zvestobi blagovni znamki.

Empiri¢ni del vkljucuje tako kvalitativno kot kvantitativno raziskavo. Raziskovala sva
pomen TikToka s strani trznikov kot tudi s strani uporabnikov TikToka. Za raziskovanje
mnenj in staliS§¢ trznikov sva uporabila metodo delno strukturiranega individualnega
globinskega intervjuja. Za raziskovanje stalis¢ in odnosa porabnikov do TikToka sva
uporabila metodo anketiranja z vprasalnikom zaprtega tipa.

V zakljucku magistrskega dela sva podala omejitve raziskave, priporocila za trznike in sklep.

2 OSEBNOST IN PREMOZENJE BLAGOVNE ZNAMKE

2.1 Opredelitev osebnosti blagovne znamke

Pojem osebnost blagovne znamke so sprva uporabljali samo trzniki v praksi in $ele pozneje
je postal predmet akademskega raziskovanja. Prve omembe segajo v petdeseta leta 20.
stoletja, ko je pojem pri opisovanju znalilnosti prodajaln, ki izstopajo, prvi uporabil
Martineau (Azoulay in Kapferer, 2003). Osebnost blagovne znamke je bila v sredis¢u
pozornosti trznikov vse od leta 1970. Stevilne oglasevalske agencije so dobro poznavanje

osebnosti blagovne znamke postavile za predpogoj pri snovanju trzenjskega komuniciranja
(Kapferer, 2012).

Tako kot osebnost razlikuje posameznike drug od drugega, je ta pomembna tudi za blagovne
znamke. Aaker (1996a) osebnost blagovne znamke definira kot nabor ¢loveskih lastnosti, ki
jih lahko pripiSemo izbrani blagovni znamki. Ni nenavadno, da ljudje pogosto govorijo o
izdelkih kot osebah, tovrstna interakcija pa je Se pogostejsa, ko gre za blagovne znamke.
Azoulay in Kapferer (2003) osebnost blagovne znamke opredeljujeta podobno, in sicer kot
niz ¢loveskih osebnostnih lastnosti, ki so relevantne in pomembne za blagovne znamke.

Potreba po osebnosti blagovne znamke izhaja iz Zelje po razlikovanju blagovnih znamk med
seboj, slednje pa je mnogo lazje, e porabniki blagovne znamke povezujejo s CloveSkimi
znalilnostmi (Levy, 1985). Blagovni znamki najlazje pripiSemo osebnost, ¢e jo povezemo z
dolo¢eno resni¢no osebo. Tega se pogosto posluzujejo blagovne znamke parfumov, ki
izberejo obraz parfuma iz vrst znanih in slavnih osebnosti (Kapferer, 2012). Osebnost
blagovne znamke trzniki pogosto vidijo kot u¢inkovit nacin za razlikovanje od konkurentov
(Keller, 1993).

Tako kot trzniki uporabljajo osebnost blagovne znamke, da se priblizajo porabnikom, tudi
porabniki uporabljajo blagovne znamke za izraZanje lastne osebnosti. Z blagovnimi
znamkami zadovoljujejo svoje potrebe in tvorijo unikatne povezave med lastno identiteto in
identiteto blagovne znamke, te pa vplivajo na ustvarjanje premozenja blagovne znamke in
dolgorocne zvestobe blagovni znamki (Escalas in Bettman, 2003).



Kapferer (2012) v svojem delu govori o dejavnikih, ki blagovno znamko naredijo privlacno.
Blagovne znamke morajo imeti znacaj, lastna prepri¢anja in lastno identiteto, kar zaobjema
model prizme identitete blagovne znamke. Ta med drugim vkljucuje tudi osebnost
blagovne znamke. Kapferer (2012) meni, da nacin, kako blagovne znamke govorijo o
izdelku ali storitvi, kaZze na to, kak$na osebnost bi bila blagovna znamka, ¢e bi bila oseba.

Osebnost blagovne znamke v nasprotju z lastnostmi izdelka, ki ima za porabnike obi¢ajno
prakti¢no vlogo, sluzi simbolni rabi (Keller, 1993). Na drugi strani lahko osebnost blagovne
znamke igra pomembno vlogo v trzenjskem komuniciranju pri dolocanju sloga in tona
komuniciranja. Prav tako lahko osebnost blagovne znamke omogoca porabnikom, da se
poistovetijo z blagovno znamko (Kapferer, 2012).

2.1.1 Merjenje osebnosti blagovne znamke

V akademskih ¢lankih sta se do leta 1997 pojavljala dva pristopa k merjenju osebnosti
blagovne znamke. Prvi vkljucuje ad hoc merske lestvice, ki imajo obsezen nabor posameznih
lastnosti. Tovrstne lestvice so sicer uporabne, pogosto pa je vprasljiva zanesljivost in
veljavnost Studije. Drugi nacin uporablja merske lestvice, ki so osnovane na lestvicah za
merjenje osebnosti ljudi in niso bile testirane za blagovne znamke (Aaker, 1997). Blagovne
znamke lahko opisujemo z osebnostnimi lastnostmi, ki jih lahko uporabljamo za ljudi
(denimo mladosten, prijeten, barvit). Znacilnosti za opisovanje osebnosti blagovne znamke
lahko izhajajo tudi iz Custev, ki jih dolo¢ena blagovna znamka vzbuja pri porabnikih (Keller,
1993).

Aakerjeva (1997) predlaga nov model dimenzij osebnosti blagovne znamke, ki ga je mogoce
uporabiti za razli¢ne izdelke, hkrati pa na teoreti¢ni ravni razkriva, kdaj in zakaj porabniki
kupujejo izdelek z namenom izraZanja svoje osebnosti. V tabeli 1 predstavljava model petih
dimenzij osebnosti blagovne znamke, kot ga je osnovala Aakerjeva (1997).

Tabela 1: Dimenzije osebnosti blagovne znamke

Dimenzije osebnosti blagovne znamke Sestavine dimenzije
Prizemljenost, odkritost, pristnost,
Iskrenost D
optimisticnost

Vznemirjenje Drznost, Zivahnost, domiselnost, aktualnost

Kompetentnost Zanesljivost, inteligentnost, uspesnost
Prefinjenost Glamuroznost, o¢arljivost, romanti¢nost
Robustnost Povezanost z naravo, vzdrZljivost

Prirejeno po Aaker (1997, str. 352).



Kapferer (2012) je do modela kriti¢en, saj pravi, da ne meri zares osebnosti blagovne
znamke, temve¢ razline dimenzije, ki so z osebnostjo blagovne znamke le posredno
povezane in se bolj nanasajo na druge vidike identitete blagovne znamke. Pomenu osebnosti
blagovne znamke nasprotujeta tudi Romaniuk in Ehrenberg (2012), ki v svoji Studiji
ugotavljata, da porabniki blagovnim znamkam le redko pripisujejo osebnostne lastnosti, med
posameznimi blagovnimi znamkami pa z vidika osebnosti ni bistvenih razlik. Prav tako
ugotavljata, da je pripisovanje lastnosti najveckrat povezano z znacilnostmi izdelka in ne
osebnostjo blagovne znamke.

Azoulay in Kapferer (2003) kritike modela Aakerjeve (1997) zdruzujeta v tri argumente: 1)
definicija osebnosti blagovne znamke je presiroka in vkljucuje tudi druge karakteristike, kot
so spol in starost; 2) zaradi analize agregiranih rezultatov vseh porabnikov v izvorni $tudiji
modela ni mogoce posplositi na raven posamezne znamke; 3) vse dimenzije niso aplikativne
na vseh trgih, temvec je potrebno prilagajanje glede na kulturo.

V odgovor na kritike Geuens in drugi (2009) predlagajo drugacen model za merjenje
osebnosti blagovne znamke. Model je bil testiran in ocenjen kot primeren za primerjavo
blagovnih znamk v razli¢nih izdel¢nih kategorijah in znotraj iste izdel¢ne kategorije ter za
primerjavo med porabniki. Nov model je predstavljen v tabeli 2.

Tabela 2: Nove dimenzije osebnosti blagovne znamke

Dimenzije osebnosti blagovne znamke Sestavine dimenzije
Odgovornost Prizemljenost, stabilnost, odgovornost
Aktivnost Aktivnost, dinami¢nost, inovativnost
Agresivnost Agresivnost, drznost
Preprostost Vsakdanjost, enostavnost
Custvenost Romanti¢nost, ¢ustvenost

Prirejeno po Geuens in drugi (2009, str. 103).

2.1.2  Pomen osebnosti blagovne znamke

Ne glede na razlicne modele in raziskovalne pristope v akademski literaturi je osebnost
blagovne znamke pomembno orodje trZznikov pri oblikovanju blagovne znamke. Osebnost
blagovne znamke ima pozitiven in znacilen vpliv na vSe¢nost blagovne znamke in odpornost
na negativne informacije (Bairrada in drugi, 2019). Prav tako osebnost blagovne znamke
vpliva na preference blagovne znamke (Kim, 2000), navezanost na blagovno znamko (Sung
in drugi, 2005), zaupanje blagovni znamki (Bauer in drugi, 2007) in zvestobo blagovni
znamki (Brakus in drugi, 2009; Bairrada in drugi, 2019).



Da lahko blagovne znamke dosezejo te pozitivne ucinke, mora biti osebnost blagovne
znamke ustrezno trzenjsko komunicirana. Osebnost mora biti del integrirane trzenjsko-
komunikacijske strategije, njeno izrazanje mora biti jasno, relevantno in usklajeno,
pomembna pa je tudi poenotenost na vseh trzenjsko-komunikacijskih kanalih (Bergman in
Sundin, 2019). Za vse nasteto pa so odgovorni trzniki in skrbniki blagovnih znamk.

2.2 Opredelitev premoZenja blagovne znamke

Ce zeli podjetje udinkovito komunicirati premoZenje blagovne znamke, mora razumeti
potrebe porabnikov in motive za porabo ¢asa na dolo¢enem druzbenem omrezju. Koncept
premozenja blagovne znamke preusmerja klasicen odnos med podjetjem in SirSo javnostjo k
takemu, ki spodbuja dolgoro¢no nakupno vedenje (Keller, 2013). Ustrezno trzenjsko
komuniciranje premozenja blagovne znamke in njene rasti umika konkurencne ovire ter
spodbuja mo¢ blagovne znamke (Yoo in drugi, 2000).

2.2.1  Aakerjev model

V modelu blagovne znamke Aaker (2001) opredeljuje pet komponent premozenja, pri cemer
prve $tiri predstavljajo vidni del premozenja, peta pa ostali del:

— zavedanje blagovne znamke (angl. brand awareness),

— podoba blagovne znamke (angl. brand image),

— zaznana kakovost (angl. perceived quality),

— pripadnost in zvestoba blagovni znamki (angl. brand loyalty) in
— trzenjski kazalniki ter druga lastniSka sredstva.

Aaker (2001) definira premoZenje blagovne znamke kot niz sredstev in obveznosti,
povezanih z blagovno znamko (njeno ime in simbole), ki dodajajo vrednost ali pa
zmanjSujejo vrednost izdelka ali storitve. Ta opredelitev se osredoto€a na dodano vrednost
blagovne znamke, vendar njegov model ne pomeni strogega razlikovanja med dodano
vrednostjo za porabnika in dodano vrednostjo za lastnika blagovne znamke ali podjetja.

Zavedanje blagovne znamke

Aaker (1991) opredeli zavedanje blagovne znamke kot sposobnost porabnikov, da
prepoznajo ali prikli¢ejo blagovno znamko kot del dolocene kategorije izdelkov. Temu
primerno lo¢imo zavedanje blagovne znamke na prepoznavnost (angl. brand recognition) in
priklic blagovne znamke (angl. brand recall) (Keller, 2013).

Prepoznavnost se nanasa na sposobnost porabnika, da prepozna blagovne znamke, s katerimi
je ze prisel v stik. Priklic blagovne znamke pa se navezuje na porabnikovo sposobnost, da
prikli¢e neko blagovno znamko iz spomina, ko mu je ponujena skupina izdelkov ali nakupna
priloZznost (Keller, 2013).



Podoba blagovne znamke

Podoba blagovne znamke predstavlja zaznavanje v oceh porabnika, ki lahko odraza
objektivno ali subjektivno resni¢nost. Podoba, ki se oblikuje s predstavitvijo zaznav, je
osnova za odlo¢itev o nakupu izdelka in posledi¢no za zvestobo znamki. Po mnenju Aakerja
(1991) porabniki pogosto kupujejo izdelke znane blagovne znamke, ker se pocutijo bolj
udobno ob stvareh, ki so jim ze znane. To pa zaradi predpostavke, da je znana blagovna
znamka zanesljivejsa, bolj kakovostna, vedno na voljo in jo je lahko najti.

Zaznana kakovost

Zaznana kakovost je opredeljena kot porabnikovo zaznavanje kakovosti ali dominantnosti
izdelka oziroma storitve. Gre torej za kakovost, ki je zaznana v oc¢eh porabnikov. To je
subjektivno zaznavanje, saj je od vsakega posameznika odvisno, kako bo vrednotil dolo¢ene
znacilnosti izdelka oziroma storitve (Aaker, 1991).

Pripadnost in zvestoba blagovni znamki

Aaker (1991) opredeljuje zvestobo kot navezanost porabnika na neko blagovno znamko in
kaze na to, kako lahko jo bo porabnik zamenjal, ¢e se spremenijo dolo¢ene znacilnosti
izdelka, cena in ostali elementi. Aaker definira pet stopenj zvestih kupcev, ki so opisani na
sliki 1 in se razlikujejo po mo¢i pripadnosti dolo¢eni blagovni znamki.

Slika 1: Piramida zvestobe

ZADOVOLJNI POTROSNIKI
ZARADI STROSKOV MENJAVE
POTROSNIKI IZ NAVADE
ZVESTI POTROSNIKI

Prirejeno po Aaker (1991, str. 27).

Prva stopnja piramide zvestobe predstavlja nelojalne kupce, ki so popolnoma indiferentni do
blagovnih znamk, pri ¢emer se vsaka blagovna znamka dojema kot ustrezna, Ce je cena
sprejemljiva. Druga raven vkljucuje zadovoljne ali vsaj ne nezadovoljne kupce, pri katerih



razseznost nezadovoljstva ni dovolj velika, da bi spodbudila spremembo, vendar so ranljivi
za konkurente, ki lahko v primeru zamenjave ustvarijo zaznano Korist. Tretjo raven
predstavljajo zadovoljni Kkupci zaradi stroskov zamenjave (izguba Casa, denarja ali
pridobljenih prednosti zvestobe, tveganja uspesnosti, povezana s spodbudami konkurentov
za zamenjavo, nadomestiti morajo stroske zamenjave). Na Cetrto raven se uvrscajo stranke,
ki jim je blagovna znamka resni¢no vse¢ in so Custveno navezane nanjo. Zadnja raven
vkljucuje privrzence, ki pripadnost blagovni znamki izrazajo na razli¢e na¢ine. Ponosni so
na uporabo njenih izdelkov, pomembna sta jim funkcionalnost in odraz same osebnosti.
Blagovno znamko pogosto priporocajo drugim osebam (Aaker, 1991).

2.2.2 Kellerjev model CBBE

Model premozenja blagovne znamke, ki temleji na porabnikih (angl. Customer-Based Brand
Equity, v nadaljevanju CBBE) (Keller, 2001) v stirih korakih opredeljuje, kaj je premozenje
blagovne znamke in kako ga je najbolje zgraditi, meriti in upravljati:

1. korak: vzpostavitev ustrezne identitete blagovne znamke, tj. Siroko in globoko
zavedanje blagovne znamke;

2. korak: ustvarjanje ustreznega pomena blagovne znamke z mocnimi, ugodnimi in
edinstvenimi asociacijami na blagovno znamko;

3. korak: vzbujanje pozitivnih, dostopnih odzivov na blagovno znamko;

4. korak: vzpostavljanje odnosov blagovne znamke s strankami, za katere je znacCilna
intenzivna in aktivna zvestoba.

Keller (2001) je za izvedbo teh stirih korakov navedel Sest blokov za gradnjo blagovne
znamke: (1) vidnost oziroma izstopanje blagovne znamke, ki se nanasa na zavedanje
porabnikov o blagovni znamki in pomaga doseci pravo identiteto blagovne znamke; (2)
asociacije, povezane z ucinkovitostjo (funkcionalne); (3) abstraktne asociacije, povezane s
podobo (ki obravnavajo psiholoske ali socioloske potrebe porabnikov), ki sestavljajo pomen
blagovne znamke; (4) ocena o blagovni znamki, tj. mnenja in ocene porabnikov v zvezi z
blagovno znamko; (5) ¢ustva o blagovni znamki, tj. ¢ustveni odzivi in reakcije na blagovno
znamko; (6) odmevnost blagovne znamke, ki se nanasa na vrsto odnosa, ki ga imajo
porabniki do blagovne znamke. Ti gradniki so sestavljeni kot piramida blagovne znamke, ki
je predstavljena sliki 2.



Slika 2: CBBE-model premozenja blagovne znamke

ODMEV BZ

CUSTVA
PORABNIKA
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UCINKOVITOST BZ PODOBA BZ

Prirejeno po Keller (2001).

2.3 Povezava med osebnostjo in premoZenjem blagovne znamke

Trzniki z namenom doseganja poslovnih rezultatov sredstva vse prepogosto namenjajo
kratkorocnim aktivnostim, kot je na primer pospeSevanje prodaje, hkrati pa ne posvecajo
dovolj pozornosti dolgoro¢nim trzenjskim aktivnostim, kot je grajenje blagovne znamke
(Srinivasan in drugi, 2004). Ceprav pospesevanje prodaje lahko pozitivno vpliva na del
prepoznavnosti blagovne znamke (Blattberg in Neslin, 2002), pa ima osebnost blagovne
znamke lahko pozitiven vpliv na celotno premozenje blagovne znamke (Valette-Florence in
drugi, 2011).

Keller (2003) je pospesevanje prodaje opredelil kot kratkoroéne pobude za spodbujanje
preizkusanja ali uporabe izdelka oziroma storitve. Ceprav je pospesevanje prodaje kljuéno
orodje komuniciranja blagovne znambke, ki se uporablja znotraj trzenjske promocije in vpliva
na premozenje blagovne znamke (Valette-Florence in drugi, 2011), se raziskovalci $e ne
strinjajo glede ucinka pospeSevanja prodaje na ustvarjanje premozZenja blagovne znamke
(Palazon-Vidal in Delgado-Ballester, 2005). Pogosta uporaba pospeSevanja prodaje, zlasti
cenovno usmerjena, je zelo ucinkovita za doseganje kratkoro¢nih koristi, kot so povecanje
trznega deleza, spodbujanje zamenjave blagovne znamke, ustvarjanje prodajnega prometa
in spodbujanje poskusne uporabe izdelka (Grewal in drugi, 1998) in pridobivanje
kratkoro¢nega finan¢nega dobic¢ka (Yoo in drugi, 2000). Vendar pa pogoste uporabe
cenovno usmerjene promocije znanstveniki ne priporoc¢ajo, saj negativnho vpliva na
ustvarjanje premozenja blagovne znamke (Yoo in drugi, 2000). Nekateri od predlaganih
razlogov za to so, da lahko pri porabnikih izzove zmedo, nestabilnost in spremenljivost, to
pa privede do podobe nestabilne kakovosti v porabnikovi zavesti (Winer, 1986); lahko



poslabsa premozenje blagovne znamke tako pri zaznavanju kakovosti blagovne znamke kot
njene podobe (DelVecchio in drugi, 2006); povzroci, da porabniki razmisljajo predvsem o
ceni namesto o blagovni znamki (Yoo in drugi, 2000); porabnik, ki kupi izdelek s popustom,
pogosto meni, da je popust zato, ker je izdelek slabse kakovosti (Dodson in drugi, 1978).

Razumevanje nakupne namere se pogosto uporablja za analizo vedenja porabnikov v
sorodnih Studijah. Fishbein in Ajzen (1975) ga oznacujeta kot »subjektivno naklonjenost«
porabnikov do dolo¢enega izdelka ali storitve, ki je lahko klju¢ni element za napovedovanje
vedenja porabnikov. Kotler (2000) navaja, da nakupno vedenje porabnikov poteka ob
stimulaciji kupca z notranjimi in zunanjimi dejavniki (kot so izbira izdelka, blagovne
znamke, trgovca na drobno, ¢asa in koli¢ine); porabniki pa sprejemajo nakupno odlo¢itev na
podlagi svojih individualnih lastnosti, osebnosti, znacilnosti in procesa odlocanja. To
pomeni, da porabnikova izbira izdelka in blagovne znamke vpliva na njegovo nakupno
vedenje. Aaker (1991) navaja, da premozenje blagovne znamke pozitivno vpliva na nakupno
namero porabnikov. To trditev podpirajo empiri¢ne Studije Ashila in Sinhe (2004) ter
Changa in Liuja (2009).

Vpliv na premozenje blagovne znamke imajo lahko le posamezne sestavine dimenzije
osebnosti blagovne znamke (Su in Tong, 2015), ki vplivajo na odnos do blagovne znamke,
preference ali porabnikovo zvestobo blagovni znamki (Sirgy, 1982; Keller, 2008), ali pa
moc¢no izrazena osebnost blagovne znamke vpliva na zvi$anje zaznane vrednosti znamke in
pozitivno dojemanje znamke med porabniki (Arora in Stoner, 2009; Tong in Hawley, 2009).

Osebnost blagovne znamke je vkljucena v trzenjsko strategijo kot orodje oziroma nacin za
razlikovanje od konkurentov. PremoZenje blagovne znamke predstavlja dodano vrednost
znamke izdelka, osebnost blagovne znamke pa porabnikom sluzi kot nacin za zaznavanje in
dolocanje te dodane vrednosti (Ahmad in Thyagaraj, 2014).

Faircloth (2005) meni, da sta osebnost in premoZenje blagovne znamke tako tesno povezana,
da bi osebnost blagovne znamke morala postati ena od stalnih sestavin ali dimenzij
premoZenja blagovne znamke, enakovredna denimo zavedanju. Predlaga tudi vzpostavitev
novega modela za merjenje premozenja blagovne znamke, katerega del bi bila tudi 0sebnost.

2.3.1  Vpliv osebnosti blagovne znamke na premozenje blagovne znamke

Valette-Florence in drugi (2011) ugotavljajo, da ima osebnost blagovne znamke na splo$no
pozitiven vpliv na premozenje blagovne znamke, opozarjajo pa, da se vpliv razlikuje glede
na ciljno skupino blagovne znamke. Prav tako vse dimenzije osebnosti ne vplivajo v enaki
meri, pri dolo€enih ciljnih skupinah pa posamezna dimenzija morda sploh nima vpliva.
Omenjena Studija je edina, ki preucuje vpliv na premozenje kot celoto in jo je mo¢€ najti. Bolj
pogoste pa so Studije, ki se osredotocajo le na posamezno komponento premozenja blagovne
znamke. Te so predstavljene v nadaljevanju.
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Porabniki pogosto vrednotijo blagovno znamko glede na to, kako se podoba blagovne
znamke (njene simbolne znacilnosti, lastnosti) ujema z njihovo samopodobo ali idealizirano
samopodobo. Ujemanje med omenjenima, lastno zaznavo in zaznavo blagovne znamke, je
v literaturi opredeljeno kot samoskladnost (angl. self-congruity), slednje pa ima pomembno
vlogo v ocenjevanju nakupne namere in zvestobe blagovni znamki. Vecje kot je ujemanje
med podobo blagovne znamke in porabnikovo idealno samopodobo, vecja je verjetnost, da
bodo porabniki rabi blagovne znamke pripisovali vecje zadovoljevanje svoje potrebe po
samospostovanju. Skladnost med samopodobo porabnika in osebnostjo blagovne znamke
pozitivno vpliva na zvestobo blagovni znamki (Kressmann in drugi, 2006).

Moisescu (2009) predlaga kategorizacijo posameznih sestavin dimenzij osebnosti blagovne
znamke glede na vpliv na dimenzije zvestobe blagovni znamki (ponovni nakup in
priporocilo). Sestavine dimenzij lahko tako razvrstimo v tri kategorije (Moisescu, 2009):

1. Skrite sestavine dimenzij — sestavine, za katere ni pomembno, ali jih porabniki
zaznavajo kot skladne s svojo idealno samopodobo in nimajo vpliva na zvestobo
blagovni znamki, z ustreznim trzenjskim komuniciranjem pa se to lahko v prihodnje
spremeni.

2. Delno aktivne sestavine dimenzij — sestavine, za katere je porabnikovo zaznavanje
skladnosti pomembno, a le v smeri ene od dimenzij zvestobe blagovni znamki.
Trzenjsko komuniciranje bi v teh primerih moralo biti usmerjeno v preoblikovanje teh
sestavin, da postanejo polno aktivne in tako vplivajo na obe dimenziji zvestobe.

3. Aktivne sestavine dimenzij — sestavine, pri Kkaterih je zaznavanje porabnika zelo
pomembno, saj te sestavine vplivajo na obe dimenziji zvestobe blagovni znamki.
Trzenjsko komuniciranje mora biti usmerjeno v ujemanje osebnosti porabnika z
osebnostjo blagovne znamke.

Prav tako osebnost blagovne znamke pozitivno vpliva na podobo blagovne znamke, slednje
pa ima mocan pozitiven vpliv na zvestobo blagovni znamki, pa tudi na nakupno namero
porabnikov in zviSanje vrednosti, ki so jo porabniki pripravljeni placati (Kuenzel in Halliday,
2010). Tudi Anggraeni in Rachmanita (2015) ugotavljata pozitiven vpliv osebnosti blagovne
znamke, natancneje dimenzije »vznemirjenje«, na podobo blagovne znamke v primeru
modne industrije. Nadalje ugotavljata pozitiven vpliv podobe blagovne znamke na Sirjenje
od ust do ust (angl. word-of-mouth, v nadaljevanju WOM) in v§e¢nost blagovne znamke.

2.3.2  Vpliv premozZenja blagovne znamke na nakupno namero in preference porabnikov

Tudi premozenje blagovne znamke ima lahko moc¢an vpliv na zvestobo porabnikov in s tem
povezane nakupne namere in preference. Nam in drugi (2011) ugotavljajo, da poistovetenje
z blagovno znamko in skladnost blagovne znamke s samopodobo in Zivljenjskim stilom
porabnika pozitivno vpliva na zvestobo blagovni znamki. V svoji $tudiji se osredotocajo na
CBBE-model premoZenja blagovne znamke in ugotavljajo, da predvsem komponenta
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zadovoljstva porabnikov igra klju¢no vlogo v vplivu na zvestobo, hkrati pa je pomemben
element pri oblikovanju podobe blagovne znamke.

Premozenje blagovne znamke ima lahko tudi pozitivne vplive na navezanost na blagovno
znamko (angl. brand attachment). Vecje kot bo premozenje, vi§ja bo navezanost na blagovno
znamko, posledi¢no pa bodo porabniki za izdelke te znamke pripravljeni placati ve¢ in ji
bodo bolj zvesti ter bodo pogosteje kupovali izdelke te znamke. Na moznost ponovnega
nakupa prav tako pozitivno vpliva premozenje blagovne znamke (Chen in drugi, 2011).

2.3.3  Vpliv osebnosti na druge dejavnike trzenjske strategije

Na zgoraj omenjeno navezanost na blagovno znamko lahko neposredno vpliva tudi osebnost
blagovne znamke. Prav tako lahko slednja neposredno vpliva na nakupno namero in
preference porabnikov, v svoji Studiji ugotavljajo Swaminathan in drugi (2009). V svoji
raziskavi ugotavljajo zanimiva dejstva o ravnanju in odnosu porabnikov do blagovnih znamk
glede na svoj stil povezovanja. Porabniki, ki imajo negativno samopodobo, bodo pri izbiri
blagovne znamke bolj diskriminatorni glede na osebnost blagovne znamke kot denimo
porabniki, ki imajo bolj odprt odnos. Poleg tega so porabnikom z negativno samopodobo, ki
se izogibajo odnosom, blizje blagovne znamke z mozno dimenzijo vznemirjenosti, medtem
ko porabniki z nizko samopodobo, a nizko stopnjo izogibanja odnosom dajejo prednost
iskrenim blagovnim znamkam (Swaminathan in drugi, 2009).

Tudi Bouhlel in drugi (2011) so raziskovali vpliv osebnosti blagovne znamke na navezanost
in zaupanje blagovni znamki. Ugotovili so znacilen vpliv dimenzij iskrenosti in
kompetentnosti. Bolj kot porabniki dojemajo blagovno znamko kot iskreno in kompetentno,
vecje je njihovo zaupanje, slednje pa vodi v navezanost in predanost blagovni znamki.
Zaupanje blagovni znamki pa je neposredno povezano tudi z zvestobo blagovni znamki, ki
pozitivno vpliva na premozenje blagovne znamke (Delgado-Ballester in Munuera-Aleman,
2005).

3 DRUZBENA OMREZJA ZA TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

3.1 Opredelitev in vloga druZzbenega omrezZja

DruZbena omreZja omogocajo sodelovanje in komuniciranje s posamezniki na spletu.
Spletne strani druzbenih omreZij skupnosti so namenjene druzabnemu mreZenju na nacin, ki
spodbuja zaupanje med kupci. Vsako spletno mesto, ki porabnikom omogoca, da
razpravljajo o svojem izdelku, pogledih, stali§¢ih, in ob tem motivira povezovanje ter razvoj
skupnosti, lahko uvrstimo med druzbena omrezja. Skupaj se druzbena omrezja nanasajo na
sisteme komuniciranja oziroma objavljanja, ki ustvarjajo in vzdrzujejo medosebne odnose
ljudi prek dolo¢ene naprave (SI, 2015).
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Spletne skupnosti imajo lahko veliko razlicnih oblik, kot so internetni forumi, spletni
dnevniki, podkasti, slike in videoposnetki. Druzbena omrezja so sestavljena iz spletnih
strani, Ki jih poganjajo uporabniki in so obi¢ajno osredoto¢ene na doloc¢eno funkcijo. Gre
torej za druzbene povezave, ki uporabljajo visoko razpolozljive metode objavljanja ter z
uporabo spletne tehnologije spreminjajo enosmerno komunikacijo v interaktivne dialoge (Sl,
2015). Kaplan in Haenlein (2010) opredeljujeta druzbena omrezja kot skupino internetnih
aplikacij, ki razvijajo ideoloske in tehnoloske temelje spleta 2.0, kar omogoca razvoj in
vracanje vsebin, ki jih ustvarjajo uporabniki.

Druzbena omrezja so metoda za druzbeno interakcijo. Uporabljajo spletno tehnologijo za
hitro Sirjenje informacij in podrobnosti v Sirokem krogu strank. Med drugim ta omrezja
simbolizirajo poceni vire, ki se uporabljajo za zdruZevanje tehnologije in druzbenih povezav
z uporabo dolocenih izrazov. Druzbena omrezja imajo dve prednosti, ki sta za podjetja
bistvenega pomena: (1) zmanjSanje stroSkov z zmanj$anjem delovnega Casa zaposlenih in
(2) povecanje verjetnosti ustvarjanja prihodkov (SI, 2015). SI (2015) opredeljuje $tiri glavne
aktivnosti, ki jih druzbena omrezja nudijo podjetju:

— deljenje znanja in informacij,

— izkori$¢anje znanja svojih strank,

— medsebojna pomo¢ med strankami in

— z zvestobo obstojecih strank pritegnejo potencialne stranke.

3.1.1 Znacilnosti druzbenih omrezij

Ceprav so druzbena omreZja splo$en izraz, ki zajema razli¢ne spletne platforme z razli¢nimi
lastnostmi, komunikacijskimi oblikami in funkcijami druzabnosti, obstajajo nekatere
znacilnosti, ki so v osnovi skupne vsem aplikacijam druzbenih omrezij. Mayfield (2008) je
opredelil pet posebnih znacilnosti, ki poudarjajo delovanje vseh druzbenih omrezij:
sodelovanje, odprtost, pogovor, skupnost in povezanost.

3.1.1.1 Udelezba

Ena od najbolj znacilnih lastnosti druzbenih omrezij je njihova participativna narava, ki
zainteresiranim stranem omogoc¢a, da se vklju€ijo v interakcijo. S spodbujanjem
komentarjev in povratnih informacij vseh zainteresiranih druZzbena omreZja briSejo mejo
med medijem in obc¢instvom (Mayfield, 2008). Drury (2008) je ob poudarjanju druzabnega
elementa druzbenih omrezij trdil, da druzbena omrezja ljudem omogocajo medsebojno
izmenjavo in sodelovanje, tako da omogocajo, da vsebina, ki se deli, postane bolj
demokrati¢na kot kdaj koli prej. Kot glavni sestavni del interaktivnosti lahko udelezbo
opredelimo kot »obseg, v katerem so posiljatelji in prejemniki dejavno vkljuceni v
interakcijo v nasprotju z monologi, pasivhim opazovanjem ali sledenjem« (Burgoon in
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drugi, 2000, str. 36). Na nek nacin lahko udelezbo v tem primeru razumemo kot v dejanja
usmerjeno interaktivnost.

Koh in Kim (2004), ki sta prevzela model organizacijskega drzavljanskega vedenja (angl.
organizational citizenship behaviors), sta udelezbo obravnavala kot prostovoljno vedenje
pomoc¢i v virtualni skupnosti (npr. zagotavljanje cenjenih informacij in znanja ¢lanom, ki
iS¢ejo pomoc). Natancneje, udelezbo je mogoCe meriti z vkljuéenostjo uporabnikov
druzbenih omrezij ter pogostostjo obiskov in dolzino bivanja na druzbenih omrezjih (Koh in
Kim, 2004).

3.1.1.2 Pogovornost

V primerjavi s tradicionalnimi mediji druzbena omrezja omogocajo dvosmerne pogovore in
ne enosmernih prenosov ali distribucij informacij obCinstvu (Mayfield, 2008). Medtem ko
tradicionalni kanali, kot so televizija, radio, ¢asopis in revija, zagotavljajo le linearni
komunikacijski mehanizem, internet zagotavlja nelinearno ali dvosmerno komunikacijsko
okolje (Rowley, 2004). Splet 2.0 Se povecuje zmogljivost in hitrost takSnih dialoskih zank,
zaradi Cesar je pogovornost osrednja tema druzbenih omrezij. Medtem ko je sodelovanje
vedenjsko/dejavnostno usmerjena interaktivnost, pogovornost izhaja iz komunikacijskega
vidika interaktivnosti.

Kot je trdil Rafaeli (1988), je »pogovornost« ideal interaktivnosti in s tem pomembna vrlina
druzbenih omrezij. Dobro je dokumentirano, da se stopnja konverzacije razlikuje glede na
vrste druzbenih omrezij. Medtem ko na primer storitev druzbenih omrezij (angl. social
networking service), kot je Facebook, ponuja Stevilne komunikacijske komponente za
pogovore med uporabniki, imajo orodja za mikrobloge, kot je Twitter, in vsebinske
skupnosti, kot je YouTube, sorazmerno bolj omejeno konverzacijo ali dvosmerno
komunikacijo zaradi temeljnih uporabnosti in struktur, ki so znacilne za ta druZbena omreZzja
(Pilch, 2009). Ko pride do merjenja stopnje pogovornosti, nekateri znanstveniki predlagajo,
da je dvosmerno komunikacijo mogoce preuciti tako, da se osredotoimo na kljuc¢ne
razseznosti »povratne informacije« kot sestavine interaktivnosti, aktivnega nadzora in
sinhronosti (Liu, 2003; Liu in Shrum, 2002).

3.1.1.3 Povezanost

Ceprav fizi¢na prisotnost velja za idealno v druzbenih odnosih (Stafford in drugi, 1999), se
medosebne vezi lahko vzdrzujejo ne le s komunikacijo iz o¢i v o€i, temve¢ tudi S
posredovano interakcijo preko komunikacijskih tehnologij (Stafford in drugi, 1999;
Wellman in Gulia, 2003). Z zagotavljanjem spletnih povezav do drugih spletis¢, virov in
ljudi druzbena omreZzja svojim uporabnikom omogocajo premikanje od ene tocke do drugih
v kibernetskem prostoru in s tem uporabnikom ponujajo povezanost (Mayfield, 2008).
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Druzbeno povezanost lahko opredelimo kot »medosebne, skupnostne in splosne druzbene
vezi« (Teixeira, 1992).

Lee in Robbins (1998) sta koncept obravnavala kot vrsto relacijske sheme in druzbeno
povezanost opredelila kot vzorec aktivnega in zaupanja vrednega medosebnega vedenja.
Zaznana povezanost je pozitivno povezana z blizino in identifikacijo z drugimi (Lee in drugi,
2001). V tem smislu se ljudje z visoko povezanostjo pocutijo blizu z drugimi in so prijazni
do njih, se z njimi identificirajo in se vkljucujejo v druzbene skupine, medtem ko ljudje z
nizko povezanostjo pogosto dozivljajo psiholosko oddaljenost od drugih, se pocutijo kot
»outsiderji« in niso primerni za druzbene situacije. V kontekstu posredovane komunikacije
povezanost ljudem omogoca, da se povezejo z zunanjim svetom in zlahka razsirijo svoje
izkusnje (Ha in James, 1998). Ob dozivljanju povezanosti z zunanjim svetom z ustreznim
preslikavanjem hiperteksta in slik se na primer obiskovalci spletnih strani pocutijo virtualno
prisotne (Steuer, 1992).

3.2 TrZenjsko komuniciranje na druzbenih omreZzjih

Druzbena omrezja blagovnim znamkam omogoc¢ajo, da dosezejo ve¢ kot 4,7 milijarde
uporabnikov svetovnega spleta in spreminjajo nacin, na katerega lahko znamke dosezejo,
komunicirajo in vkljucujejo svoje porabnike (Ebrahim, 2020). Pojav novih tehnologij, kot
so druzbena omrezja, spreminja nacin, kako kupci i$¢ejo informacije in sprejemajo svoje
nakupne odloéitve. Stevilo uporabnikov druzbenih omreZij se Ze vrsto let poveduje, zato
podjetja s pridom izkoris€ajo ta kanal za komunikacijo s porabniki. Zaradi svoje
interaktivnosti, vseprisotnosti in dostopnosti druzbena omrezja veljajo za eno najbolj
stroSkovno ucinkovitih trzenjskih orodij (Ab Hamid in drugi, 2013). Trzniki druzbena
omrezja pogosto uporabljajo za spodbujanje vpletenosti porabnikov z blagovno znamko
(Kubacki in drugi, 2015). Druzbena omrezja ponujajo interaktivne moznosti, ki trznikom
omogocajo spodbujanje vkljuevanja porabnikov in gradnjo mocnih dolgoro¢nih odnosov
(Ashley in Tuten, 2015). Trzniki druZzbena omrezja pogosto vkljucujejo v svoje trzenjske
strategije tudi zato, ker omogocajo cenovno ucinkovit nacin za doseganje velikega Stevila
porabnikov in preprosto premostijo oviro lokacije (Dooley in drugi, 2014). Na drugi strani
druzbena omrezja vplivajo tudi na opolnomocenje porabnikov. Slednji prevzemajo kontrolo
nad komunikacijskim procesom in postajajo ustvarjalci, soustvarjalci in komentatorji
trzenjskih sporocil (Hamilton in drugi, 2016). Zaradi vseh svojih unikatnih znacilnosti so
druZbena omreZja spremenila nacin, kako porabniki komunicirajo med sabo in z blagovnimi
znamkami (Ashley in Tuten, 2015). Raziskave kazejo, da so druZzbena omrezja v primerjavi
s tradicionalnimi mediji mo¢nejsa pri vzpostavljanju trdnih in globokih odnosov s porabniki,
razlog pa je ravno v njihovi priljubljenosti (Bannor in drugi, 2017).

Kim in Ko (2012) predlagata pet dimenzij trzenjskih aktivnosti na druzbenih omrezjih. Te
dimenzije so:

— interakcija (prispevek porabnikov k blagovni znamki na druzbenih omrezjih),
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— zabava (hedonisti¢ni vidik; zabava in uzitek, povezana z druzbenimi omrezji),

— skladnost s trendi (azurnost in aktualnost informacij na druzbenih omrezjih),

— prilagajanje (obseg, v katerem storitev zadovoljuje razli¢ne okuse porabnikov glede na
njihove zahteve) in

— komunikacija od ust do ust (angl. word-of-mouth; neformalna komunikacija med
uporabniki, ki se nanasa na izmenjavo mnenj in priporocil).

Omenjene dimenzije vplivajo na izku$njo porabnika z blagovno znamko in posledi¢no na
premozenje blagovne znamke, pa tudi na nakupno namero porabnikov. Natan¢neje Ebrahim
(2020) v svoji studiji ugotavlja, da skladnost s trendi, prilagajanje in WOM vplivajo na
zvestobo blagovni znamki v spletnem okolju. Porabniki so vpleteni v druzbena omrezja, da
dobijo prilagojene storitve in pridobijo najnovejSe informacije, medtem pa delijo svoje
izkusnje in priporocila z drugimi.

Godey in drugi (2016) so prav tako preucevali vpliv trZzenja na druzbenih omrezjih. V svoji
raziskavi ugotavljajo znacilen in pozitiven vpliv treh dimenzij druzbenih omrezij
(interakcija, zabava in skladnost s trendi) na podobo in prepoznavnost blagovne znamke ter
na zvestobo blagovni znamki. Sano (2014) ugotavlja, da lahko trzenje na druzbenih omrezjih
pozitivno vpliva tudi na zadovoljstvo porabnikov v turisti¢ni panogi, kar ima velik vpliv na
nakupno namero in priporocila porabnikov.

Ker se druzbeni mediji vse bolj vpletajo v vsakdanje vzorce naSega zivljenja, se bo vse vec
porabnikov odlo¢alo o nakupu prav na druzbenih platformah. Tista podjetja, ki so mo¢no
prisotna na druzbenih omrezjih in imajo mo¢no blagovno znamko, bodo povecala stopnjo
konverzije, medtem ko lahko tisti brez aktivnih kampanj na druzbenih omrezjih izgubijo
potencialne stranke (Reno, 2022).

Podjetja se vse bolj zavedajo pomena in moznosti za trzenje, ki jih ponujajo druzbena
omrezja. Vecina podjetij obi¢ajno nima teZzav s posameznimi kampanjami na druzbenih
omrezjih, nasprotno pa pogosto naletijo na tezave, ko je potrebno prepletanje druzbenih
omrezij s celostno trzenjsko strategijo, ki bi vkljucevala ciljno publiko in vzpostavljala
dragocene, dolgoro¢ne odnose s porabniki (Schultz in Peltier, 2013). Zato je pomembno, da
podjetje vzpostavi strategijo nastopa blagovne znamke na druzbenih omrezjih, ki je skladna
s celostno trzenjsko-komunikacijsko strategijo. Li in drugi (2020, str. 54) definirajo
strategijo trzenja na druzbenih omrezjih kot »integriran splet trzenjskih aktivnosti, ki na
podlagi natan¢ne ocene motivacije porabnikov za druZzbena omreZja blagovnih znamk in
izvajanja namernih pobud za vpletanje 0z. sodelovanje preoblikujejo povezanost druzbenih
omreZij in interakcij v dragocena strateSka sredstva za doseganje Zelenih trZenjskih
rezultatov.« Na podlagi omenjene definicije Li in drugi (2020) strategije trzenja na druzbenih
omrezjih delijo v Stiri kategorije:
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— Prodajna strategija na druzbenih omreZjih — glavni cilj podjetja je promovirati in
prodajati, motiv porabnika za interakcijo s tako blagovno znamko na druzbenih omrezjih
pa je pridobivanje dolocenih ugodnosti.

— Vsebinska strategija na druzbenih omreZzjih — podjetja s to strategijo stremijo k
povezovanju in soustvarjanju s svojo ciljno publiko, porabnike pa motivirata
informativnost in zabavnost vsebin, ki jih pripravlja podjetje.

— Strategija spremljanja na druzbenih omreZjih — glavni cilj teh podjetij je poslusati in
pridobivati informacije od svojih porabnikov, slednji pa ostajajo motivirani zaradi
informativnosti in povratnih informacij podjetij (odziv na pohvale ali graje).

— CRM-strategija na druzbenih omreZjih — podjetja Zelijo s to strategijo svojo ciljno
publiko vkljucevati in opolnomociti, porabniki pa so motivirani, ker se lahko
identificirajo z blagovno znamko in ustvarjajo ali krepijo medosebne vezi ter vezi z
znamko.

Batra in Keller (2016) sta raziskovala integrirano trZenjsko komuniciranje, primerjala
tradicionalne in modernejSe kanale ter njihov vpliv na odlo¢evalski proces porabnika. V
svoji raziskavi sta druzbena omrezja glede na komunikacijske cilje primerjala z drugimi
kanali. Ugotovila sta, da so druzbena omrezja zelo primerna za krepitev prepoznavnosti,
ustvarjanje podobe in osebnosti blagovne znamke, gradnjo zaupanja blagovni znamki ter
povezovanje ljudi, manj primerna pa za spodbujanje dejanja (na primer nakupa). Poleg tega
sta ugotovila, da imajo druzbena omrezja glede na nakupni proces porabnika najvecji vpliv
v fazah, ko je porabniku blagovna znamka vse¢, in v ponakupnih fazah (zvestoba in
priporocilo), najmanjsi vpliv pa imajo druzbena omrezja v fazi nakupa.

V nasprotju s tem Rijitha (2021) ugotavlja, da ima zadovoljstvo z informacijami,
pridobljenimi preko druzbenih omrezij, dejanski vpliv tudi na nakupno namero. Podobno
velja za koristi, pridobljene z uporabo druzbenih omrezij, ki imajo pomemben ucinek na
nakupna staliS¢a in nakupno namero.

3.3 Vizualna komunikacija na druzbenih omrezjih

Ljudje se po svetu dnevno sporazumevamo — bodisi z verbalno bodisi z vizualno
komunikacijo, vendar vecinoma ne ugotavljamo zavedno, ali je bila komunikacija verbalna
ali vizualna. Vizualno komuniciranje namre¢ jemljemo kot nekaj samoumevnega, saj
pogosto poteka nezavedno (Fahmy in drugi, 2014).

Vizualna komunikacija je eno najpomembnejSih komunikacijskih sredstev, ki jih ljudje
uporabljamo za sporazumevanje in izmenjavo informacij. Za mnoge ljudi je vizualna
komunikacija univerzalni jezik, ki ga zlahka razumejo vsi narodi. Poleg tega vizualno
komuniciranje preucuje nacin, kako se vizualne podobe dojemajo za sporocanje informacij,
idej in sporocil. Dobro oblikovane vizualne podobe imajo velik pomen pri zagotavljanju
podrobnih informacij, ki jih ni lahko uporabiti v besedilih (Negm in Tantawi, 2015).
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Znotraj vizualnega komuniciranja lo¢imo stati¢ne in dinami¢ne oblike. Videoposnetki kot
dinami¢na oblika imajo ve¢ prednosti pred slikami, vkljuéno z vecjo vkljucenostjo
obcCinstva, ve¢jim zaupanjem porabnikov in zmoZnostjo posredovanja jasnega sporocila.
Videovsebine so zelo privlacne, prevladujejo na platformah druzbenih medijev in pritegnejo
pozornost gledalcev. Spodbujajo mo¢nej$o povezavo z ob¢instvom, kar povecuje verjetnost
zaupanja porabnikov in zvestobe blagovni znamki. Poleg tega videoposnetki podjetjem
omogocajo, da ucinkoviteje predstavijo svoje izdelke ali storitve, posredujejo podrobne
informacije, prikazujejo prednosti in obravnavajo pomisleke strank. V nasprotju s slikovnimi
oglasi lahko videoposnetki zagotavljajo odgovore, kot so cena, pri¢evanja in navodila, kar
gledalcem omogoca sprejemanje informiranih odlocitev. Z vkljucitvijo videooglasov v
trzenjske kampanje lahko podjetja izkoristijo te prednosti in povecajo ucinkovitost
oglaSevanja in vkljucenost strank (Brid TV, 2022).

Mo¢ vizualnega komuniciranja je nesporna, saj je le-to prisotno povsod: na spletu in zunaj
njega, s prodiranjem druzbenih omrezij v nasa zivljenja pa je vizualno komuniciranje zaradi
priljubljenosti platform druzbenih omrezij in velike dnevne izpostavljenosti tem platformam
postalo pomembnejse kot prej. S pojavom druzbenih omrezij je vizualno komuniciranje
postalo pomemben del naSega vsakdana (Adami in Jewitt, 2016; Fahmy in drugi, 2014).
Druzbena omreZja so pripomogla k spremembi komunikacije iz enosmernega v interaktivni
proces, pri Cemer prejemnik ni ve¢ pasiven, temve¢ ima pomembno vlogo Vv
komunikacijskem dejanju.

Spletne platforme so postale multimodalne; vkljucujejo ve¢ oblik dejavnosti, kot so slike,
videi, kljuéniki, emotikoni in tudi obi¢ajna pisna besedila (Russmann in Svensson, 2017).
Zaradi tega lahko druzbena omrezja obravnavamo kot pomemben medij tako verbalnega kot
vizualnega komuniciranja, saj so uspesno spremenila prejSnja splosna prepricanja, ki so
nakazovala, da je vizualna komunikacija dodaten nacin celotnega komunikacijskega
procesa, ki dopolnjuje besedilo (Hand, 2017).

Ce izkoristimo prednosti vizualnega medija in vkljudimo grafiéne elemente v svojo
komunikacijo, ki je ve¢inoma besedilna, lahko komuniciramo uc¢inkoviteje. Slike niso le
lazje prepoznavne in obdelane kot besede, ampak se jih tudi lazje spomnimo. Ko besede
vstopijo v dolgorocni spomin, to storijo z eno samo kodo. Slike pa vsebujejo dve kodi:
vizualno in besedno, ki sta shranjeni na razli¢nih mestih v mozganih. Dvojno kodiranje slik
omogoca dva neodvisna nacina dostopa do vizualnih spominov, kar povecuje moznost, da
si zapomnimo vsaj enega od njih. Vendar vse slike niso enake. Raziskave so pokazale, da si
dekorativnih slik ne zapomnimo tako dobro kot informativnih. In tako kot si bolje
zapomnimo slike kot konkretne besede, si bolje zapomnimo tudi konkretne besede kot
abstraktne (Reed, 2010).

Ce zelimo, da si drugi nekaj zapomnijo, moramo besede in slike uporabljati skupaj. Ker
vizualne in verbalne spomine shranjujemo loceno, si jih najbolje zapomnimo, kadar imamo
dostop do enega ali drugega (Kosslyn, 2007). Raziskovalci so ugotovili, da dodajanje
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ilustracij besedilu pomaga pri razumevanju in ucenju. Levie in Lentz (1982) sta pregledala
155 studij o ucinkih ilustracij v besedilu in ugotovila, da so v 98 % poskusov povecale
razumevanje. Slike olajSujejo ucenje, saj zagotavljajo pojasnjevalne primere, zunajjezikovne
informacije, kontekst za razlago in redundanco, ki pomaga pri priklicu.

Komuniciranje z grafiko in besedilom je dobro prilagojeno nacinu delovanja nasega uma.
Reed (2010) poudarja, da so naSe kognitivne sposobnosti razumevanja, pomnjenja,
razmiSljanja, reSevanja problemov in odlo¢anja odvisne od bogate kombinacije besed in slik.
Sam jezik temelji na temeljih vizualnega misljenja, zlasti metafori¢ni jezik pa je nelocljivo
povezan z vizualnimi podobami. Ce imamo na voljo razli¢ne nadine komuniciranja, ni
smiselno, da se zanasamo le na enega (Brown, 2014).

Rose (2016) za sistematizacijo pristopov k vizualnemu komuniciranju na druzbenih
omreZzjih razlikuje mesta, na katerih se ustvarjajo pomeni podobe:

— mesto produkcije (ki se nanasa na to, kje je podoba narejena);

— mesto same podobe (ki se nanasa na njeno vizualno vsebino);

— mesto krozenja (ki se nanasa/-jo na to, kje podoba potuje) in

— mesto, kjer se podoba sreca z gledalci ali uporabniki, kar Rose (2016) oznacuje kot
»gledal¢enje« (angl. audiencing).

Na vsakem od teh mest obstajajo trije vidiki (modalitete): tehnoloski, kompozicijski in
druZbeni (Rose, 2016). Tako kot pri vseh analiti€énih razmejitvah se lahko ti vidiki prepletajo
in prekrivajo.

Mesto (materialne) produkcije (procesa) preucuje pogoje izvora in produkcijske strukture
vizualnih komunikacij (Miiller in Geise, 2015). Poskusa razumeti, kdaj, zakaj in kako ljudje
ustvarjajo in uporabljajo vizualno podobo (Rose, 2016). Da bi na primer raziskali prakse,
kako se vizualne podobe uvajajo, so avtorji neposredno sodelovali s samimi producenti
preko intervjujev in etnografij. Ti vidiki produkcije so povezani tudi z moznostmi
uporabljenih platform, kot je poudarjeno v Rosovem konceptualnem okviru.

Mesto same podobe in njene vsebine raziskuje pomen vizualne podobe s preucevanjem
vsebine in motiva podobe (Miiller in Geise, 2015; Rose, 2016). Glavno vprasanje pri tem je,
kaj je prikazano na sliki in kako. Mesta kroZenja se nanasajo na to, zakaj in kako se vizualne
podobe delijo in razsirjajo na platformi ali platformah. S prehodom na digitalne medije se je
pomen raziskav kroZenja vizualnih podob zelo povecal, ne nazadnje tudi zaradi vzpona in
pomena algoritmov, ki raziskujejo vedenje uporabnikov, da bi prilagodili krozenje spletnih
vsebin, kot je na primer oglasevanje (Rose, 2016).

To vpliva tudi na mesta obCinstva, ki se ukvarja s preucevanjem oblik, struktur in procesov
zaznavanja in sprejemanja vizualnih podob ter njihovih u¢inkov na ob¢instvo (Miiller in
Geise, 2015). Za raziskovalce druzbenih omrezij je pomembno, da se vprasajo, »kako ljudje

19



osmisljajo vizualno pri uporabi druzbenih omrezij« (Hand, 2017, str. 215) — gre za iskanje
odgovorov na vprasanja, kdo interpretira posamezne vizualne podobe in s kak$nimi uc¢inki.

3.4 Komunikacija osebnosti in premoZenja blagovne znamke na druzbenih
omreZjih

Druzbena omrezja predstavljajo vir interakcij med blagovnimi znamkami in porabniki. V Se
vedno prisotni popularnosti druzbenih omrezij je naloga skrbnikov blagovnih znamk ohraniti
poenoteno prisotnost na razli¢nih druzbenih omrezjih, hkrati pa ohranjati obcutljivo
ravnovesje med zaSCito podobe znamke, omogocanjem novih stikov s porabniki in
spodbujanjem interakcij med porabnikom in blagovno znamko (Killian in McManus, 2015).

Pomembno vlogo pri razumevanju osebnosti blagovne znamke in premozenja blagovne
znamke v digitalnem okolju, kot so druzbena omreZja, ima teorija procesiranja socialnih
informacij (angl. Social information processing theory). Teorija sicer razlaga, kako se
sporazumevajo posamezniki, ki se spoznajo v digitalnem okolju, brez neverbalnih elementov
komunikacije, in kako ti posamezniki vzdrzujejo odnose (Walther, 1992). V kontekstu
blagovnih znamk teorija nudi razlago neposrednih odnosov med blagovno znamko in
porabnikom v digitalnem okolju. Porabnik izbere informacije, ki mu ugajajo, osebnost
blagovne znamke pa informacijam doda osebni vidik in omogoca, da se zgradi zaupanje med
porabnikom in blagovno znamko (Garanti in Kissi, 2019).

V skladu s teorijo ima komuniciranje na druzbenih omrezjih nekatere prednosti in slabosti v
primerjavi s tradicionalnim komuniciranjem. Ena od prednosti je, da digitalno okolje
omogoca vecji nadzor nad komunikacijo, saj lahko uporabniki izbirajo ¢as, nacin in vsebino,
ki jo bodo delili. Drug pomemben element je moznost uporabe emotikonov, »gifov« ali
drugih vizualnih znakov za izrazanje Custev in namenov. Poleg tega lahko spletno
komuniciranje zmanjSa druZbene ovire in predsodke, saj lahko uporabniki komunicirajo z
ljudmi iz razli¢nih okolij. Po drugi strani pa je lahko spletno komuniciranje po€asnejSe in
manj spontano kot komuniciranje brez povezave, saj je treba ¢akati na odziv druge osebe in
se ukvarjati s tehni¢nimi tezavami. Spletno komuniciranje je lahko dvoumno in nagnjeno k
nesporazumom, saj se mora uporabnik pri razlagi sporocila in povratnih informacij zanasati
na manj naravnih znakov (LinkedIn, 2023).

Teorija procesiranja socialnih informacij podjetjem omogoca, da bolje razumejo, kako druga
oseba obdeluje socialne informacije. Pri tem je pomembno izbrati pravi medij in ob¢instvo,
saj imajo razli¢ni mediji razlicne stopnje sinhronosti in interaktivnosti. Da bi se izognili
dvoumnosti in nesporazumom, so elementi, kot so besede, simboli, slike, odli¢en nacin za
izrazanje Custev in namenov (LinkedIn, 2023).
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3.4.1 Osebnost blagovne znamke na druzbenih omrezjih

Druzbena omrezja imajo mo¢ oblikovati osebnost blagovne znamke in zaznavo slednje med
porabniki (Xu in drugi, 2016), na drugi strani pa je jasna komunikacija osebnosti blagovne
znamke kljuéna pri ustvarjanju uspesne trzenjsko-komunikacijske strategije nastopa na
druzbenih omrezjih (Hu in drugi, 2018). Walsh in drugi (2013) v svoji raziskavi ugotavljajo,
da uporabniki druzbenih omrezij razvijejo znatno vi§jo zaznavo osebnosti blagovne znamke
v primerjavi s porabniki, ki druzbenih omreZij ne uporabljajo.

Ceprav se druzbena omrezja med seboj razlikujejo, je enotno blagovno znamko, ki bo
koherentna na vseh druzbenih omrezjih, mogoce vzpostaviti z upostevanjem S§tirih C-jev
integracije: doslednost (angl. consistency), prilagajanje (angl. customization), predanost
(angl. commitment) in previdnost (angl. caution) (Killian in McManus, 2015). Za doseganje
pristnosti in avtenti¢nosti mora biti interakcija porabnika z blagovno znamko na druzbenih
omrezjih skladna z interakcijami porabnika z blagovno znamko na drugih kanalih. V primeru
neusklajenosti je porabnik lahko v dvomu, katera interakcija predstavlja pravo osebnost
blagovne znamke (Leigh in drugi, 2006).

V svoji $tudiji Xu in drugi (2016) ugotavljajo vpliv trZzenjskih sporo¢il, podobe porabnikov
in podobe zaposlenih na zaznavo osebnosti blagovne znamke. Rezultati raziskave kazejo, da
sta pomembna predvsem dejavnika podoba porabnikov in zaposlenih, zato naj bi skrbniki
blagovnih znamk ve¢ pozornosti namenili identifikaciji in uporabi zmogljivosti porabnikov
in zaposlenih.

3.4.2 PremozZenje blagovne znamke na druzbenih omrezjih

DruZbena omrezja so nedvomno spremenila obi¢ajne nacine trZzenjskega komuniciranja
vrednosti blagovne znamke porabnikom, zato je pomembno, da znajo trzniki druZbena
omrezja na pravi na¢in uporabiti v svoj prid (Awad Alhaddad, 2015). V akademski literaturi
je moc zaslediti relativno veliko Clankov, ki raziskujejo posamezne dimenzije osebnosti
blagovne znamke na druZbenih omreZjih ali SirSe na spletu in njihov vpliv na premoZenje
blagovne znamke v razli¢nih panogah. Garanti in Kissi (2019) trdita, da je vpliv posamezne
dimenzije odvisen prav od panoge. Tako denimo ugotavljata, da dimenzija napadalnosti (v
kontekstu moc€ne in drzne osebnosti izraza tudi mo¢€ in uspeh) na druzbenih omreZzjih znamk
v ban¢nem sektorju pozitivno vpliva na premoZenje blagovne znamke. Podobne, a manjse
ucinke ima omenjena dimenzija v avtomobilski industriji, nasprotno pa ima negativen vpliv
v turisticni panogi.

Garanti in Kissi (2019) v svoji Studiji ugotavljata tudi, da je mo¢na in drzna komunikacija
blagovnih znamk na druzbenih omrezjih lastnost, ki podjetju omogoca, da izstopa iz mnozice
in razvije tesnejSe odnose med strankami in znamko, kar vodi v vec¢je premozZenje blagovne
znamke in vecjo zvestobo porabnikov. Na drugi strani zelo Custvena in preprosta
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komunikacija na druzbenih omrezjih ne bo pritegnila pozornosti porabnikov in tako ne bo
gradila mo¢nega premozenja blagovne znamke.

Awad Alhaddad (2015) v svoji Studiji predlaga, da se trzniki na druzbenih omrezjih
osredotocijo predvsem na prepoznavnost oglasevanja, da bi povecali premozenje blagovne
znamke. Da dosezejo prepoznavnost na druzbenih omrezjih, pa je pomembna raba razli¢nih
oblik vsebin, kot so slike, videi, infografike, povezave na spletne strani in podobno.

Tradicionalni mediji imajo moc¢an vpliv na zavedanje, druzbena omrezja pa lahko znatno
vplivajo na zaznano podobo kot element premoZzenja blagovne znamke. Pri tem imajo
vsebine na profilu znamke na druzbenem omrezju razli¢en vpliv glede na izvor vsebine.
Vsebine, ki jih ustvarijo podjetja, mo¢no vplivajo na funkcionalno podobo blagovne
znamke, medtem ko vsebine, ki jih ustvarijo porabniki (angl. user generated content),
vplivajo na hedonisti¢no podobo blagovne znamke (Bruhn in drugi, 2012).

3.5 Zaznana vrednost oglasevanja na druzbenih omrezZjih

Ducoffe (1996) je opredelil tri klju¢ne dejavnike, ki prispevajo k zaznani vrednosti
oglasevanja: informativnost, drazenje in zabava. Informativnost se nanasa na sposobnost
oglaSevanja, da porabnike obves¢a in jim ponuja alternativne izdelke (Ducoffe, 1996).
Porabniki cenijo oglaSevanje zaradi informacij, ki jih zagotavlja, in njegove zmoznosti, da
predstavi resni¢no sliko izdelkov (Bauer in Greyser, 1968; Andrews, 1989). Drazljaji, ki jih
povzrocajo oglasevalske taktike, negativno vplivajo na njegovo vrednost, saj porabniki
obicajno kritizirajo oglasevanje, ki jih drazi ali manipulira z njimi (Ducoffe, 1996; Aaker in
Bruzzone, 1985). Po drugi strani pa zabavna vrednost oglasevanja pozitivno vpliva na odnos
do blagovne znamke ter zadovoljuje porabnikove potrebe po pobegu in uzivanju (Ducoffe,
1996; Mitchell in Olson, 1981; Shimp, 1981).

Vlogo imajo tudi kulturni dejavniki, saj se porabniki iz kolektivisti€nih kultur bolj zanaSajo
na druZzbene medije kot vir informacij (Goodrich in de Mooij, 2014). Uporabniki iz
kolektivisti¢nih kultur menijo, da so druzbeni mediji alternativa komunikaciji od ust do ust
(Goodrich in de Mooij, 2014). To kaze, da kulturna okolja vplivajo na porabnikovo
dojemanje oglasevanja in njegovo zanaSanje na platforme druzbenih medijev za
pridobivanje informacij.

4 DRUZBENO OMREZJE TIKTOK

4.1 Opredelitev druzbenega omrezja TikTok

TikTok je aplikacija za ustvarjanje in deljenje krajsih videov navpi¢nega formata, po katerih
se uporabnik premika tako, da se s prstom pomika navzgor ali navzdol.
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Ustvarjalci videov imajo na voljo najrazli¢nejSa orodja: od uporabe filtra do zvokov in
zvoc¢nih ucinkov, s katerimi lahko opremijo svoj video. Uporabniki so med drugim mo¢no
spodbujeni k sodelovanju z drugimi uporabniki, in sicer z videi t. i. odzivov ali s pomo¢jo
t. i. duetov — uporabniki lahko podvojijo videoposnetke in dodajo svoj odziv. Kljuéniki
imajo na TikToku presenetljivo veliko vlogo. Na TikToku klju¢niki obstajajo kot pravo,
funkcionalno organizacijsko nacelo: ne za novice ali za vse, kar je v trendu kje drugje kot na
TikToku, ampak za razli¢ne izzive, Sale, ponavljajoce se formate ali druge opazne skupke
dejavnosti (Herrman, 2019).

Na splosno velja, da se TikTok posnetki preprosto ustvarijo, ne le zaradi orodij, ki so na
voljo uporabnikom, temve¢ tudi zaradi obseznih napotkov, ki so intuitivno ponujeni znotraj
aplikacije (Herrman, 2019).

V primerjavi z Instagramom se TikTok razlikuje po formatu vsebin. V sredis¢u TikToka
niso slike, ampak videi, dolgi od 15 sekund do tri minute. Ti videi pogosto temeljijo na
zvocnem posnetku, ki lahko predstavlja izsek pesmi, dialoge iz filmov ali TV-oddaj ali
zvocne elemente, ki jih ustvarijo in nalozijo drugi uporabniki. Medtem ko TikTok omogoca
uporabo kljuénikov, je kriti¢ni element, ki povezuje vsebino na platformi, zvok. Uporabniki
lahko zvoéne posnetke iS¢ejo in si ogledajo vso vsebino, ustvarjeno s tem zvokom. Videi na
TikToku so zelo razli¢ni: od uporabnikov, ki prosto govorijo v kamero, do zelo dodelane
vsebine, ki temelji na plesnih gibih, sinhronizaciji ustnic ali potegavscinah in skeéih. Na
TikTok posnetke mocno vplivajo trendi, ki imajo obicajno kratko zivljenjsko dobo nekaj dni
ali tednov. Ti trendi temeljijo na zvoc¢nih delih, povezanih s posebnimi dejanji (npr. obrazne
kretnje, plesni gibi), ki jih reproducira na tisoce uporabnikov. Vsebina na TikToku je
prikazana na dveh glavnih virih, to sta t. i. Following in For You. Prvi prikazuje vsebino
uporabnikov, ki jih oseba spremlja (podobno kot Instagram), drugi pa prikazuje vsebino, v
kateri bo uporabnik verjetno uzival, izbrana pa je z algoritmom umetne inteligence (Haenlein
in drugi, 2020).

TikTok odgovori na vpraSanje vsakogar, ki je sooen S poplavo informacij. Na enak nacin
aplikacija ponuja veliko odgovorov na stalno vpraSanje, kaksno vsebino ustvarjati. Rezultat
je neskon¢na mnozica gradiva, ki ga ljudje, mnogi zelo mladi, morda ne bi znali objaviti na
drugih omrezjih ali pa se ga brez spodbude sploh ne bi domislili (Herrman, 2019).

Aplikacija se nenehno u¢i od uporabnikov in s¢asoma zgradi domnevno zapleten, a
nepregleden model tega, kar obic¢ajno vidijo, in jim pokaze vec istih ali podobnih vsebin.
TikTok za¢ne sklepati Ze takoj, ko oseba odpre aplikacijo, Se preden ji zares izrece ukaz
(Herrman, 2019).

Modeli ostalih podobnih aplikacij dajejo prednost rasti in odkrivanju znamk, vendar
predpostavljajo tudi osrednjo vlogo ljudi: profilov, ki jim uporabnik sledi ali s katerimi
neposredno komunicira. TikTok pa v nasprotju s tem v ospredje postavlja vsebino in odzive
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ljudi, ki jim na zacetku ponuja ¢im ve¢ razli¢nih vsebin, ne glede na njihov interes (Herrman,
2019).

Kombinacija TikTok videa in glasbe je za uporabnike privla¢na, saj imajo obcutek, da
neposredno sodelujejo z vplivnezem ali blagovno znamko (Tang, 2019). Da bi imela
blagovna znamka visoko stopnjo prepoznavnosti, je vsebinsko trzenje za podjetja zelo
pomembno pri ustvarjanju vkljucenosti ob¢instva. Trzniki morajo ustvariti vsebine, ki bodo
uporabnike pritegnile in bodo tako prispevale k prepoznavnosti blagovne znamke podjetja,
vsebina pa bo za stranke dragocena (Kotler in drugi, 2017). Vsebinsko trZenje je tudi
posreden in neposreden proces trzenja podjetja ali blagovne znamke preko razli¢nih vrst
vsebin, tako avdiovizualnih kot besedilnih, in drugih spletnih forumov (Gunelius, 2011).

Vsebinsko trzenje je aktivna vloga sodelovanja porabnikov, ki delijo in so dejavni v
medijskem prostoru, ki jih zanima (Kilgour in drugi, 2015). Content Marketing Institute
opredeljuje, da je vsebinsko trZenje trzenjska tehnika za ustvarjanje in distribucijo
dragocenih predmetov s pomocjo relevantnih in konsistentnih vsebin za privabljanje
obcinstva (Content Marketing Institute, brez datuma). Vsebinsko trzenje ima pomembno
vlogo pri uspesnosti trznega komuniciranja. Studija (Hutchins in Rodriguez, 2018), ki je
analizirala vsebinsko trzenje, je pokazala, da lahko uporaba Custev v vsebinskem trzenju
privede do konkurenéne prednosti in ve¢je prepoznavnosti blagovne znamke. Po drugi strani
pa Ansari in drugi (2019) navajajo, da je vsebinsko trzenje nacin, s katerim blagovna znamka
dosledno deli dragocene informacije, da bi pridobila trzni delez v upanju na povecanje
pozitivnega odziva. Vsebinsko trzenje, ki je privlacno za porabnike, bo povecalo udelezbo
uporabnikov v dejavnostih blagovne znamke. Vsebinsko trzenje pomaga tudi pri
ozave$€anju porabnikov o blagovni znamki in jih na koncu spodbudi k nakupu izdelka.

Poleg vsebinskega trzenja imajo na TikToku zelo pomembno vlogo tudi vplivnezi. Po
podatkih (Sekhon in drugi, 2016) imajo vplivnezi 40-odstotni vpliv na zavedanje
uporabnikov. Vplivnezi lahko pri ustvarjanju ozavesScCenosti uporabnikov delujejo na
razli¢ne nacine, na primer z zagotavljanjem mnenj o izdelkih ali storitvah blagovne znamke,
zagotavljanjem najnovejsih informacij o izdelku in zagotavljanjem ocen (Loeper in drugi,
2014; Liu in drugi, 2016; Munukka in drugi, 2016). Na TikToku zasledimo razli¢no vrsto
vsebin (Herrman, 2019):

Vsebina, ki jo delijo podjetja. Najbolj priljubljena vrsta vsebine, ki jo delijo podjetja na
TikToku, je videovsebina, ki jo ustvarijo zaposleni. Tak$na vsebina pri¢a o pristnosti,
obrazih v ozadju podjetja in sorodnosti.

Vsebina, ki jo ustvarijo uporabniki (angl. User generated content). Uporabniki
poustvarjajo videoposnetke, uporabljajo izdelke v videih, snemajo odzive na druge
videoposnetke ali ustvarjajo »duete« s posnetki podjetij in se tako z njimi povezujejo.

Vsebina, ki jo ustvarijo vplivnezi (angl. Influencers).
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Oglasi. Ti so postali trzenjsko sredis¢e za profile podjetij in Se en razlog, ki prica, zakaj je
TikTok zdaj naklonjen rasti podjetjem in ne le klasi¢nim uporabnikom. Znotraj oglasevanja
poznamo razli¢ne vrste oglasov (Herrman, 2019):

— zgornji pogled (angl. TopView): oglas, ki ga uporabniki vidijo, ko prvi¢ odprejo
aplikacijo;

— videi na domaci strani (angl. Infeed): oglasi, ki se prikazejo med uporabnisko vsebino;

— prevzemi blagovnih znamk (angl. Takeover): v tem primeru lahko blagovne znamke za
en dan prevzamejo TikTok in ustvarijo slike, »gife« in videoposnetke, ki so povezani s
spletnimi stranmi ali spodbujajo izzive s kljucniki;

— lizzivi s klju¢niki: ti omogoc¢ajo promocije klju¢nika blagovne znamke, ki ga ta oblikuje
za povecanje vkljucenosti in ozavescenosti;

— ucinki blagovne znamke (angl. Effects): digitalni filtri, ki jih podjetja lahko postavijo v
ospredje ali ozadje videov. Ti obic¢ajno vkljucujejo trendovske izdelke blagovne znamke
ali logotip.

4.2 Trendi in pasti druZbenega omreZja TikTok za blagovne znamke

4.2.1 Znacilnosti komunikacije na TikToku

Videoformat vsebin je za blagovne znamke moc¢no orodje in nacin, kako lahko izstopajo iz
mnozice. Ne glede na to, ali so posnetki kraki ali dolgi, zabavni ali pouc¢ni, navdihujoci ali
motivacijski, gre za format vsebine z osebno noto, ki pritegne pozornost in odmeva pri
gledalcih na nacin, kot ne more noben drug medij (Walter in Gioglio, 2019. TikTok s svojimi
Stevilnimi funkcionalnostmi uporabnikom na eni strani omogoca, da izrazajo svojo
kreativnost skozi filtre, avdiovizualne uéinke in izzive (Ngangom, 2020), na drugi strani pa
blagovnim znamkam ponuja medij, ki ni uspeSen le zaradi svoje zabavne plati, temve¢ ker
gradi skupnosti in naslavlja osnovno ¢lovekovo potrebo — Zeljo po zabavi in zabavanju
drugih (Long, 2020).

Trendi na druZbenih omreZjih niso ni¢ novega in so dobro poznani na Ze dalj ¢asa prisotnih
druZbenih omreZjih, kot je Instagram. Tudi TikTok pri tem ni izjema, a obseg in viralnost
doloc¢enih trendov sta neprimerljiva z drugimi druzbenimi omreZji. Medtem ko trendi na
Instagramu ali Twitterju obicajno izzvenijo v nekaj dneh, lahko posamezni trendi na
TikToku ostanejo aktualni tudi ve¢ mesecev (Stelzner, 2021).

Trendi na TikToku so lahko bodisi povezani z dolo¢enim klju¢nikom ali pa dolocenim
zvocnim zapisom (glasba, izsek iz filma, zvok iz posnetka drugega uporabnika ipd.)
(Stelzner, 2021). Trendi so lahko povezani tudi z dolo¢enim dejanjem (plesni gibi, vrsta
posnetkov, nacin snemanja ali sama vsebina ipd.) ali pa so osnovani okoli izbrane znane
osebnosti. Preprosto povedano lahko TikTok trende opisemo kot tip posnetkov dolocene
vrste, ki jih je lahko poustvariti in jim dodati osebno noto (Endler, 2021). Blagovne znamke,
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ki zelijo na TikToku doseci ¢im ve¢ ljudi, lahko trende uporabijo v svoj prid. Blagovne
znamke se lahko pridruZijo izbranemu trendu in ustvarjajo vsebino, ki je v skladu z njim. Se
boljse ucinke pa lahko dosezejo, ¢e same ustvarijo in zac¢nejo nov trend (Wishpond, 2023).
Trendi, ki imajo izvor na TikToku, pa pogosto dosezejo tudi popularnejSe medije oziroma
omrezja, ki jih spremlja vecina ljudi. Tako ni nenavadno, da se vsebine s TikToka posredno
ali neposredno pojavijo na drugih druzbenih omrezjih, kot sta denimo Facebook ali
Instagram (Anderson, 2020).

TikTok ni le prostor za predstavitev izdelkov ali storitev, temve¢ si lahko blagovne znamke
privoscijo veC kreativnosti in prikazejo zabavnejSo plat procesa, kot je denimo pakiranje
izdelkov in prikaz zakulisnega dogajanja v podjetju. Pomembno je, da se blagovne znamke
povezejo z obc¢instvom in pokazejo svojo sproscenost, ki je znacilna za TikTok (Stelzner,
2021).

4.2.2  Komunikacijski stili na TikToku

TikTok videe lahko med seboj povezemo na podlagi osnovnih komunikacijskih znacilnosti
in oblik, ki jih uporabljajo pri izrazanju in podajanju informacij. Te skupne znacilnosti
povezujejo podrobnosti, kot so skupni nacin izrazanja ali jezik, znacilen za to druzbeno
omrezje, t0 pa lahko tvori celo skupne kulturoloske kontekste. Slednje pa omogoca in
nastavlja prostor, v katerem je mogoce tako samoizrazanje posameznikov kot osmisljanje
drugih in drugacnosti (Schellewald, 2021). Schellewald (2021) v svoji $tudiji opredeli pet
komunikacijskih stilov, ki prevladujejo na TikToku.

Komi¢ni stil. Komi¢ne vsebine so za TikTok najbolj znacilne, veliko ustvarjalcev pa svojo
pot na TikToku za¢ne ravno v tem stilu. Vsebine so razli¢ne, najdemo pa lahko vse od
situacijske komike do stand-up komedije. Velik je tudi deleZ resni¢nih anekdot uporabnikov
(Schellewald, 2021).

Dokumentarni stil. Skupna videom v dokumentarnem stilu ni pretezno izobrazevalna
vsebina, temve¢ dokumentarni nacin podajanja informacij, ne glede na to, ali gre za opis
dnevnega zivljenja ali pa razlago naravoslovne tematike (Schellewald, 2021).

Sodelovalni stil. Sodelovalni stil zdruzuje vse videe, ki jih ustvarjalci naredijo v sodelovanju
s prijatelji, partnerjem, sodelavcem, druzinskimi ¢lani ali drugimi ustvarjalci na TikToku.
Po vsebini lahko ti videi spadajo tudi v katero koli drugo kategorijo (Schellewald, 2021).

Razlagalni stil. Glavni vsebinski zvrsti razlagalnega stila so t. i. postopkovni (angl. tutorial)
videi in Zivljenjski nasveti (angl. life hacks). Tovrstni videi obi¢ajno vkljucujejo nasvete,
postopke ali predloge s podrocja mode, kulinarike, plesa, ustvarjanja in umetnosti ali druge
vrste ustvarjalnega procesa. Med nasveti se pogosto znajdejo taksni, ki posamezniku
potencialno lahko izboljSajo vsakdan (na primer primerna ureditev delovnega prostora,
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organizacija in urejanje pripomockov, razporeditev pohistva, nasveti s podroc¢ja notranjega
oblikovanja) (Schellewald, 2021).

Meta stil. Meta stil vkljucuje vsebine, ki neposredno naslavljajo znacilnosti TikToka kot
omrezja. Primer takih vsebin so videi, ki govorijo o delovanju Tik Tok algoritma in moznosti,
da pojavnost neke vsebine na strani For you ni nakljucje. Tovrstni videi se pogosto za¢nejo
s stavkom »Ce vidi§ ta video ...« (angl. »If you see this video ...«). V to kategorijo sodijo
tudi videi eksperimentov, ko ustvarjalci posnamejo vec razlicnih videov, nato pa preverjajo,
kateri od njih dobi ve¢ ogledov, med publiko pa poteka nekaksno tekmovanje (Schellewald,
2021).

4.3 Motivi podjetij za uporabo TikToka

Montag in drugi (2021) pojasnjujejo, da se oseba odlo¢i za uporabo TikToka zaradi
dolo¢enih psihologkih dejavnikov. Studija Shao in Lee (2020) pravi, da je pri uporabnikih
TikToka eden izmed dejavnikov tudi potreba po begu pred resni¢nostjo. Zlasti mladi
(generacija Z) uporabljajo TikTok kot prizadevanje za pridobitev priznanja vrstnikov.
Medtem Bucknell in Kottasz (2020) ugotavljata, da nekoga k uporabi TikToka spodbuja
potreba po zabavi. Drugi avtorji so trdili, da udelezbo na TikToku spodbuja potreba po
Sirjenju druzbenih omrezij, iskanju slave in ustvarjalnem izrazanju. Na podlagi zgornje
razlage se predpostavlja, da vsebinsko trzenje, vplivnezi in psiholoski dejavniki na druzbenih
omrezjih moc¢no vplivajo na zavedanje o blagovni znamki (Francis in Hoefel, 2018).

Na psiholoske dejavnike pri oblikovanju zavedanja o blagovni znamki vplivajo razli¢ne
stvari, vklju¢no z zaznavanjem. Zaznavanje blagovne znamke je povezano z zaznavanjem
porabnikov. Tesno je povezano s stali$¢i porabnikov in osebnostnimi vtisi, ki odrazajo, kako
porabniki ocenjujejo, verjamejo, se odzivajo in vzpostavljajo odnose (Aronson in drugi,
2010; Schivinski in Dabrowski, 2016).

Dejavniki, ki vplivajo na ¢lovekovo vedenje, zlasti na druzbenih omrezjih v digitalni dobi,
so povezani s psihologijo porabnika, in sicer vplivajo na zaznavanje in delovanje v odnosu
do blagovnih znamk (Laroche in drugi, 1996). Rezultati raziskave (Alan in Kadabayi, 2016)
kazejo, na primer osebe z izrazito ekstravertnimi osebnostnimi znacilnostmi bolj verjetno
uporabljajo platforme druzbenih omrezij. To potrjujejo znana dejstva, da je glavni razlog za
uporabo platform druzbenih omrezij dozivljanje izkuSenj ljudi in lazje druzenje (Bolton in
drugi, 2013; Valkenburg in drugi, 2006). Platforme druzbenih medijev uporabnikom
omogocajo, da delijo svoje izkusnje o blagovni znamki in svojim prijateljem omogocajo, da
jih komentirajo (Christofides in drugi, 2012).

V danasnjem okolju morajo podjetja ne le razumeti uporabnike in jim zagotavljati
transparentnost, temve¢ tudi druzbeno sodelovati, da bi lahko vzpostavila zaupanja vredne
odnose, ki vplivajo na poslovno uspesnost. Prejsnje Studije so pokazale, da imajo druzbena
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omrezja neposreden vpliv na poslovno uspesnost. Brammer in Pavelin (2006) povezujeta
ugled podjetja s spletnimi platformami in uspesnostjo.

Podjetja so druzbena omrezja sprejela kot bistveni del svoje trzenjske strategije (Mangold in
Faulds, 2009), vendar se taktike in cilji oglasevalskih orodij tradicionalnih medijev (npr.
televizija, radio, tisk, oglasni panoji) bistveno razlikujejo od taktik in ciljev druzbenih
omrezij. Oglasevanje v tradicionalnih medijih poteka neposredno s strani trznika in vkljucuje
zavedanje, poznavanje in priklic. Po drugi strani pa druzbena omrezja, blogi, mikroblogi in
skupnosti pristopajo k strankam z interaktivnimi cilji, kot so pogovor, deljenje in
sodelovanje (Weinberg in Pehlivan, 2011).

Druzbena omrezja povecujejo prihodke na naceloma enak nacin kot tradicionalno trzenje;
orodja so namenjena povecanju prodaje izdelkov ali storitev podjetja s poveCanjem
prepoznavnosti. V tem smislu je uporaba druzbenih medijev v trZzenju inovativna le v svojih
sredstvih, ne pa tudi v svojih ciljih. Nova trZzenjska orodja ne ocenjujejo tako jasne
donosnosti nalozbe, ¢e se uporabljajo pri trzenju v druzbenih medijih v primerjavi s
tradicionalnim enostranskim oglasevanjem: 20-sekundni televizijski spot, predvajan med
Super Bowlom, ima jasen, nadzorovan in koli¢insko opredeljen poslovni u¢inek (Yelkur in
drugi, 2004). Trzenje na druzbenih omrezjih ima tudi vedje tveganje za ugled kot
tradicionalno trzenje (Aula, 2010).

Z uporabo druzbenih omrezij lahko organizacije vzpostavijo odnose z obstoje¢imi in novimi
strankami ter oblikujejo skupnosti, ki interaktivno sodelujejo pri ugotavljanju tezav in
razvijanju resitev zanje. Te interakcije spreminjajo tradicionalne vloge prodajalca in stranke
v menjalnih odnosih. Stranke namre¢ dodajajo vrednost interakciji, ustvarjajo vsebino in
lahko vplivajo na nakupne odlo¢itve drugih v medsebojnih interakcijah (Sashi, 2009).

Ceprav so drurbena omreZja prepoznana kot potencialno najmocénejsi medij za
vzpostavljanje odnosov (Bartlett, 2010; Hackworth in Kunz, 2010; Monseau, 2009; Selina
in Milz, 2009), je razumevanje tega, kako in zakaj jih podjetja dejansko uporabljajo,
pomanjkljivo. Nedavne raziskave kaZejo, da trzenjski proracuni, namenjeni druzbenim
omreZjem, nenehno nara$cajo, kar kaZe na to, da so blagovne znamke vse bolj zainteresirane
za vzpostavitev prisotnosti v druzbenih omrezjih, interakcijo s svojimi obozevalci, pomo¢
pri oblikovanju njihovih izkuSenj in celo izkoriS¢anje njihovih glasov za ve¢ji trZenjski
ucinek (Lipsman in drugi, 2012). Ta premik k druzbenim omrezjem je mogoce pojasniti z
vec¢ dejavniki (Gillin, 2007):

— ZmanjSevanje stopnje odzivnosti. Porabniki zaradi nezainteresiranosti in neZelene poste
vse bolj ignorirajo konvencionalno spletno trzenje, kot so oglasne pasice in e-posStni
oglasi.

— Razvoj tehnologije. Razvijajoca se infrastruktura IT, nova orodja in vse vecja spletna
populacija prispevajo k privlacnosti druzbenih medijev.
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— Demografski premiki. Ljudje, zlasti mladi, so se preselili na splet, uporaba tradicionalnih
medijskih kanalov pa se je zmanjsala.

— Preference strank. Zaupanje na spletu je pomembno in ljudje bolj kot podjetjem zaupajo
svojim prijateljem in drugim uporabnikom spleta.

— Nizki stroski. Viralna kampanja lahko ob veliko nizjih stroskih ustvari veliko veé
angaziranih strank kot televizijska.

Kozinets (2002) predlaga dva razloga za zanimanje za spletne skupnosti blagovnih znamk:
ustno izrocilo in trzne raziskave. Pojav internetnih medijev je namre¢ omogocil razvoj
ustnega izroc€ila na spletu (angl. electronic word-of-mouth, v nadaljevanju eWOM) (Chu in
Kim, 2011). eWOM se pojavlja na razli¢nih spletnih kanalih, kot so blogi, forumi, virtualne
skupnosti in druzbena omrezja (Dwyer, 2007; Hung in Li, 2007; Phelps in drugi, 2004;
Thorson in Rodgers, 2006). Druzbena omrezja so idealna orodja za eWOM, saj uporabniki
prosto ustvarjajo in $irijo informacije, povezane z blagovno znamko, na svojih omrezjih, ki
jih sestavljajo njihovi prijatelji (Vollmer in Precourt, 2008). Ker druzbena omrezja
zagotavljajo nove priloznosti za interakcijo s porabniki, odpirajo tudi nove moznosti za
raziskovalce na podrocju trzenja, da se priblizajo porabnikom in zberejo informacije o
njihovih preferencah, zeljah in potrebah (Kozinets, 2002).

Blagovne znamke ucinkovito razvijajo in krepijo odnose s strankami (Bartlett, 2010;
Hackworth in Kunz, 2010; Monseau, 2009; Selina in Milz, 2009). Druzbena omrezja ne
krepijo le obstoje¢ih odnosov med podjetji in strankami ter med strankami in podjetji,
temvec ustvarjajo tudi nove razli¢ice obiajnih moznosti, kar povecuje zmoznost podjetij za
interakcijo v dialogu med podjetji in strankami ter krepi njihovo komunikacijo. Prihaja do
bistvenih sprememb v enostavnosti stikov, obsegu, hitrosti in naravi teh interakcij
(Gallaugher in Ransbotham, 2010).

Podjetja lahko navezejo stik z ljudmi, ki jih sicer ne bi mogla dosec¢i (Dong-Hun, 2010;
Newman, 2003). DruZbena omreZja v primerjavi z mnozi¢nimi mediji prenaSajo vsebine do
bolj raznolikega kroga ljudi. Ustvarjajo omrezje »majhnega sveta« (Newman, 2003), v
katerem se vsebina zlahka razsiri na veliko Stevilo ljudi, saj se omrezje oblikuje s
prostovoljnim povezovanjem in zahteva manj korakov za izmenjavo informacij. Druzbeni
mediji lahko vzpostavijo in povecajo prepoznavnost blagovne znamke (Fanion, 2011; New
Media Age, 2010). Orodja druzbenih omreZij podjetjem omogocajo dostop do milijonov
ljudi. Ker druzbena omrezja obiskuje Ze ogromno ljudi, lahko prisotnost imena blagovne
znamke na vseh teh omreZzjih pripomore k obvescanju ljudi o njej in seznanjanju s podjetjem,
kar ustvarja zavedanje o blagovni znamki (O'Flynn, 2012). Odnosi na druzbenih omrezjih
lahko povecajo prodajo (New Media Age, 2010). S tem ko ljudje obisCejo stran blagovne
znamke v druzbenih medijih, se bo verjetno ustvaril promet na spletni strani in povecala
spletna prodaja.

Podjetja, ki jih privlaci hiter prodor druzbenih medijev v druzbo (Dickey in Lewis, 2010),
jih vse pogosteje uporabljajo kot del svojih dejavnosti trZzenja in gradnje blagovne znamke
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(Gallaugher in Ransbotham, 2010), ¢eprav se le majhno Stevilo podjetij v novem okolju
pocuti dobro (Kaplan in Haenlein, 2010). Druzbeni mediji namre¢ ponujajo priloznost za
povezovanje s strankami z uporabo bogatej$ih medijev z ve¢jim dosegom (Thackeray in
drugi, 2008).

Tsimonis in Dimitriadis (2014) sta v raziskavi o zunanjih dejavnikih, ki vodijo blagovne
znamke k uporabi druzbenih medijev, razlicne menedzerje prosila, naj pojasnijo dejavnike,
ki so jih pripeljali do odlocitve, da se vkljucijo v druzbene medije. Najpogosteje omenjeni
dejavniki so bili naslednji:

Rast in priljubljenost druzbenih omreZij. Vsi anketirani menedzerji menijo, da so
druzbeni mediji najhitrejsi internetni trend, ki med ljudmi nenehno pridobiva priljubljenost.
Tako so se v zelji, da bi sledili tehnoloskemu razvoju, odlo¢ili, da mora njihova blagovna
znamka slediti temu razvoju.

Viralna narava druzbenih medijev. Drugi dejavnik, ki je bil omenjen, je viralna narava
platform druzbenih medijev. Digitalni menedzerji si vsekakor zelijo, da bi vsi na spletu
govorili o njihovi blagovni znamki. Zavedajo se, da so druzbeni mediji najboljSe mesto za
Sirjenje imena blagovne znamke. Stevilni med njimi so navedli primere, kako se to lahko
zgodi: Facebook aplikacije, gumbi VSe¢ mi je ali Delite in moZznosti ponovnega tvitanja so
nekateri od nac¢inov, kako sporocilo ali ime blagovne znamke zelo hitro postaneta znana.

Prisotnost konkurentov v druzbenih medijih. Dejstvo, da je konkurent Ze aktiven na
platformi druzbenih medijev, je po mnenju Stevilnih anketiranih vodij dober razlog, da se
tudi oni vkljuc¢ijo. Mnogi med njimi menijo, da je napaka, ¢e blagovna znamka ne sledi
konkurentu, ki ustvari stran v druzbenih medijih, saj mu s tem omogo¢i veliko prednost.

Strategija matinega podjetja za druZbena omreZja. Nekateri menedZzerji, zlasti v
multinacionalnih podjetjih, so bili prisiljeni slediti skupni strategiji, ki jo je sprejel sedez. Ce
je bila torej multinacionalna blagovna znamka prisotna v druzbenih medijih, se je moral tudi
oddelek temu prilagoditi in ustvariti domaco stran.

Pritisk na zmanjSevanje stroskov. Zaradi finan¢ne krize skuSajo podjetja najti poceni

blagovno znamko naredijo bolj prepoznavno z nizkimi stroski.

Algoritem, ki temelji na interesih. TikTok je edinstven in za blagovne znamke zelo
dragocen tudi zato, ker deluje na podlagi vsebinskega in ne druzbenega grafa. Tako se
razlikuje od ostalih druzbenih omrezij, saj vsebina, ki jo uporabniki vidijo, ni omejena na
vsebino, ki so jo ustvarili ljudje, ki jim sledijo, ali njihove druzbene sfere. Namesto tega
algoritem TikTok ponuja vsebine, ki v celoti temeljijo na interesih uporabnikov ter videih,
ki jih gledajo in s katerimi sodelujejo. Za blagovne znamke to pomeni, da lahko dosezejo
mnozi¢no obcinstvo, ne da bi nujno imele veliko sledilcev (Creative Review, brez datuma).
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Visoka stopnja vkljucenosti. Algoritem TikToka je namenjen predvsem odkrivanju, saj
zagotavlja neprekinjen tok nove zabave neposredno na milijone posameznih kanalov.
TikTok se osredotoca na to, da uporabnikom ponuja vsebine, ob katerih uzivajo, zato si je
ustvaril aktivno in zvesto ob¢instvo: povprecna stopnja vkljucenosti v Zdruzenem kraljestvu
je 14,7 %, kar pomeni, da uporabniki ne gledajo le kratkih videov, temvec jih tudi ustvarjajo
in delijo (Creative Review, brez datuma).

Vodilni v panogi za dvig blagovne znamke. Stalni stranski produkt visoke vklju¢enosti in
prepoznavnosti blagovnih znamk na portalu TikTok je dvig blagovne znamke. Raziskave
TikToka o dvigu blagovne znamke nenehno kazejo dvomestno povecanje na celotnem
potovanju strank, platforma pa se je izkazala za mo¢no orodje blagovnih znamk, ki Zelijo
graditi zavedanje in naklonjenost pri novem obcinstvu (Creative Review, brez datuma).

Edinstveno obcinstvo. Veliko stevilo nepodvajajocih se uporabnikov je $e ena lastnost, po
kateri se TikTok razlikuje. Vedno ve¢ ljudi po vsem svetu se odlo¢a za uzivanje videov
izkljuéno preko storitve TikTok, kar je za blagovne znamke velika priloZnost za povezovanje
s popolnoma novim ob¢instvom. Za oglasevanje to pomeni, da je platforma v odlicnem
polozaju za ustvarjanje pomembnega dodatnega dosega v velikih veCkanalnih kampanjah in
prenasanje sporocila blagovne znamke naprej zaradi narascajocega Stevila edinstvenih
uporabnikov (Creative Review, brez datuma).

4.4 Primerjava druzbenih omreZij TikTok in Instagram

TikTok in Instagram sta najboljsi in najbolj razvijajoci se platformi druzbenih omrezij, ki ju
trzniki zelo pogosto vkljucujejo v svoje trzne strategije, da dosezejo in vkljuCujejo SV0jo
ciljno publiko (Mou, 2020).

Instagram je platforma, osredotoc¢ena na deljenje fotografij. Uporabniki lahko nalozijo slike
na svoje profile, drugi uporabniki pa lahko te fotografije vSeCkajo, komentirajo ali jih delijo
z drugimi. Instagram je v osnovi druzbeno omrezje, ki pretezno prikazuje vsebino tistih
uporabnikov, ki jih dolo€en uporabnik spremlja oziroma jim sledi (angl. follow; tj. s katerimi
je vzpostavil povezavo). Fotografije obicajno spremljajo opisi in vrsta klju¢nikov (angl.
hashtag; npr. #love, #instagood, #photooftheday). Fotografije so prikazane na domaci strani
uporabnika (angl. feed), ki je sestavljena iz fotografij spremljanih uporabnikov, spremljanih
kljuénikov in sponzoriranih oziroma placanih objav. Sponzorirane objave predstavljajo
vsebino uporabnikov, ki jih uporabnik ne spremlja in so promovirane s placanim
oglasevanjem. Vrstni red objav v uporabniSkem viru ni dolo¢en naklju¢no ali kronolosko,
temveC z uporabo algoritma umetne inteligence, ki uporabnikom pokaze vsebino, ki jih
najverjetneje zanima (Haenlein in drugi, 2020).

Avgusta 2016 je Instagram predstavil nov format vsebine: zgodbe (angl. story). Zgodbe so
lahko kratki videi (obicajno 15-60 sekund), besedilo ali slike. Zgodbe omogocajo visoko
prilagajanje vsebine z uporabo besedilnih elementov ali nalepk in izginejo po 24 urah.
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Osrednja funkcionalnost zgodb je uporaba filtrov. Filtri omogocajo izboljSanje slik ali
videov, na primer z dodajanjem virtualnih elementov ali ozadij. Zgodbe niso prikazane na
domaci strani Instagrama, temve¢ v locenem razdelku na vrhu aplikacije. Junija 2018 je
Instagram predstavil izpopolnjen videoformat, imenovan IGTV. IGTV omogoca daljse
videoposnetke (15-60 minut). Poleg produkcije in Sirjenja vsebin Instagram uporabnikom
omogoca tudi stik med seboj preko funkcije neposrednega sporo¢anja (Haenlein in drugi,
2020). IGTV v zadnjem ¢asu nadomescajo t. i. Instagram Reels, ki posnemajo obliko vsebin
na TikToku in predstavljajo neposredno konkurenco. Instagram je tudi najbolj priljubljeno
druzbeno omrezje za trzenje s pomocjo vplivnezev. Vsebina na njem je zelo skrbno izbrana
in dovrsena, zato so pri promociji §e posebej uspesni vplivnezi, ki dosegajo visoko raven
estetike svojih vsebin (Hayes, 2021).

V primerjavi z Instagramom se TikTok razlikuje po formatu vsebin. V sredis¢u TikToka
niso slike, ampak videi. Medtem ko tudi TikTok uporabnikom omogoca spremljanje drugih,
je manj verjetno, da gre pri tem za dejansko poznanstvo iz realnega sveta. Uporabniki veliko
raje sledijo profilom, ki jih navdusujejo ali zabavajo. Zaradi tega je TikTok v manjSi meri
druzbeno omrezje, kot je to sicer znacilno za druga druzbena omrezja. Namesto tega je bolj
primerljiv s platformo, kot je YouTube, kjer uporabniki uzivajo v vsebini, ki jo ustvarijo
drugi, ki jih morda poznajo ali pa ne. Zelo malo je znanega o algoritmu, ki poganja TikTok,
kar vodi v dejstvo, da uporabniki pogosto ne morejo predvideti, katera njihova vsebina bo
verjetno uspesna. Podobno kot Instagram tudi TikTok omogoca sponzorirane vsebine,
Ceprav so te trenutno manj pogoste kot na Instagramu (Haenlein in drugi, 2020).

Mou (2020) ugotavlja, da imajo izdelki, ki so zelo interaktivni, najve¢jo moznost, da
dosezejo uc€inek viralnosti, in tako tudi najve¢jo moznost za uspesno promocijo na druzbenih
omrezjih. Prav tako je za viralne izdelke znacilno, da so primerni za Siroko skupino ljudi in
imajo visoko frekvenco ponovnega nakupa.

TikTok profil ima skoraj milijarda uporabnikov, Instagram pa uporablja skoraj milijarda in
pol ljudi globalno. Skoraj 84 % uporabnikov TikToka uporablja tudi Instagram, medtem ko
obratna korelacija velja le za priblizno polovico Instagramovih uporabnikov. Uporabniki
TikToka na omrezju prezivijo povpre¢no 19,6 ure mese¢no, povprecen uporabnik
Instagrama pa za brskanje po omrezju porabi 11,2 ure na mesec. 30 % uporabnikov
Instagrama je starih med 18 in 24 let, priblizno 31 % pa med 25 in 34 let. Uporabniki
TikToka so mlajsi. Kar 42,9 % vseh uporabnikov TikToka je starih med 18 in 24 let, 31,2 %
pa jih spada v starostno kategorijo 25-34 let (We Are Social, 2022). Zadnji podatki o starosti
uporabnikov druzbenih omrezij v Sloveniji so iz obdobja 2018-2019. V Valiconovi
raziskavi (2020) ugotavljajo, da je imelo leta 2019 svoj profil na Instagramu skoraj pol
milijona Slovencev, dnevno pa ga je uporabljalo 287.000 ljudi. 26 % uporabnikov je bilo
starih med 15 in 24 let, 42 % pa od 25 do 42 let. TikTok v raziskavo ni bil vkljucen, zato
podatki niso na voljo.
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Povprec¢na stopnja odziva uporabnikov (angl. engagement rate; povprecno za vse formate
vsebin) na Instagramu znasa 1,94 % dosezenih uporabnikov, za TikTok pa podatki niso na
voljo (We Are Social, 2022). Izkusnje iz prakse sicer kazejo, da je stopnja odziva
uporabnikov na TikToku znatno vecja kot na Instagramu (Schmidberger, 2022). TikTok
oglasi lahko dosezejo 11,2 % svetovne populacije, starejse od 18 let, Instagramov format, ki
po formatu vsebine konkurira TikToku, tj. Instagram Reels, pa lahko doseze 10,9 %
populacije, starejse od 13 let, ali 45,7 % vseh uporabnikov platforme (We Are Social, 2022).
Tudi sicer imajo znamke boljse moZnosti za grajenje prepoznavnosti na TikToku. Ce se za
doseg ¢im vecjega Stevila populacije trzniki na Instagramu pogosto lahko zanaSajo le na
Stevilo sledilcev ali placane objave, zaradi narave platforme TikTok omogoca, da znamke z
lahkoto dosezejo tudi uporabnike, ki jim ne sledijo. TikTok v primerjavi z Instagramom
ponuja tudi boljSe moznosti za grajenje skupnosti, kar je med drugim tudi posledica Stevilnih
moznosti odziva znamk na vsebine drugih uporabnikov, na primer duete, odgovore na
komentarje z videom ali t. i. nadaljevanja (angl. stich) (Schmidberger, 2022).

Nedavna $tudija (Social Tradia, 2021) je pokazala, da se ljudem zdi oglasevanje blagovnih
znamk na omrezju TikTok bolj zabavno, resni¢no, posSteno, zaupanja vredno in pristno.
Studija je prav tako pokazala, da 60 % uporabnikov na TikToku &uti obéutek skupnosti.

Ko pride do odloc¢anja o tem, katero druzbeno omrezje je pravo za blagovno znamko, med
trzniki prevlada mnenje, da je to v prvi vrsti odvisno od ciljne publike. Na splosno velja, da
je TikTok pravo druzbeno omrezje za nagovarjanje generacije Z, Instagram pa je bolj
primeren za nagovarjanje milenijcev (Schmidberger, 2022).

Prednost Instagrama zaenkrat ostaja enostavna moznost sodelovanja z vplivnezi in
ambasadorji. Tako imenovana sodelovanja (angl. collab) omogocajo enostavno povezovanje
blagovnih znamk in vplivnezev, hkrati pa zagotavljajo tudi transparentnost do porabnikov
(Social Tradia, 2021). Obe druzbeni omrezji ponujata tudi Stevilne moznosti za pridobivanje
vsebin, ki so jih ustvarili uporabniki (angl. user-generated content), ki so ponavadi bolje
sprejete kot vsebine, ki jih lansirajo znamke same (Schmidberger, 2022).

5 KVALITATIVNA RAZISKAVA O TRZENJSKI
KOMUNIKACIJI OSEBNOSTI IN PREMOZENJA BLAGOVNE
ZNAMKE NA TIKTOKU

51 Cilji raziskave

Cilj raziskave je raziskati, kako izbrani slovenski trzniki komunicirajo osebnost in gradijo
premozenje blagovne znamke na TikToku, ter natanc¢neje ugotoviti, katere metode
uporabljajo pri trzenjski komunikaciji in grajenju premozenja, in raziskati vzroke, zakaj se
nekatera podjetja Se niso odlocila za TikTok kot orodje za doseg ciljnih kupcev. Poleg tega
pa zeliva odkriti najbolj pogoste motive za uporabo TikToka in na osnovi tega oblikovati
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priporocila. Z izvedbo kvalitativne raziskave zeliva podati odgovore na naslednja
raziskovalna vpraSanja:

— Katere oblike komuniciranja na TikToku uporabljajo?

— Zakaj doloc¢enih oblik komuniciranja ne zelijo uporabljati?

— Kateri so glavni motivi za uporabo TikToka?

— Kako merijo uspesnost in kateri so klju¢ni kazalniki uspesnosti uporabe TikToka?

— Kako izbrani slovenski trzniki komunicirajo osebnost blagovne znamke na TikToku?

— Katero dimenzijo osebnosti po Aakerjevi komunicirajo na TikToku?

— Na katero komponento premozenja blagovne znamke najbolj vpliva komuniciranje na
Tiktoku?

— Kako izbrani slovenski trzniki uporabljajo TikTok za grajenje premozenja blagovne
znamke?

— Al se z uporabo TikToka osredotocajo izkljuéno na dolocen cilj, tj. prepoznavnost,
zvestoba, nakupna namera, ali ne?

5.2 Metodologija

Za raziskovanje mnenj in staliS¢ trznikov sva uporabila metodo delno strukturiranega
individualnega globinskega intervjuja. Izbira intervjuja je primerna, kadar je raziskovaléev
cilj razumeti razloge za vedenje opazovanih oseb, njihova stalis¢a ipd. (Bregar in drugi,
2005). Poglobljeni intervjuji so uporabna kvalitativna tehnika zbiranja podatkov, ki se lahko
uporablja za razli¢ne namene, vklju¢no z oceno potreb, prepoznavanjem tezav in strateskim
nacrtovanjem. Poglobljeni intervjuji so najprimernej$i v primerih, ko Zelimo zastaviti
vprasanja odprtega tipa, s katerimi pridobimo poglobljene informacije od razmeroma
majhnega Stevila ljudi (v nasprotju z anketami, ki so obicajno bolj kvantitativne in se izvajajo
z vecjim Stevilom ljudi) (Guion in drugi, 2001).

Ker ima vsako podjetje drugacen pristop ter prijeme in sami trzniki razlicne komunikacijske
strategije, ki so lahko del poslovne skrivnosti, je intervju ucinkovit tudi z vidika
zagotavljanja anonimnosti intervjuvancev. Uporabljena raziskovalna metoda nama je
omogocila poglobljeno razumevanje odnosa trznikov do uporabe TikToka v trZenjsko-
komunikacijski strategiji, hkrati pa je ta metoda primerna zaradi ob¢utljive narave podatkov,
ki jih intervjuvanci potencialno lahko razkrijejo med intervjujem. VpraSanja so bila odprtega
tipa, kar nama je omogocalo prilagajanje glede na konkretne razmere. Na ta nacin sva dobila
priloznost, da sva z udeleZenci razvila odnos in poskrbela, da so se pocutili prijetno. Tako
sva lahko podala iskrene povratne informacije ter opazovala njihove izraze in govorico
telesa. Da bi lahko oblikovala kontekst problema, so nama poglobljeni intervjuji omogo¢ili
ovrednotenje razli¢nih reSitev za upravljanje raziskovalnega procesa, hkrati pa so nama
pomagali pri analizi podatkov.
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Pri pripravi vprasanj za intervju sva se ozirala na cilje in postavljena raziskovalna vprasanja.
Pri izbiri vprasanj sva analizirala znanstvene ¢lanke, v katerih so avtorji izvedli raziskave o
premozenju in osebnosti blagovne znamke. Med vprasanja za izbrane trznike sva vkljucila
tudi dimenzije osebnosti blagovne znamke, kot jih je opredelila Aakerjeva (1997). Kljub
kritikam tega modela, ki so omenjene v pregledu literature, sva se odlocila, da ga uporabiva,
saj je bil model najveckrat testiran v praksi, ima visoko relevantnost in zanesljivost ter je
aplikativen tudi v najini raziskavi. Da zagotoviva dodatno stopnjo zanesljivosti, sva se v
raziskavo odlo¢ila vkljuéiti tudi model, ki so ga pripravili Geuens in drugi (2009).

53 Opis vzorca in poteka raziskave

Pri izbiri enot za vzorec sva uporabila namensko vzorcenje, ki je bilo usklajeno s cilji,
opisanimi v uvodu magistrskega dela. Ta metoda je bila izbrana zaradi poudarka na
zajemanju spoznanj, pogledov in praks trznikov, ki imajo strokovno znanje na tem podrocju
in aktivno delujejo na druzbenem omrezju TikTok. Tako je bilo za vkljucitev v vzorec od
trznikov pric¢akovano, da aktivno ustvarjajo na TikToku in imajo najmanj Sest mesecev
izkusenj. Razlog za doloCitev relativno nizkega praga izkuSenj izhaja iz dejstva, da se
TikTok kot komunikacijska platforma v Sloveniji Sele uveljavlja, kar ga razlikuje od bolj
uveljavljenih kanalov druzbenih medijev. PodrobnejSa ponazoritev izbranih enot v vzorec je
prikazana v tabeli 3.

Tabela 3: Podatki 0 vzorcu sodelujocih v kvalitativni raziskavi

St. St. Trenutno delovno Delovne
¥ . Panoga izkus$nje | Spol
udeleZenca | zaposlenih mesto .
(v letih)
1 14 !zdelklvza mamice Las'gnlpa in direktorica 7 7
in mal¢ke podjetja
2 70+ Hitra dostava zivil | Vodja marketinga 11 7
3 5 Nega koze SpeCIaI.IStka v 3 V4
marketingu
Prinomocki za Ustvarjalka vsebin 5
4 20 P (scenarijev za druzbena 1,5 V4
odrasle "
omrezja)
Strokovnjak za druzbene 7 7
5 500 Telekomunikacije -S4l i
Strokovnjak za trzno 9 7
komuniciranje
6 1400+ Gostinstvo, hitra Vodja marketinga 17 M
prehrana
7 500 Zivila in pijace Vodja blagovne znamke 15 Z

Vir: lastno delo.

Izvedla sva sedem poglobljenih polstrukturiranih individualnih intervjujev, v katerih je
sodelovalo osem udelezencev. Zelela sva zbrati podrobne informacije, potrebne za analizo.
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Intervjuji so bili opravljeni na podlagi pripravljenega vprasalnika, ki pa je bil med
pogovorom tudi prilagojen razvijajoci se razpravi. Pristop je vkljuceval predvsem vprasanja
odprtega tipa, ki so udelezencem omogocila, da izrazijo svoja mnenja, ter uporabo vizualnih
kartic v primeru obravnave teoreti¢nih vidikov. Opomnik je na voljo v prilogi 3, transkripti
intervjujev pa so na voljo v prilogah 6, 7, 8, 9, 10, 11 in 12.

Vsak intervju je trajal med 30 in 45 minut, izvajala pa sva jih novembra in decembra 2022
na platformi Zoom.

54 Rezultati in analiza

V tem poglavju so podani in analizirani rezultati odgovorov v sklopu delno strukturiranih
individualnih intervjujev z izbranimi predstavniki blagovnih znamk, ki vsebujejo mnenja,
nasvete in vidike trznikov, izbranih v vzorec.

Stil in vrste vsebin na TikToku

Vecina udelezencev (1, 2, 3, 4, 6) objavlja vsebine, ki jih ustvarijo sami, nekateri pa
uporabljajo tudi vsebine v sodelovanju z vplivnezi (udelezenci 4, 5, 6 in 7). Stil
komuniciranja je pri vec€ini udelezencev (1, 2, 3, 5 in 7) komicen, medtem ko je udelezenec
4 zaradi specifike panoge prepoznal najvecji u¢inek v dokumentarnem in meta stilu. Ti dve
vrsti stila uporablja tudi udelezenec 6, saj s tem doseze najvisjo vkljucenost in vtise. Kot
glavni razlog, zakaj ne uporabljajo ostalih stilov komuniciranja, navaja udelezenec 1
ohranjanje avtenti¢nosti, udelezenci 2, 5 in 6 slab odziv publike, udelezenca 3 in 4 pa vidita
razlog v naravi panoge, znotraj katere delujeta.

Motivi in cilji za uporabo TikToka

Udelezenec 1 navaja prepoznavnost blagovne znamke kot glavni motiv za uporabo TikToka.
Doda Se: »... na tem druzbenem omreZju trenutno (morda zaradi manjkajoce funkcije
oglaSevanja) tezko pri¢akujemo konverzijo, zato si Zelimo pridobiti zaupanje obCinstva, ki
vodi v prepoznavnost in poslediéno hitrej§i nakup na podlagi le-te. Ce se bo ponudila

Na zacetku so stremeli k temu, da platformo dobro spoznajo in da postanejo med prvimi
podjetji, potem pa so spoznali, da je veliko potenciala in verjetnosti, da postanejo viralni, na
¢emer, poleg prepoznavnosti, delajo tudi zdaj.

Udelezenec 2 pravi, da je bilo motivov ve¢, in sicer: biti prvi, mozZnost za hitro organsko rast
in pridobivanje pozornosti. Na zacetku je na TikToku zelo dobro delala avtenti¢na vsebina,
kar jim je omogocalo, da so pokazali, kdo so kot osebnost. »Kot mednarodno podjetje smo
se borili s predsodki, ki jih morda lokalna podjetja nimajo, in trzenjskim komuniciranjem
osebnosti, saj je bilo na trgu takrat prisotno lokalno zagonsko podjetje z lepo zgodbo o
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zacetku. TikTok je vedno nagradil vsebine, ki so pokazale naso osebnost, prav tako so jo
lepo sprejeli uporabniki. Tako je Se en motiv zagotovo edinstvena povezava s publiko.«

Udelezenec 3 med glavnimi motivi prepoznava viralno naravo TikToka, njegovo rast in
priljubljenost ter dvig prepoznavnosti blagovne znamke. »Na ¢istem zacetku sicer motiva za
kreiranje TikTok profila ni bilo. Skladnost nase in prevladujoce ciljne publike na TikToku
se nam je zdela odli¢na priloznost preizkusiti nekaj novega. Danes cilji niso neposredno
vezani na prodajo, ¢etudi imajo kodo za popust, s katero merimo konverzije. Glavni cilj je
dvig ozavescenosti blagovne znamke in izkoristiti profil, da se povezejo s ciljno publiko
hitreje in globlje kot na drugih druzbenih omrezjih.«

Udelezenec 4 navaja kot glavne motive rast in priljubljenost druzbenega omrezja, algoritem,
ki ponuja vecji doseg, dvig prepoznavnosti in viralno naravo omrezja. Udelezenec 5 pravi,
da je glavni motiv strategija in sovpadajoca zelja, da so prisotni na aktualnih omrezjih, kar
vodi tudi v prisotnost konkurence. Dodatni motivi so edinstvena obcinstva, zelja po
vodilnem polozaju v panogi in dvig prepoznavnosti. Udelezenec 6 prepoznava visoko
stopnjo vkljucenosti, vodilni polozaj v panogi in edinstvena ob¢instva kot motive za
prisotnost. Kot najvecji razlog navaja mo¢ blagovne znamke, ki jo imajo za sabo, in
konstantno delo na ugledu. Udelezenec 7 navaja visoko stopnjo vkljucenosti, ki je stalno
vodilo skozi komunikacijo na vseh druzbenih omrezjih. »Specifi¢no pri TikToku sta bila kot
motiva prepoznana tudi viralna narava in rast in priljubljenost druzbenih omrezij.« Dodaja,
da je zmanjsanje stroSkov ocitna prednost v primerjavi s tradicionalnimi mediji, a tega v
podjetju niso prepoznali kot glavni motiv.

Na podlagi odgovorov ocenjujeva, da je najbolj pogost motiv za uporabo TikToka
prepoznavnost blagovne znamke. To lahko pripiSeva viralni naravi TikToka in doseg, ki ga
ponuja v primerjavi z drugimi druzbenimi omrez;ji.

Vpliv TikToka na uspeSnost blagovne znamke

Udelezenec 1 kot kljuéne kazalnike uspesnosti navaja Stevilo ogledov, Stevilo shranjenih
videov, delitev in komentarjev — torej vklju¢enost z njihovo vsebino: »Konverzijo merimo s
kodo, pred tem smo uporabljali sledljivo povezavo v dolo€enih videih. Drugace pa se ne
osredoto¢amo na promocijo, ampak bolj na vsebino, ki nam omogoca njeno reciklazo na
drugih omreZjih.« Opazili so tudi povecano prepoznavnost, a te z uradnimi meritvami Se
niso belezili.

Udelezenec 2 kot najbolj kljucen kazalnik vidi stevilo novih uporabnikov na podlagi kode
in Stevilo novih zaposlenih. Merijo tudi dolocene neoprijemljive pokazatelje, kot je
konverzija od prijave na delovno mesto do zaposlitve v podjetju. Udelezenec 3 meri
uspesnost na ravni samega videa (Stevilo ogledov in vSeckov), na ravni profila (Stevilo
sledilcev) in pa obiska spletne strani ter ostalih druzbenih omrezij preko povezave na
TikToku. Udelezenec 4 meri uspesnost na ravni videa, najvec po Stevilu ogledov. Poleg tega
so uporabljali promocijsko kodo, ki so jo omenjali v videih.
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Udelezenec 5 navaja kot kljuéni kazalnik doseg videov, ker so jim zelo pomembne
prepoznavnost, rast sledilcev in vkljucenost. Udelezenec 6 meri uspeSnost z analizo
FastFacts, ki jo izvaja podjetje Ipsos. Na podlagi kvartalnih raziskav merijo zaupanje in
prepoznavnost blagovne znamke. Za razliko od ostalih udelezencev se ne ukvarjajo z
neposrednimi rezultati. UdeleZzenec 7 kot kljuéne kazalnike spremlja Stevilo ogledov,
komentarjev in rast sledilcev. Dodatno pa v podjetju izvajajo trimese¢ne kampanje in merijo
njihovo tedensko rast.

Na podlagi odgovorov udelezencev ugotavljava, da ima vsak trznik edinstven nabor klju¢nih
kazalnikov uspes$nosti (angl. key performance indicator, v nadaljevanju KPI), ki jih meri.
Vidno je, da meritve vkljucenosti, kot so ogledi, vSecki, delitve in komentarji, pogosto
uporabljajo vsaj trije udelezenci (udelezenci 1, 3, 5 in 7), kar kaze, da je vkljucenost
pomemben KPI za trzenje na TikToku. Razlog za to bi lahko bil, da so metrike vklju¢enosti
neposredno povezane z ucinkovitostjo vsebine pri pritegovanju pozornosti obc¢instva in
spodbujanju interakcije.

Za udelezenca 1 in 2 so pomembne tudi metrike konverzije, kot sta Stevilo novih
uporabnikov, ki temeljijo na kodi, in konverzija od prijave na delovno mesto do zaposlitve.
Razlog za to bi lahko bil, da ima TikTok potencial za spodbujanje prometa in konverzij,
sledenje tem metrikam pa lahko pomaga meriti ucinkovitost trzenjske strategije pri
doseganju tega cilja.

Zaklju¢imo lahko, da ¢eprav med udeleZenci ni enega najpogostejSega KPI, se zdi, da so
metrike vkljucenosti in metrike konverzij pomembni kazalniki za merjenje uspesnosti
trzenjske strategije TikToka. Vendar je izbira KPI na koncu odvisna od ciljev in namenov
dolo¢enega podjetja ali organizacije, sledenje Stevilnim kazalnikom pa je bistveno za
dolocitev splosne uc¢inkovitosti trZzenjske strategije TikToka.

Nasveti trznikov glede prisotnosti na TikToku

»Osnova je dobro poznati svojo ciljno publiko in klju¢ne prednosti posameznih izdelkov,«
pravi udeleZzenec 2. To omogoca boljSe prilagajanje vsebine, med drugim tudi glede na
zivljenjske situacije ciljne publike. Priporo¢a analizo konkurence, $e posebej iz tujine, poleg
tega pa je treba poznati formate in nacine, ki najbolj pritegnejo publiko. Dodaja, da je za vse
potrebnega veliko testiranja.

Udelezencu 3 se zdi, da mora biti na TikToku oseba oziroma znamka, ki TikTok razume in
prezivi veliko ¢asa na njem. »Biti na omrezju zgolj zato, da si, je recept za neuspeh. TikTok
trendi in popularna vsebina se spreminjata iz dneva v dan, zato lahko — ¢e nisi vpet v
dogajanje — hitro izgubi§ momentum.« Najvecji izziv vidijo tem, kako uporabnikom
dostaviti vsebino, vredno ogleda, in pri tem jasno komunicirati blagovno znamko. Velikokrat
se zgodi, da sam video nima neposredne povezave z njihovo blagovno znamko, a je vseeno
povezan s samimi vrednotami in osebnostjo blagovne znamke. »Ko pride do tega, si
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prizadevamo v videe vkljuciti izdelke, kolikor se da in do te mere, da ne izpade vsiljeno ali
prodajno.«

»Pocnite to, kar sporoc¢a vaso vrednost,« svetuje udelezenec 4. »Ne izgubite se v lovljenju
trendov.« Najvedji izziv je zanje Se danes narava panoge, znotraj katere delujejo. V
preteklosti so bili velikokrat blokirani, temu pa so se prilagodili tako, da so pred vsakim
videom zaceli dodajati opozorila, da gre za obcutljivo vsebino. UdeleZenec 5 poudarja, da si
je treba zastaviti cilje. »Zelo pomembni so vsebinski stebri, ki poskrbijo za smiselno celoto.«
Dodaja, da TikTok ni kanal za kampanjsko komuniciranje, saj sledilci ne marajo kanalov,
Kjer ne vedo, kaj jih ¢aka. V izziv so jim nenehne spremembe na TikToku, saj opaza, da
tisto, kar deluje en mesec, drug mesec morda ne bo.

»Poskusiti ni greh,« svetuje udelezenec 6. Pravi, da TikTok ni primeren za vsa podjetja in
vse vsebine, a dokler sam ne poskusis, ne ves. Meni, da obstaja velika nevarnost, da TikTok
izzveni, tako kot je Facebook. »Povezite se s ciljno skupino, ki to spremlja, in ustvarjajte
vsebino, ki jo Zeli spremljati,« pravi udelezenec 7. Dodaja, da na TikToku doloceni trendi
hitro izzvenijo, zato je treba ohranjati ravnovesje med konsistenco, ampak hkrati vedno
ponuditi nekaj novega, ker se uporabnik hitro navelic¢a in ima visoka pri¢akovanja. Z izzivom
so se soocili na zacetku, in sicer so opazili negativno komunikacijo z vplivnezi, Ki pa je hitro
izzvenela. Ugotovili so, da za u¢inkovito in konsistentno komunikacijo potrebujejo seznam
stvari, ki so (ne)dovoljene (angl. DO’s and DON’Ts); ta seznam morajo uporabljati kot
vodilo tako pri izbiri vplivnezev kot samem ustvarjanju vsebine.

Opredelitev stroke glede na Aakerjin model osebnosti blagovne znamke

Udelezenci pri izbiri dimenzije niso imeli tezav. V osnovi so se vsi opredelili z ve¢
dimenzijami in se po sugestiji odlo¢ili za najbolj izrazito. Udelezenec 6 se ni zelel opredeliti
zgolj za eno dimenzijo. Rezultate sva z namenom lazje ponazoritve predstavila v tabeli 4.

Tabela 4: Opredelitev stroke glede na Aakerjin model osebnosti blagovne znamke

Udelezenec Osebnost
1 Iskrenost
2 Iskrenost
3 Iskrenost
4 Vznemirjenje
5 Vznemirjenje
6 Iskrenost, vznemirjenje, kompetentnost
7 Iskrenost

Vir: lastno delo.
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Ugotavljava, da se je veC kot polovica udelezencev odlocila za iskrenost, ostali pa za

vznemirjenje. V osnovi so vsi izbrali ve¢ dimenzij, med njimi vedno iskrenost in

vznemirjenje, kar pri¢a 0 naravi TikToka. Gre namrec za omrezje, ki spodbuja vsakodnevne,
pristne vsebine brez filtrov, hkrati pa zahteva domiselnost in aktualnost, ki sta sestavini
vznemirjenosti. V tabeli 5 podajava povzetek odgovorov trznikov glede komunikacije
osebnosti blagovne znamke.

Tabela 5: Komuniciranje osebnosti blagovne znamke

UdeleZenec | Nacini komunikacije Najboljse Nacdin komunikacije osebnosti na
osebnosti na splosno orodje za TikToku

komunikacijo
osebnosti

1 »Trudimo se biti iskreno in TikTok »Omogoca, da se pokazemo v pravi
transparentno podjetje, to luéi, kot ekipa. Tam najbolje
kazemo v odnosu s strankami komuniciramo, kdo smo kot
in znotraj podjetja. Ta ekipni podjetje in naso kulturo.«
duh se trudimo pokazati
skozi vsebino, ki je spontana
in humorna.«

2 »Delimo statisti¢ne podatke | TikTok »Ne skrivamo odgovorov na
in ne skrivamo poslovnih vpraSanja v komentarjih, snemanja
rezultatov. Poleg tega pa tudi “day in the life” niso zreZirana, pri
znotraj aplikacije zelo komunikaciji nimamo v mislih
osebno komuniciramo z brand book per se, da bi to
uporabniki, povemo, Ce se pomenilo, da stvari dajemo v vato,
kaj zalomi.« ampak povemo tako, kot je.«

3 »Dotikamo se vseh tematik, | TikTok »Pravzaprav enako kot drugje,
poleg tega pa aktivno edino morda v vedji meri, saj gre za
sledimo vsebinskim trendom videoposnetke, ki vsekakor povedo
in ponujamo vsebino, ki je vec kot slika ali besedilo. Poleg
aktualna, a hkrati pristna.« same vsebine, Ki jo ustvarjamo, pa

osebnost jasno izrazamo tudi s
komunikacijo z uporabniki —
odzovemo se na vse komentarje,
ponavadi na domiseln nadin, in
ostajamo pristni in iskreni.«

4 »Ze to, da danes zaradi vseh | YouTube »Smo pristni, spremljamo trende,
predsodkov delujes znotraj Se posebej s stilom, in zelimo biti
nase niSe, pomeni, da si aktualni.«
drzen. Nas$ glavni cilj pa za
razliko od ostalih
konkurentov ni prodaja,
ampak pomo¢ uporabnikom,
izobraZevanje in svetovanje.

Zato tudi ustvarjamo
izobrazevalne vsebine na
vseh kanalih, ki nudijo
poglobljene in aktualne
teme. «
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Tabela 5: Komuniciranje osebnosti blagovne znamke (nad.)

UdeleZenec | Nacini komunikacije Najboljse Nacdin komunikacije osebnosti na
osebnosti na splosno orodje za TikToku

komunikacijo
osebnosti

5 »Nase vrednote so TikTok »Dovolimo si ve¢, smo drzni in
avtenti¢nost in odprtost, zivahni. Naslavljamo zelo aktualno
kar se odraza v tonu tematiko.«
komunikacije.«

6 »QOsebnost je | TikTok »Zelimo pokazati, da smo znamka,
najpomembnejsi  trZenjski ki je vedno aktualna. Smo
cilj, sa je  najbolj inovativna znamka, ki je zabavna,
trajnostna. Zato jo imamo kjer je prostor za druZenje in da
pri oblikovanju strategij in obstajamo za mlade. Nase prednosti
kampanj vedno v mislih. komuniciramo na zabaven nac¢in.«
Priblizujemo znamko,
zaposlene in produkte, Ki
jih prodajamo.«

7 »Smo iskreni in | Vsi digitalni »lzbiramo TikTokerje, ki se skladajo
transparentni  pri  vseh | mediji z nas$imi vrednotami in osebnostjo.
dejanjih in komunikaciji. Opazamo, da najvecji vtis pustimo
Kot orodje za komunikacijo preko obrazov.«
uporabljamo tudi
ambasadorje.«

Vir: lastno delo.

Na podlagi odgovorov ugotavljava, da udelezenci osebnost v najvecji meri komunicirajo S
tonom komunikacije, ki se ujema z dimenzijami dolocene osebnosti. Skoraj vsi udelezenci
menijo, da je TikTok najbolj$e orodje za komunikacijo osebnosti, razen udeleZenca 4, Ki to
vlogo pripisuje brskalniku Youtube. Razlog za to je lahko njegova edinstvena oblika, ki
spodbuja kratke, ustvarjalne in zanimive videoposnetke. Ta format je primeren za
predstavitev osebnosti in vrednot blagovne znamke na zabaven in pristen nacin.

Algoritem aplikacije TikTok je zasnovan tako, da uporabnikom prikazuje vsebine, ki jim
bodo verjetno vSe¢ glede na njihove interese in vedenje v aplikaciji. To pomeni, da lahko
blagovne znamke v primerjavi z drugimi platformami druzbenih omrezij potencialno
doseZejo vecje in bolj angazirano obcinstvo. Poleg tega so mlajs$i demografski uporabniki
storitve TikTok, med katerimi je veliko pripadnikov generacije Z in milenijcev, znani po
tem, da cenijo avtenti¢nost in se bodo pogosteje ukvarjali z vsebinami, ki se zdijo pristne in
sorodne. Komuniciranje osebnosti blagovne znamke na TikToku lahko pomaga vzpostaviti
mocnejSo Custveno povezavo s to demografsko skupino in poveca zvestobo blagovni
znamki.

PremoZenje blagovne znamke: merjenje
Na podlagi odgovorov ugotavljava, da podjetja ne merijo premozenja na enak nacin 0ziroma

nekateri udeleZenci temu ne posvecajo pozornosti. Udelezenec 1 je izjavil, da zaradi
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casovnih omejitev ne merijo premozenja blagovne znamke in se namesto tega osredotocajo
na gradnjo vseh elementov kot celote. UdeleZenec 2 je podal bolj celovit pristop z izvajanjem
raziskav o vrednosti za stranke v primerjavi z lokalno vrednostjo, merjenjem zvestobe v
raziskavah o sledenju blagovni znamki in z vpraSalniki, ki jih je posredoval bazi strank.
Udelezenec 3 je navedel, da na splosno ne merijo premozenja blagovne znamke, vendar
imajo ankete po nakupu, v katerih stranke izrazajo zadovoljstvo s kakovostjo izdelkov.
Udelezenec 4 je omenil, da njihova organizacija meri premozenje blagovne znamke, vendar
se s tem podro¢jem ne ukvarjajo aktivno. Udelezenec 5 meri premozenje blagovne znamke
vsaki dve leti z anketami. Udelezenec 6 meri vse komponente z metodo Fast track, pri ¢emer
je podoba blagovne znamke na prvem mestu.

Na podlagi teh odgovorov je mogoce sklepati, da za merjenje premozZenja blagovne znamke
ni enotnega pristopa, ki bi ustrezal vsem. Pristop organizacije je odvisen od razli¢nih
dejavnikov, kot so razpolozljivi viri, panoga, ciljna skupina in cilji podjetja. Organizacije, ki
dajejo prednost izgradnji premozenja blagovne znamke, lahko namenijo ve¢ sredstev za
njegovo merjenje, medtem ko se druge lahko osredotoCijo na druge metrike, kot je
zadovoljstvo strank.

PremoZenje blagovne znamke: povezava s TikTokom

Udelezenci se niso ukvarjali neposredno z grajenjem premozenja preko TikToka. So pa
izrazili svoje mnenje glede njegovega vpliva na komponente premozenja. Udelezenec 1
meni, da jim TikTok najbolj pomaga pri prepoznavnosti in zavedanju. Dodaja, da na
poslovne rezultate definitivno vpliva, a neposreden doprinos tezko dokazejo. Udelezenec 2
izmed komponent premozenja blagovne znamke prepoznava najvecji vpliv na zavedanje in
zvestobo. Kot razlog navaja, da so se dotaknili ljudi, ki se jih na drugih kanalih $e niso.
»Jasno nam je bilo, da s tem, ko delimo svoje dneve kot zaposleni, da bomo pritegnili
emocije pri ljudeh,« $e dodaja. Mo¢ zvestobe pa se jim je pokazala v primeru vplivneza, Ki
je ustvarjal vsebino tako, da je delil negativne izkusnje s podjetji. V specifi¢ni situaciji se je
v komentarjih ve€ina postavila na stran podjetja, kar je bil odli¢en primer, kako se je na
podlagi primarnega sovraznega komentarja povecala privrZzenost znamki in pokazala moc
zvestobe, ki jo imajo. Udelezenci 3, 4 in 5 vidijo najve¢ji vpliv TikToka na zavedanje 0
blagovni znamki, medtem ko udeleZenca 6 in 7 vidita najvecji vpliv na podobo blagovne
znamke.
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6 KVANTITATIVNA RAZISKAVA O ZAZNAVANJU
PREMOZENJA BLAGOVNE ZNAMKE NA TIKTOKU IN
NJEGOVEM VPLIVU NA NAKUPNO NAMERO

6.1 Cilji raziskave

Druzbeno omrezje TikTok vztrajno pridobiva nove uporabnike in je na dobri poti, da v tem
oziru preseze Instagram. Hkrati vse vec¢ podjetij vkljucuje TikTok v svoje trzenjsko-
komunikacijske strategije. Kljub obseznemu S$tevilu akademskih clankov, ki preucujejo
TikTok, pa jih le malo naslavlja vpliv tega druZzbenega omrezja na premoZzenje blagovne
znamke in nakupno namero porabnikov. Zato je cilj priCujo¢e kvantitativne empiri¢ne
raziskave ugotoviti, kako TikTok vpliva na zaznavanje premoZenja blagovne znamke in
nakupne namere porabnikov. Prav tako s pomocjo raziskovalnega pristopa ugotavljava vpliv
razli¢nih dejavnikov v TikTok videih na vSeénost le-teh; konkretneje, kako dolzina TikTok
videa in na¢in podajanja informacij vpliva na odnos porabnikov do videa z vidika v§e¢nosti.
Po najinem najboljSem vedenju Studija, ki bi preucevala omenjeno problematiko na
slovenskem trgu, $e ne obstaja, zato Zeliva na podlagi rezultatov raziskave podati konkretna
priporocila, ki bodo v pomo¢ prav skrbnikom blagovnih znamk, ki nastopajo na slovenskem
trgu.

Z izvedbo kvantitativne raziskave nameravava podati odgovore na naslednja raziskovalna
vpraSanja:

— Kateri dejavniki vplivajo na zaznano vrednost TikTok videa pri porabnikih?

— KakSen je vpliv zaznane vrednosti TikTok videa na prepoznavnost, podobo in zvestobo
blagovne znamke ter celostno premozZenje blagovne znamke?

— Kaksen je vpliv zaznane vrednosti TikTok videa na nakupno namero porabnikov?

— Kaksen je vpliv zaznane vrednosti TikToka na osebnost blagovne znamke?

— Kako dolzina TikTok videa vpliva na odnos porabnikov do videa z vidika vSe¢nosti
(angl. affective) TikTok videa?

— Kako nacin podajanja informacij (s slengom ali brez) vpliva na odnos porabnikov do
videa z vidika vSecnosti (angl. affective)?

6.2 Razvoj hipotez

Ducoffe (1996) v svojem modelu predpostavlja, da predhodni dejavniki, kot so zabavnost,
informativnost in drazenje, vplivajo na zaznano vrednost oglasa (angl. perceived advertising
value), ki pa posledi¢no vpliva na odnos do spletnega oglaSevanja. Omenjeno zaznano
vrednost oglasa lahko opredelimo kot »subjektivno oceno relativne vrednosti ali uporabnosti
oglaSevanja za porabnike« (Ducoffe, 1995) oziroma kot porabnikovo lastno oceno, v
kolik$ni meri oglas posreduje informacije, ki jih porabnik zeli (Ducoffe, 1996). Zaznana
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vrednost oglasa pa je kljucna, ¢e Zeli blagovna znamka iz porabnikov izvabiti pozitiven
odziv (Hamouda, 2018). Zabavnost ima neposreden u¢inek na odnos oglasevanja, a vecina
rezultatov raziskav kaze, da ima informativnost vec¢ji vpliv na sporocanje vrednosti kot
zabavne vsebine (Kim, 2000). Hamouda (2018) na primeru turisticne panoge denimo
ugotavlja, da je znacilna povezava med zaznano vrednostjo oglasa in njegovo kredibilnostjo,
zabavnostjo in informativnostjo, zato podajava naslednjo hipotezo.

H1: Komponenta informativnosti videa na druZbenem omreZju TikTok pozitivno
vpliva na zaznano vrednost TikTok videa.

Oglasi z zabavno vsebino v porabnikih vzbujajo pozitivna ¢ustva (Ducoffe, 1996). Dehghani
in drugi (2016) pravijo, da je zabava sama po sebi neodvisna spremenljivka, ki bi lahko
pomembno in pozitivno vplivala na zaznano vrednost oglasa za stranko. Tsai in Men (2017)
ugotavljata, da element zabave spodbuja stopnjo odziva uporabnikov na oglas. Zabavne
znacilnosti pozitivno vplivajo na ustvarjanje oglaSevalske vrednosti (Hamouda, 2018;
Nuiiez-Barriopedro in drugi, 2019). Oglasevanje mora zabavati svoje porabnike, saj je tako
mogoce povecati uc¢inkovitost sporocila, lazje pritegniti pozornost porabnikov (Goodrich in
drugi, 2015) in ustvariti pozitiven odnos gledalcev (Puwandi in drugi, 2019). Na podlagi
ugotovljenega postavljava spodnjo hipotezo.

H2: Komponenta zabavnosti videa na druzbenem omreZju TikTok pozitivno vpliva na
zaznano vrednost TikTok videa.

Kakr$no koli nezanimivo oglaSevanje bodo porabniki dojemali kot neprijetno (Raditya in
drugi, 2020). Ducoffe (1996) pravi, da bodo porabniki oglas dojemali kot neprijeten, ¢e bo
ta zaljiv, nadlezen ali manipulativen. Dolgi in nezanimivi oglasi bodo pri porabnikih sprejeti
negativno, saj jih bodo dojemali kot neprijetne. Se posebej o¢itno je to v primerih, ko jim
oglas preprecuje, da bi nadaljevali svoje zelene ali nacrtovane dejavnosti (kot je ogled videa
ali prebiranje spletne strani) (Raditya in drugi, 2020). V nasprotju z informativnostjo in
zabavo je komponenta neprijetnosti negativno povezana z zaznano vrednostjo oglasa
(Murillo in drugi, 2016), zato podajava naslednjo hipotezo.

H3: Komponenta neprijetnosti videa na druZzbenem omreZju TikTok negativno vpliva
na zaznano vrednost TikTok videa.

DruZbena omreZja imajo pomembno vlogo pri mnogih trZenjskih aktivnostih in ciljih, Se
posebej pri grajenju zavedanja oziroma prepoznavnosti blagovne znamke ali izdelka (Zahoor
in Qureshi, 2017). Agozzino (2012) v svoji raziskavi ugotavlja, da trzenje na druzbenih
omreZjih pomembno vpliva na krepitev zavedanja in ugleda blagovne znamke, hkrati pa ima
pomembno vlogo pri generiranju obiska na spletni strani. Prav tako Zailskaite-Jakste in
Kuvykaite (2013) ugotavljata, da ima pravilna raba druzbenih omrezij za blagovno znamko
lahko pozitiven vpliv z vidika zavedanja in podobe blagovne znamke. Medtem ko lahko
prisotnost znamke na druzbenih omreZjih gradi prepoznavnost blagovne znamke, lahko
razli¢na druzbena omrezja ustvarjajo razli¢ne asociacije v povezavi z blagovno znamko, kar
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ustvarja razline ucinke na premozenje blagovne znamke po modelu CBBE (Pham in
Gammoh, 2015). Na podlagi ugotovljenega postavljava naslednjo hipotezo.

H4: Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na dimenzijo zavedanja v okviru
premoZenja blagovne znamke.

Doseganje pozitivne podobe blagovne znamke ni mogoce brez ustvarjanja zaupanja
porabnikov do blagovnih znamk, ki so prisotne na spletu (Rios in Riquelme, 2008). V svoji
Studiji sta As’ ad in Alhadid (2014) potrdila, da lahko trzenjsko komuniciranje na druzbenih
omreZzjih izbolj$a podobo blagovne znamke in gradi mo¢no premozenje blagovne znamke.
Tudi Khajuria (2017) potrjuje pozitiven vpliv druzbenih omrezij na podobo blagovne
znamke, na kar naj bi v veliki meri vplival stik porabnika z vsebinami (objavami) znamke
na druzbenih omrezjih. Z vsako objavo, s katero porabnik pride v stik, pridobi nove
informacije, to pa izboljSuje asociacije in podobo blagovne znamke. Tudi Bruhn in drugi
(2012) potrjujejo pomen objav na druzbenih omrezjih. Pri tem navajajo, da objave, ki jih
ustvarijo neposredno znamke same, vplivajo na funkcionalno podobo blagovne znamke
(karakteristike izdelka in storitve, cena, dostopnost ipd.), medtem ko objave o znamki, Ki jih
ustvarijo drugi uporabniki (angl. user generated content), vplivajo na hedonisticno podobo.
Glede na ugotovljeno podajava naslednjo hipotezo.

H5: Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na dimenzijo podobe v okviru
premoZenja blagovne znamke.

Zvestoba porabnikov blagovni znamki omogoca podjetju visjo prodajo ob socasnem
zmanjSevanju trzenjskih stroskov (Paymaei, 2019). Avtorji razli¢nih $tudij ugotavljajo, da
imajo druzbena omreZja pomemben in pozitiven vpliv na visanje zvestobe blagovni znamki
(Karamian in drugi, 2015; Schau in drugi, 2009; Ulusu, 2010; Fournier in Avery, 2011,
Zailskaite-Jakste in Kuvykaite, 2013), zato postavljava spodnjo hipotezo.

H6: Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na dimenzijo zvestobe v okviru
premozenja blagovne znamke.

Keller (1993) premoZenje blagovne znamke opredeljuje s Stirimi dimenzijami (zavedanje,
podoba, zvestoba in zaznana kakovost blagovne znamke), Yoo in Donthu (2001) pa
definirata tudi koncept celostnega premozenja blagovne znamke, ki meri vrednotenje
porabnikov v primerjavi z drugimi blagovnimi znamkami. Stevilne $tudije (Yoo in drugi,
2000; Kim in Kim, 2004; Murtiasih in Siringoringo, 2013) so potrdile pozitiven vpliv
zavedanja, podobe in zvestobe blagovni znamki na celostno premozenje blagovne znamke.
Stevilne pretekle raziskave (Kim in Kim, 2004; Kim in Ko, 2012; Schivinski in Dabrowski,
2016) so pokazale tudi pozitivno povezavo med premoZenjem blagovne znamke in nakupno
namero porabnikov. Na podlagi zgornjih ugotovitev podajava naslednje hipoteze.

H7a: Zavedanje blagovne znamke pozitivno vpliva na celostno premoZenje blagovne
znamke.
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H7b: Podoba blagovne znamke pozitivno vpliva na celostno premoZenje blagovne
znamke.

H7c: Zvestoba blagovni znamki pozitivno vpliva na celostno premoZenje blagovne
Znamke.

H8: Celostno premoZenje blagovne znamke pozitivno vpliva na nakupno namero.

Druzbena omrezja porabnikom ponujajo informacije o izdelku, storitvi in blagovni znamki
(Kim in Ko, 2012) in imajo zato pomemben vpliv na nakupno namero (Chu in drugi, 2013,
Kim in Ko, 2012). Mishra (2019) v svoji Studiji ugotavlja, da lahko vpletenost porabnikov
na druzbenih omrezjih in soustvarjanje vsebine pozitivno vpliva na zviSevanje nakupne
namere. Do podobnih ugotovitev sta prisla tudi Yoong in Lian (2019). Vpletenost
uporabnikov na druzbenih omrezjih pozitivno vpliva na nakupno namero porabnikov, zato
bi se morale strategije vpletanja strank osredotocati na ustvarjanje ugleda, podajanje
kakovostnih informacij in privla¢nih vsebin, u¢inkovito komuniciranje in priporocila od ust
do ust.

Do nekoliko drugacnih ugotovitev sta sicer prisla Diilek in Aydin (2020), ki ugotavljata, da
aktivnosti na druzbenih omrezjih nimajo neposrednega vpliva na nakupno namero, vpliva
pa na nakupno namero zvestoba blagovni znamki, na katero imajo druzbena omrezja
pozitiven vpliv. Na podlagi ugotovljenega podajava naslednjo hipotezo.

H9: Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na nakupno namero porabnikov.

Raditya in drugi (2020) v svoji Studiji ugotavljajo, da ima dolzina videooglasa znacilen vpliv
na namero porabnikov, da preskocijo oglas in da oglas zaznavajo kot neprijeten. Manj
verjetno je, da bodo porabniki preskodili oglas, ¢e bo ta krajsi, na stopnjo neprijetnosti pa
mocno vpliva tudi vsebina (zabavnost) oglasa. Singh in Cole (1993) menita, da bi lahko
obstajala povezava med dolZino oglasa in zmoZnostjo porabnikov, da pridobijo informacije,
posredovane preko oglasa. Navajata, da daljSa sporoCila omogocajo ponavljajoCe se
informacije, kot so posebnosti blagovne znamke, in dajejo porabnikom ve¢ ¢asa za obdelavo
teh informacij kot pri ogledu krajSega sporocila. Poleg tega avtorja ugotavljata, da daljsi,
Custveni oglasi ustvarjajo bolj pozitivne nakupne namere v primerjavi s krajSimi. To
ugotavljajo tudi druge Studije, ki kazejo, da daljSa izpostavljenost vodi do bistveno vecjega
priklica blagovne znamke kot krajsi oglasi (MacKenzie, 1986; Newell in Henderson, 1998).

Na drugi strani Chen in drugi (2021) ugotavljajo, da je dolzina videa negativno povezana s
Stevilom vSeckov in komentarjev posameznega TikTok videa. Podobno za platformo
YouTube ugotavljajo Shen in drugi (2022); dolzina videa ima znacilen negativen vpliv na
Stevilo ogledov. Guo in drugi (2014) menijo, da se stopnja odziva uporabnikov bistveno
poveca, kadar je video krajsi, zato podajava naslednjo hipotezo.
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H10: Krajsi (15 sekund) TikTok video v primerjavi z daljSim (1 minuta) vodi v bolj
pozitiven odnos do videa z vidika vSe¢nosti.

Sleng, predvsem spletni, je v uporabi tako med posamezniki kot v komunikaciji blagovnih
znamk. V oglasevanju se sleng pogosto uporablja kot manipulativno sredstvo, ciljna publika
takega oglaSevanja pa so predvsem mladi. Sleng, znacilen za mlade, se tako pogosto
uporablja kot sredstvo vpliva in nacin identifikacije s ciljno publiko (Redkozubova, 2017).
Liu in drugi (2017) v svoji raziskavi ugotavljajo, da razli¢ne variacije slenga lahko vplivajo
na dimenzije osebnosti blagovne znamke. Poleg tega ocenjujejo, da lahko skladnost med
slengom in osebnostjo blagovne znamke pozitivno vpliva na odnos porabnikov do blagovne
znamke in odnos do oglasa. Liu in drugi (2019) so ugotovili, da raba slenga v oglasih znatno
poveca gledal¢evo pozornost, kar pa se e ne odraza nujno v vecji prepoznavnosti blagovne
znamke in oceni izdelka. Ker se sleng pogosto pojavlja tudi v komunikaciji blagovnih
znamk, na podlagi zgornjih ugotovitev postavljava naslednjo hipotezo.

H11: TikTok videi, ki uporabljajo sleng, bodo imeli v primerjavi z videi, ki uporabljajo
knjiZno slovens$¢ino, bolj pozitiven odnos do videa z vidika vSe¢nosti.

Walsh in drugi (2013) v svoji raziskavi ugotavljajo, da uporabniki druzbenih omrezij
razvijejo znatno vi§jo zaznavo osebnosti blagovne znamke v primerjavi s porabniki, ki
druzbenih omrezij ne uporabljajo. Hkrati pa je nedavna Studija (Social Tradia, 2021)
pokazala, da se ljudem zdi oglasevanje blagovnih znamk na omrezju TikTok bolj zabavno,
resni¢no, posteno, zaupanja vredno in pristno — vse od omenjenih so dimenzije osebnosti
blagovne znamke, zato navajava spodnjo hipotezo.

H12: Zaznana osebnost blagovne znamke v TikTok videu je skladna z dejansko
osebnostjo blagovne znamke.

6.3 Metodologija

Za raziskovanje staliS¢ in odnosa porabnikov do TikToka sva uporabila metodo anketiranja
z vpraSalnikom zaprtega tipa.

6.3.1 Preucevane spremenljivke

Pricujoca raziskava preucuje neodvisne spremenljivke:

— informativnost TikTok videov,
— zabavnost TikTok videov,
— neprijetnost TikTok videov,

v odnosu do odvisne spremenljivke, tj. zaznana vrednost TikTok videa.
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Nadalje preucuje odnos med neodvisno spremenljivko zaznana vrednost TikTok videa in
odvisnimi spremenljivkami:

— zavedanje blagovne znamke,
— podoba blagovne znamke,

— zvestoba blagovni znamki,
— nakupna namera.

Prav tako raziskava preucuje odnos med neodvisnimi spremenljivkami zavedanje, podoba
in zvestoba blagovni znamki v odnosu do odvisne spremenljivke celostno premoZenje
blagovne znamke. Slednje nastopa tudi kot mediator v odnosu do odvisne spremenljivke
nakupna namera.

Poleg tega pa raziskava preucuje tudi odnos med neodvisnima spremenljivkama dolzina
videa in nacin podajanja informacij v videu ter odvisno spremenljivko odnos do videa z
vidika vSecnosti. Nazadnje je v raziskavi preucevana skladnost med dejansko osebnostjo
blagovne znamke in zaznano osebnostjo v TikTok videu. Slednja je tako odvisna
spremenljivka, medtem ko je dejanska osebnost neodvisna spremenljivka.

Konstrukti informativnost, zabavnost, neprijetnost, zaznana vrednost izhajajo iz virov
Paymaei (2019) in Ducoffe (1996), konstrukti zavedanje, podoba, zvestoba in celostno
premozenje blagovne znamke pa iz virov Paymaei (2019) ter Yoo in Donthu (2001).
Konstrukt nakupne namere sva med drugim zasledila v delih Tuluk (2021) ter Yoo in drugi
(2000), konstrukt odnosa do videa z vidika vSecnosti pa izhaja iz virov Pham in Avnet (2004)
ter Bruner (2013), kar je podrobneje razlozeno v okviru razlage raziskovalne metode v
nadaljevanju.

6.3.2  Konceptualni model raziskave

Na podlagi zastavljenih hipotez in identificiranih odvisnih in neodvisnih spremenljivk sva
pripravila konceptualni model raziskave.

Konceptualni model sva oblikovala po pregledu literature, pri ¢emer sta bili Se posebej v
pomo¢ Studiji za merjenje zaznane vrednosti Tiktok videa (Ducoffe, 1996) in merjenje
premozenja blagovne znamke (Aaker, 1996b), ki ju je v svojem delu uporabil tudi Paymaei
(2019). Oba raziskovalna modela sta bila Ze veckrat uporabljena v praksi in sta primerna tudi
za pricujoco raziskavo o TikToku na slovenskem trgu.

Kot pravi Ducoffe (1995), so zabavnost, informativnost in neprijetnost glavni dejavniki,
povezani s porabnikovim zaznavanjem oglasevalske vrednosti, slednje pa lahko vpliva na
odnos porabnikov do blagovne znamke. Aakerjev model (1996b) opredeljuje $tiri dimenzije,
ki tvorijo premoZenje blagovne znamke. To so zavedanje, podoba, zvestoba in zaznana
kakovost. Zaradi poenostavitve raziskave sva se odlocila, da slednjo izpustiva in namesto
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tega preverjava Se nakupno namero porabnikov. Konceptualni model je predstavljen na
sliki 3.

Slika 3: Konceptualni model
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6.3.3 Raziskovalna metoda

Izbrana raziskovalna metoda v pri¢ujo¢em delu je spletna anketa z elementi eksperimenta.
Anketiranje je najbolj pogost nacin zbiranja primarnih podatkov, saj je tak nacin hiter in
cenovno ucinkovit (Bregar in drugi, 2005). Obicajno se uporablja, ko je potrebno veliko
Stevilo vprasanj in velik vzorec ljudi. Anketne vpraSalnike je mogoce izpolnjevati
elektronsko, osebno, po telefonu ali po elektronski posti. Spletne ali telefonske ankete so
najbolj razsirjene (Malhotra, 2012). Prednosti spletnega anketiranja so Stevilne. V prvi vrsti
je tak nacin zbiranja podatkov stroSkovno zelo ucinkovit, saj spletne ankete terjajo manj
stroskov uporabljanja in administracije. Prav tako ni stroskov tiska in poSiljanja. Prednost
predstavlja tudi prihranek ¢asa in truda, saj ponudniki spletnih anket obi¢ajno omogocajo
enostavno kreiranje in upravljanje anket, pa tudi zbiranje odgovorov. Nazadnje lahko
anketiranci izpolnijo ankete kadar koli, ne glede na to, kje se nahajajo. Poleg tega je dostop
do spletne ankete preprost, saj se URL-povezava lahko deli preko e-poste ali druzbenih
omreZij (Sutherland, 2019).

Zanemariti ne gre niti vidika zasebnosti. Spletne ankete $Citijo zasebnost ljudi, kar povecuje
odziv anketirancev in njihovo iskrenost pri podajanju odgovorov. Med odgovarjanjem na
vprasanja namre¢ na drugi strani ni anketarja, ki bi udelezence lahko spravljal v neprijeten
polozaj ali pa vplival na njihove odgovore (Sutherland, 2019). Vendar pa obstaja nekaj
pomanjkljivosti. Anketiranje ne more zagotoviti podrobnih povratnih informacij in
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poglobljenega razumevanja doloenega podroc¢ja, saj sta obseg in globina podanih
odgovorov omejena zaradi vnaprej pripravljenega vprasalnika (Muijs, 2011).

Anketni vprasalnik, ki sva ga uporabila v pric¢ujoci Studiji (v celoti je dostopen v prilogi 4),
je bil razdeljen na vec sklopov. V prvem sklopu sva preverjala uporabo TikToka med
udeleZenci. Sledil je sklop vprasanj o zaznavanju vrednosti TikToka. Pri tem sva izhajala iz
lestvic, ki jih je v svoji Studiji z naslovom Advertising value and advertising on the web leta
1996 uporabil Robert H. Ducoffe. Ceprav so merske lestvice primarno osredotoéene na
zaznavanje vrednosti oglaSevanja, meniva, da so primerne tudi za analizo zaznane vrednosti
TikTok videov. Pretekle Studije so jih namre¢ uporabile Zze za raziskovanje vpliva
oglasevanja na Facebooku (Hamouda, 2018), Twitterju (Murillo in drugi, 2016), YouTubu
(Yang in drugi, 2018) in spletnih iskalnikih (Murillo, 2017). V tretjem delu sva preverjala
mnenja porabnikov o premozenju blagovnih znamk, pri ¢emer sva se osredotoCila na
prepoznavnost blagovne znamke, podobo blagovne znamke in zvestobo blagovni znamki.
Vprasanja sva pripravila na podlagi studije Measuring brand equity across products and
markets (Aaker, 1996b). Model je bil ze veckrat uporabljen v praksi in testiran na razli¢nih
trgih ter bil dokazan kot zanesljiv merski instrument. Prav tako sva v tem poglavju preverjala
nakupno namero uporabnikov v povezavi z zaznano vrednostjo TikTok videov. Merske
lestvice sva pripravila na podlagi Studije (Yoo in drugi, 2000), ki jo je v svoji doktorski
disertaciji prilagodil tudi Tuluk (2021).

Sledil je sklop, v katerem sva raziskovala osebnosti izbranih blagovnih znamk A1,
McDonald's in Wolt. Ker sva zelela primerjati zaznavanje porabnikov z zeleno komunikacijo
osebnosti skrbnikov blagovnih znamk, sva izbrala znamke, katerih trzniki so sodelovali tudi
v kvalitativni raziskavi. Udelezence sva najprej povprasala po njihovem poznavanju
komunikacije omenjenih blagovnih znamk na TikToku in jih na podlagi njihovih odgovorov
in randomizacije razvrstila v skupine. V nadaljevanju so udelezenci odgovarjali na vprasanja
0 osebnosti blagovne znamke, a le za tisto znamko, ki jo najbolje poznajo. Za merjenje
osebnosti blagovne znamke sva uporabila pet dimenzij, ki jih je definirala Aakerjeva (1997),
lestvica pa je bila povzeta po delu Whelan (2021).

V petem sklopu vpraSalnika sva uporabila elemente eksperimenta. Anketiranci so bili
razdeljeni v skupine in si ogledali razli¢ne primere TikTok videov. Preverjala sva vpliv
dolzine TikTok videa (15 sekund ali 1 minuta) in vpliv nac¢ina podajanja informacij (z
uporabo slenga ali knjiznega jezika) na odnos do videa z vidika vSe¢nosti (angl. affective).
Za merjenje odnosa do videa z vidika vSe¢nosti sva uporabila mersko lestvico iz dela
Marketing Scales Handbook (Bruner, 2013), lestvica pa izvira iz $tudije avtorjev Pham in
Avnet (2004). Zadnji sklop vprasalnika je bil namenjen zbiranju demografskih znacilnosti
anketirancev.
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6.4 Opis vzorca in poteka raziskave

6.4.1 Testiranje anketnega vprasalnika

Pred objavo ankete in zbiranjem podatkov sva izvedla testiranje anketnega vprasalnika (ta
je navoljo v prilogi 5). Testiranje je potekalo spletno, s pomoc¢jo modula Testiranje spletnega
orodja lka. Orodje je sodelujo¢im omogocalo podajanje komentarjev neposredno k
posameznim vprasanjem. Testiranje je potekalo $tiri dni v novembru 2022, v njem pa je
sodelovalo 20 udelezencev. Med testiranjem sva jim prikazala prave videe namisljene
blagovne znamke SLOFON, v sklopu o osebnosti pa sva izbrala blagovne znamke Telemach,
Spar Slovenija in Zelene doline, ki niso bile namenjene uporabi v kasnejsi anketi.

Na podlagi komentarjev udeleZencev testiranja sva spremenila vrstni red sklopov vprasanj
za ve€jo objektivnost in razumljivost. Sklop vprasanj, Ki vsebuje video, sva premaknila na
konec in tako dosegla, da udelezenci niso bili pristranski pri odgovarjanju na druga
vprasanja. Pri tem vpraSanju so udelezenci podali tudi komentarje, da je tabela z odgovori
(semanti¢ni diferencial) nejasna, zato sva jo zamenjala z drsnikom, ki je predvsem v mobilni
razli¢ici ankete veliko bolj pregleden in razumljiv.

Pri vprasanju o povprecnem c¢asu, ki ga anketiranci prezivijo na Tiktoku, in pri vpraSanju o
stopnji izobrazbe sva na podlagi komentarjev dodala dodatna pojasnila. Anketiranci so
povedali tudi, da vprasanje o vrsti profilov, ki jih spremljajo na TikToku, ni popolnoma
razumljivo, zato sva ga prestrukturirala in namesto po vrsti profilov sprasevala po vrsti
vsebin ter dodala mozen odgovor »vsebine naklju¢nih ljudi«. Na podlagi komentarjev sva
nebinarni spol spremenila v »nebinarnost« in dodala tudi angleski prevod. Pri vpraSanju o
nakupni nameri sva pri vseh odgovorih, ki omenjajo izdelek, enakovredno dodala tudi
storitev. Testiranje nama je omogocilo, da sva odkrila tudi nekatere tipkarske napake in jih
odpravila.

6.4.2 Potek raziskave

Anketo sva pripravila na spletnem portalu 1ka. Anketa je bila aktivna od 17. decembra 2022
do vklju¢no 20. februarja 2023. Za dostop do potencialnih anketirancev sva v prvi vrsti
uporabila osebne vire in anketo po elektronski posti, zasebnih sporocilih na druzbenih
omrezjih in drugih neposrednih kanalih delila prijateljem in znancem, te pa prosila, da jo
delijo tudi s svojimi bliznjimi. Povezavo do ankete sva objavila tudi v zaprtih skupinah na
druzbenem omreZju Facebook (kot je denimo skupina Growth Hacking Slovenija). Naposled
pa so nama pri zbiranju odgovorov pomagali tudi spletni vplivneZi, ki so povezavo do ankete
delili na svojih Instagram profilih in svoje sledilce pozvali k sodelovanju.
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Populacijo najine raziskave predstavljajo pripadniki generacije Z in generacije Y v
Sloveniji. Pravega vzor¢nega okvira nisva imela, glede na nacin anketiranja pa sva imela
kombinacijo priloznostnega vzorca in vzorca na osnovi snezne kepe.

6.4.3 Opis vzorca

V anketi je sodelovalo 757 anketirancev. Ker sva raziskovala odnos generacije Z in Y do
druzbenega omrezja TikTok, sva anketo zacela z dvema filtrirnima vprasanjema. Ker 1,3 %
anketirancev ni bilo pripadnikov omenjenih generacij, so na tej tocki zakljucili sodelovanje
v anketi. Nadalje sva preverila, ali so anketiranci v zadnjem mesecu uporabljali TikTok. Na
to vprasanje je 7,6 % anketirancev odgovorilo negativno, zato so tudi oni zakljucili
sodelovanje. Na prvi sklop vpraSanj je tako odgovarjalo 691 anketirancev. V tabeli 6
prikazujeva demografske znacilnosti anketirancev. Ker sva sklop demografskih vpraSanj
umestila na konec ankete, ko je del respondentov ze prekinil sodelovanje, prihaja do razlik
v §tevilu anketirancev, navedenim v tabeli, in zgoraj omenjenim Stevilom vseh sodelujocih.

Tabela 6: Demografske znacilnosti anketirancev

Starost Mogki Zenske Skupaj

Do 16 let 0 0,0% 9 3,8% 9 3,5%
16-20 let 3 15,0% 81 34,0 % 84 32,6 %
21-25 let 6 30,0 % 100 42,0 % 106 41,1 %
26-30 let 4 20,0 % 39 16,4 % 43 16,7 %
31-35 let 4 20,0 % 6 25% 10 3.9%
36 let ali vec 3 15,0% 3 13% 6 23%
Skupaj 20 100,0 % 238 100,0 % 258 100,0 %

Vir: lastno delo.

V anketi je sodelovalo bistveno ve¢ zensk kot moskih (92,2 %). Vecina (41,1 %)
anketirancev se uvrsca v starostno skupino od 21 do 25 let in sodi v generacijo Z. Druga
najmocneje zastopana starostna kategorija vkljucuje anketirance, stare med 16 in 20 let (prav
tako generacija Z), in obsega 32,6 % vseh anketirancev. 16,7 % udelezencev je bilo starih
od 26 do vkljucno 30 let. Na ravni generacije je v anketi sodelovalo 77 % predstavnikov
generacije Z in 23 % milenijcev. Skladno s starostno strukturo ima najve¢ anketirancev
(47,7 %) dokoncano srednjesolsko izobrazbo, sledijo pa jim tisti z dokon¢ano prvo stopnjo
univerzitetnega Studija (24,0 %). Udelezencev, ki so koncali tudi drugo stopnjo
univerzitetnega Studija, je bilo 9,2 %, tistih z visjeSolsko izobrazbo pa 8,8 %. Vseh ostalih
(dokonc¢ana le osnovna Sola ali dosezen znanstveni magisterij) je bilo skupaj manj kot
desetina.
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6.5 Rezultati in analiza

6.5.1 Analiza navad, povezanih s TikTokom

Rezultate anketnega vpraSalnika in hipoteze sva statisticno preverjala, pri ¢emer sva
uporabila program IBM SPPS. Po uvodnih filtrirnih vprasanjih sva anketo nadaljevala z
vprasanji o sploSnem odnosu udelezencev do TikToka. Slika 4 prikazuje Cas, prezivet na
druzbenem omrezju.

Slika 4: Cas, prezivet na druzbenem omrezju TikTok

5.2%
9,4%

= Manj kot 30 minut
= Od vkljuéno 30 minut do I ure

Od vkljuéno 1 ure do 2 uri

s
=}
5]
=]
=)

Od vkljuéno 2 uri do 3 ure

= Vkljuéno 3 ure in veé

Vir: lastno delo.

Najvec anketirancev, tj. 36,1 %, prezivi na TikToku v povpre¢ju od vkljuéno 30 minut do
ene ure. Zelo blizu, 30,3 %, so tisti pripadniki generacije Z, ki na TikToku prezivijo od
vklju¢no ene do dve uri. Na tretjem mestu (19,1 %) so tisti, ki na TikToku prezivijo manj
kot 30 minut. Bistveno manj je bilo tistih, ki prezivijo od vklju¢no dve do tri ure. Teh je bilo
9,4 %. Le 5,2 % pa jih na TikToku prezivi od vkljuéno tri ure ali vec.

Zanimalo naju je tudi, katere vrste vsebin anketiranci najpogosteje spremljajo na TikToku.
Vecina anketirancev, tj. 79,4 %, najpogosteje spremlja vsebine nakljucnih ljudi. Na drugem
mestu (10,2 %) so taki, ki spremljajo vsebine vplivnezev. Najman; je tistih, ki spremljajo
vsebine prijateljev ali podjetij in blagovnih znamk. Teh je bilo priblizno enako veliko, in
sicer 3,3 % in 3,9 %. Ostali (takih je 3,2 %) so podali svoj odgovor. Med njimi izstopajo
vsebine, povezane s Sportom, osebnostno rastjo in kulinariko. Rezultati so grafi¢no
predstavljeni na sliki 5.
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Slika 5: Tipi vsebin, ki jih anketiranci spremljajo na druzbenem omrezju TikTok

® Vsebine nakljuénih ljudi
Vsebine vplivnezev
Vsebine podjetij in blagovnih
znamk

= Vsebine prijateljev in znancev

= Drugo

Vir: lastno delo.

Zadnje vprasanje v tem sklopu se je nanasalo na ustvarjanje vsebin na TikToku, na katerega
so skoraj vsi, tj. 78,6 %, odgovorili, da vsebin sami ne ustvarjajo.

6.5.2 Faktorska analiza

Da sva lahko izvedla analizo hipotez skladno z raziskovalnim modelom, predstavljenim v
poglavju 5.3.2, sva ustvarila konstrukte. To sva storila s faktorsko analizo v SPSS, pri ¢emer
sva se opirala na literaturo. V tabeli 7 predstavljava rezultate faktorske analize konstruktov
informativnost, zabavnost, neprijetnost in zaznana vrednost TikTok videa. Prav tako je iz
tabele razvidno, katere spremenljivke tvorijo posamezni konstrukt in kak$ne so njihove
opisne statistike.

Tabela 7: Povzetek faktorske analize in opisnih statistik za konstrukte informativnost,
zabavnost, neprijetnost in zaznana vrednost TikTok videa

Faktor Spremenljivka N Povpredje Std. KMO BTS

odklon
TikTok videi mi
podajajo koristne
informacije o
produktih.
TikTok videi mi
povedo, katera
blagovna znamka
ima produkte ali
storitve, ki jih
i$¢em.

555 3,32 0,940

Informativnost 0,692 0,001

555 3,21 1,107

se nadaljuje
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Tabela 7: Povzetek faktorske analize in opisnih statistik za konstrukte informativnost,
zabavnost, neprijetnost in zaznana vrednost TikTok videa (nad.)

.. e Std.
Faktor Spremenljivka N Povpredje odklon KMO | BTS
TikTok videi mi
Informativnost | ¢ | POMagao, dasemna - gop 342 | 1213| 0692 0,001
tekoCem z izdelki, ki
S0 na voljo na trgu.
a | TikTokvideiso 555 410| 0,773
zabavni in smesni.
TikTok videi so
b | prijetnejsi kot druga 555 3,75 1,069
Zabavnost oglasna sporoéila. 0,666 | 0,001
Z veseljem razmiS$ljam
¢ | Otem, kar sem videl_a, | ;oo 328| 1,116
slisal_a ali prebral av
TikTok videih.
a T1!<"_l?o!< videi so prevec 555 2,57 1,058
vsiljivi.
Neprijetnost | b | | 1KTOK videi so 555 223| 0998 | 0,693 0,001
nadlezni.
¢ | TIKTok videi so 555 1,99 | 0,889
neprijetni.
TikTok videi so
a uporabni, 555 3,65 0,851
Zaznana TikTok videi 5o
vrednost b _ 555 3,46 0,927 0,631 | 0,001
. . koristni.
TikTok videa - —
c TikTok videi so 555 232 1012
pomembni. ’ ’

Vir: lastno delo.

Prvi analizirani konstrukt je bil informativnost. Korelacija med vsemi tremi
spremenljivkami, upostevanimi v konstruktu, je pozitivna in srednje mo¢na. Korelacijski
koeficient med spremenljivkama informativnost-a in informativnost-b znasa 0,571, med
spremenljivkama informativnost-a in informativnost-c 0,488, med informativnost-b in
informativnost-c pa 0,607. Kaiser-Meyer-Olkinov kazalec (v nadaljevanju KMO) je znasal
0,692, kar je zadovoljiva vrednost. Bartlettov test sferi¢nosti (v nadaljevanju BTS) je
pokazal, da je model statisti¢éno znacilen pri p <0,001. V faktorski analizi sva uporabila
ekstrakcijsko metodo vodilne komponente, ki je pokazala, da s konstruktom lahko
pojasnimo 70,4 % variance treh vklju¢enih spremenljivk. Nato sva analizirala konstrukt
zabave. Tudi tokrat je bila povezanost med vsemi tremi spremenljivkami pozitivna in srednje
mocna. Povezanost med zabavnost-a in zabavnost-b je imela koeficient 0,420, med
zabavnost-a in zabavnost-c pa 0,416. Povezanost med zabavnost-b in zabavnost-c je znasala
0,538. Kazalec KMO (0,666) in test BTS (p < 0,001) sta pokazala, da je model ustrezen za
izvedbo nadaljnjih analiz, s konstruktom pa lahko pojasnimo 64,0 % variance vseh
sodelujocih spremenljivk.
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V konstruktu neprijetnosti je bila povezanost med spremenljivkami pozitivna in srednje
moc¢na, natan¢neje 0,693 med neprijetnost-a in neprijetnost-b, 0,532 med neprijetnost-a in
neprijetnost-c ter 0,651 med neprijetnost-b in neprijetnost-c. Model je bil ocenjen kot
ustrezen tudi na podlagi kazalca KMO (0,693) in testa BTS (p < 0,001), z njim pa lahko
pojasnimo kar 75,1 % variance spremenljivk v modelu.

Naposled sva analizirala Se konstrukt zaznane vrednosti TikTok videa. Povezanost med
spremenljivkama zaznana vrednost-a in zaznana vrednost-b je bila pozitivna in zelo mo¢na
(0,796). Med spremenljivkama zaznana vrednost-a in zaznana vrednost-b ter zaznana
vrednost-b in zaznana vrednost-c pa je bila pozitivna in srednje mocna (0,444 in 0,520).
Kazalec KMO (0,631) intest BTS (p < 0,001) sta potrdila ustreznost modela, s katerim lahko
pojasnimo 72,9 % variance spremenljivk v modelu.

V nadaljevanju sva izvedla faktorske analize z ekstrakcijsko metodo vodilne komponente se
za konstrukte zavedanje, podoba, zvestoba in celostno premozenje blagovne znamke.
Rezultati so predstavljeni v tabeli 8.

Tabela 8: Povzetek faktorske analize in opisnih statistik za konstrukte zavedanje, podoba,
zvestoba in celostno premozenje blagovne znamke

Std.

odklon KMO BTS

Faktor Spremenljivka N Povprecje

Znam prepoznati
oglasevano blagovno
a | znamko med ostalimi 326 4,17 0,973
konkuren¢nimi
blagovnimi znamkami.
b Poznam oglasevano
blagovno znamko.
OglaSevana blagovna
znamka mi najprej pride
¢ | namisel, ko se moram 326 3,24 1,394
odlociti za nakup izdelka
ali storitve.
Hitro se lahko domislim
a neka}erlh znacilnosti 326 3,49 1,242
oglasevane blagovne
znamke.
Podoba V spomin si lahko hitro
blagovne b prikli¢em simbol ali
znamke logotip oglaSevane
blagovne znamke.
TezZko si predstavljam
C | oglasevano blagovno 326 4,07 1,082
znamko v svojih mislih.

Zavedanje
blagovne
znamke

326 4,39 0,918 | 0,636 | 0,001

326 4,17 1,135 0,534 0,001

Zvestoba
blagovni a
znamki

Menim, da sem zvest_a

y . . 326 2,43 1,235| 0,729 | 0,001
oglasevani znamki.

se nadaljuje
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Tabela 8: Povzetek faktorske analize in opisnih statistik za konstrukte zavedanje, podoba,

zvestoba in celostno premozenje blagovne znamke (nad.)

Faktor

Spremenljivka

Povpredje

Std.
odklon

KMO

BTS

Zvestoba
blagovni
znamki

Oglasevana blagovna
znamka bi bila moja prva
izbira, ko bi se odlocal a
za nakup.

326

2,75

1,425

Ne bom kupoval_a
drugih blagovnih znamk,

0,729

0,001

C | Ceje oglasevana 326 2,26 1,246
blagovna znamka na
voljo za nakup.

Smiselno se mi zdi kupiti
oglaSevano znamko

a | namesto katere koli druge | 326 2,41
znamke, tudi Ce gre za
enake izdelke/storitve.
Tudi ¢e ima druga
znamka enake lastnosti
b | kot oglasevana znamka, 326 2,60
bi raje kupil_a
oglaSevano znamko.

Ce obstaja druga znamka,
ki je tako dobra kot

C | oglaSevana znamka, raje | 326 2,68
kupim oglasevano
znamko.

Ce se druga znamka Vv
nicemer ne razlikuje od
d | oglaSevane znamke, se 326 2,85
zdi pametneje kupiti
oglaSevano znamko.

1,302

1,337
Celostno
premozenje
blagovne
znamke

0,826 | 0,001

1,360

1,383

Vir: lastno delo.

Spremenljivki zavedanje-a in zavedanje-b sta med seboj pozitivno in zmerno povezani
(0,597), medtem ko je povezava med zavedanje-a in zavedanje-c pozitivna in Sibka (0,356).
Povezava med zavedanje-b in zavedanje-c je prav tako pozitivna, a srednje mo¢na. Kljub
relativno Sibki povezanosti spremenljivk in le 63,9 % moci pojasnjevanja variance
sodelujocih spremenljivk lahko na podlagi kazalca KMO (0,636) in testa BTS (p < 0,001)
model sprejmemo kot ustrezen.

Nadalje sva analizirala konstrukt podobe blagovne znamke. Korelacija med
spremenljivkama podoba-a in podoba-b je bila pozitivna in srednje mo¢na (0,529). Prav tako
je bila pozitivna povezanost med spremenljivkama podoba-b in podoba-c, a je bila ta
povezava Sibka (0,354). Povezava med spremenljivkama podoba-a in podoba-c pa je bila
pozitivna in skoraj neznatna (0,152). Ceprav lahko z modelom pojasnimo le 57,1 % variance
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sodelujoc¢ih spremenljivk, kazalec KMO pa znasSa le 0,534 in BTS p < 0,001, sva model
sprejela kot ustrezen.

V konstruktu zvestobe blagovni znamki
spremenljivkami. Povezanost je bila vselej pozitivna in med spremenljivkama zvestoba-a in
zvestoba-b (0,759) ter zvestoba-b in zvestoba-c (0,705) visoka, med spremenljivkama
zvestoba-a in zvestoba-c pa srednje mocna (0,647). Na podlagi kazalca KMO (0,729) in testa
BTS (p < 0,001) sva model, ki pojasni kar 80,1 % variance, sprejela kot ustrezen.

sva opazala najve¢jo povezanost med

Kot zadnjega v tem sklopu sva s faktorsko analizo izvedla konstrukt celostnega premozenja
blagovne znamke. V primerjavi z drugimi konstrukti v delu tega sestavljajo Stiri
komponente. Korelacijska matrika je predstavljena v tabeli 9.

Tabela 9: Korelacijska matrika komponent konstrukta celostno premozenje blagovne

znamke
Celostno Celostno Celostno Celostno
premoZenje-a premozenje-b premozenje-C premoZenje-d
gﬂifgé’nje-a 1,000 0,688 0,613 0,568
}C):reelrgls(fggnje—b 0,688 1,000 0,706 0,678
;?ﬂ;s;ggnje-c 0,613 0,706 1,000 0,691
}C):reelrgls(fggnje—d 0,568 0,678 0,691 1,000

Vir: lastno delo.

Povezanost med vsemi spremenljivkami je pozitivna in med vec€ino od njih srednje moc¢na.
Izjema je le povezanost med spremenljivkama celostno premozenje-b in celostno
premoZzenje-C, ki je pozitivna in mo¢na. Kazalec KMO v faktorski analizi je 0,826, kar je
soliden rezultat, prav tako primernost modela nakazuje test BTS (p <0,001). Z modelom
lahko pojasnimo 74,4 % variance vkljucenih spremenljivk, kar je prav tako zadovoljiv
rezultat. Model sprejmeva kot ustrezen. S faktorsko analizo, ponovno po metodi vodilne
komponente, sva izvedla $e konstrukt nakupne namere. Rezultati so podani v tabeli 10.

Tabela 10: Povzetek faktorske analize in opisnih statistik za konstrukt nakupna namera

.. " Std.
Faktor Spremenljivka N | Povpredje odklon KMO BTS
Raje bi kupil_a izdelke ali
Nakupna storitve oglasevane
P a | blagovne znamke kot 326 2,72 1,307 | 0,693 | 0,001
namera -
druge obstojece blagovne
znamke.

se nadaljuje
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Tabela 10: Povzetek faktorske analize in opisnih statistik za konstrukt nakupna
namera (nad.)

.. " Std.
Faktor Spremenljivka N | Povpredje odklon KMO BTS
Oglasevano blagovno
b | znamko bi priporocil a 326 3,38 1,229
Nakupna drugim.
Izdelke ali storitve 0,693 | 0,001
namera las blagovne
¢ | ograsevane bag 326 3,28 1,340
znamke nameravam
kupiti v prihodnje.

Vir: lastno delo.

Konstrukt nakupne namere sestavljajo tri spremenljivke. Povezanost med spremenljivkama
nakupna namera-a in nakupna namera-b je pozitivna in zmerna (0,582), prav tako med
spremenljivkama nakupna namera-a in nakupna namera-c (0,535). Povezanost med
spremenljivkama nakupna namera-b in nakupna namera-c je pozitivna in moc¢na (0,714).
Kazalnik KMO je zadovoljiv (0,693), na ustreznost modela kaze tudi test BTS (p < 0,001).
Z modelom lahko pojasnimo 74,1 % variance spremenljivk v modelu.

Naposled sva izvedla Se konstrukt odnosa do videa z vidika vSecnosti. Slednjega sva merila
s tremi vpraSanji, na katera so anketiranci odgovarjali na 7-stopenjskem semanti¢nem
diferencialu. Konstrukt sva zato dolo¢ila matemati¢no, in sicer s funkcijo SPSS Compute
Variable. VVrednosti za posamezno vprasanje sva seStevala in delila s $tevilom tri. Opisne
statistike za odnos do videa z vidika vSec¢nosti podajava v tabeli 11.

Tabela 11: Opisne statistike za odnos do videa z vidika vSecnosti

Faktor Spremenljivka N Povpreéje | Std. odklon
Ogledani TikTok video je

Odnos do a zapomnljiv/nezapomnljiv. 211 3,76 1,503

v!dga z b Ogled?.nl leTokv\./ldeo me 211 3,31 1,631

vidika privlaci/ne privlaci.

vSe€nosti c Ogled?n! TikTok V|rvje9 me 211 3,25 1413
navdusuje/ne navdusuje.

Vir: lastno delo.

Spremenljivke, vkljucene v konstrukt odnosa do videa z vidika vSec¢nosti, SO med seboj
pozitivno in srednje mo¢no povezane, s korelacijskimi koeficienti od 0,530 (vSe¢nost-a —
vSecnost-c), preko 0,589 (vSe¢nost-a — v§e¢nost-b) do 0,690 (vSecnost-b — v§ecnost-C).

Pred preverjanjem hipotez sva za izbrane modele Se preverila, ali so ustrezni oziroma ali
izbrane spremenljivke znotraj posameznega konstrukta merijo isti koncept. Za preverjanje
ustreznosti konstruktov sva uporabila Cronbachov koeficient alfa, ki kaZze zanesljivost
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oziroma notranjo konsistentnost spremenljivk. Cronbachova alfa zaseda vrednosti na
intervalu od 0 do 1. Vrednosti koeficientov za posamezne spremenljivke so prikazane v

tabeli 12.

Tabela 12: Koeficienti Cronbachove alfe za spremenljivke izbranih konstruktov

Konstrukt Spremenljivke Cronbachgl\;g Zanesljivost
. Informativnost-a, informativnost-b,

Informativnost informativnost- 0,79 Dobra
Zabavnost Zabavnost-a, zabavnost-b, zabavnost-c 0,71 Dobra
Neprijetnost Neprijetnost-a, neprijetnost-b, neprijetnost-c 0,83 Dobra
Zaznana vrednost Zaznana vrednost-a, zaznana vrednost-b,

0,80 Dobra
blagovne znamke zaznana vrednost-c
Zavedanje Zavedanje-a, zavedanje-b, zavedanje-c 0,68 | Sprejemljiva
blagovne znamke
Podoba blagovne Podoba-a, podoba-b, podoba-c 0,61 | Sprejemljiva
znamke
Zvesto_b a blagovni Zvestoba-a, zvestoba-b, zvestoba-c 0,88 Dobra
znamki
Celostno Celostno premozenje-a, celostno
premozenje premozenje-b, celostno premozenje-c, 0,89 Dobra
blagovne znamke celostno premoZenje-d

Nakupna namera-a, hakupna namera-b,

Nakupna namera nakupna namera-c 0,82 Dobra
Vseénost V3seénost-a, vSecnost-b, vSecnost-c 0,82 Dobra

Vir: lastno delo.

Na podlagi testov zanesljivosti ugotavljava, da so skoraj vsi konstrukti dobro zanesljivi, saj
vrednost njihove Cronbachove alfe znasa vec¢ kot 0,70. lzjema sta konstrukta zavedanje in
podoba blagovne znamke, ki z vrednostjo pod 0,70 kazeta na sprejemljivo zanesljivost.

Za nadaljnjo analizo sva potrebovala tudi konstrukte osebnosti blagovne znamke, ki jih
imenujemo dimenzije. Dimenzije osebnosti blagovne znamke in njihove sestavine
predstavljava Ze v poglavju 1.1.1, v tabeli 1. Anketiranci so v anketnem vprasalniku na
Likertovi lestvici od 1 do 5 ocenjevali, kako dobro posamezna lastnost (sestavina dimenzije
osebnosti) opisuje izbrano blagovno znamko (Al, Wolt ali McDonald's). Ker sva
predvidevala nadaljnjo analizo s povpre¢ji dimenzije osebnosti blagovne znamke, sva
dimenzije dolo¢ila matemati¢no, in sicer s funkcijo SPSS Compute Variable. Vrednosti za
posamezno sestavino sva sestevala in delila s Stevilom sestavin za posamezno dimenzijo. To
sva storila za vsako blagovno znamko posebej. Opisne statistike za dimenzije osebnosti
blagovne znamke Al podajava v tabeli 13.
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Tabela 13: Opisne statistike dimenzij osebnosti blagovne znamke Al

Dimenzija osebnosti N Povpredje Std. odklon Intervgl
blagovne znamke zaupanja
Iskrenost 69 3,35 0,701 3,18-3,52
Prefinjenost 69 2,23 0,847 2,02-2,43
Vznemirjenost 69 3,70 0,837 3,49-3,90
Robustnost 69 2,15 0,884 1,94-2,36
Kompetentnost 69 3,17 0,781 2,99-3,36

Vir: lastno delo.
Legenda: Likertova lestvica od 1 do 5; 1 = sploh se ne strinjam; 5 = povsem se strinjam.

Najvisje povprecje dosega dimenzija vznemirjenost z vrednostjo 3,80 (std. odklon 0,837).
Dimenzije sva izracunala tudi za blagovno znamko McDonald's. Rezultati so predstavljeni
v tabeli 14.

Tabela 14: Opisne statistike dimenzij osebnosti blagovne znamke McDonald's

Dimenzija osebnosti N Povpretje std. odklon Intervgl
blagovne znamke zaupanja
Iskrenost 48 3,19 0,796 2,96-3,42
Prefinjenost 48 2,16 0,921 1,95-2,38
Vznemirjenost 48 3,31 0,933 3,04-3,58
Robustnost 48 1,35 0,656 1,16-1,54
Kompetentnost 48 3,06 0,832 2,81-3,30

Vir: lastno delo.
Legenda: Likertova lestvica od 1 do 5; 1 = sploh se ne strinjam; 5 = povsem se strinjam.

Tudi pri blagovni znamki McDonald's najvi§jo povpre¢no vrednost dosega dimenzija
vznemirjenost (3,31; std. odklon 0,933), z majhno razliko ji sledi dimenzija iskrenost (3,19;
std. odklon 0,796).

Nazadnje sva dolocila Se dimenzije osebnosti blagovne znamke Wolt. Opisne statistike
posameznih dimenzij so podane v tabeli 15.
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Tabela 15: Opisne statistike dimenzij osebnosti blagovne znamke Wolt

Dimenzija osebnosti N Povpretje Std. odklon Interv:dl
blagovne znamke zaupanja
Iskrenost 75 3,54 0,795 3,35-3,72
Prefinjenost 75 2,16 0,921 1,95-2,48
Vznemirjenost 75 3,50 0,823 3,31-3,69
Robustnost 75 2,15 1,039 2,28-2,75
Kompetentnost 75 3,37 0,774 3,20-3,55

Vir: lastno delo.

Legenda: Likertova lestvica od 1 do 5; 1 = sploh se ne strinjam; 5 = povsem se strinjam.

Najvisje povprecje dosega dimenzija iskrenost z vrednostjo 3,54 in standardnim odklonom
0,795. Za vsako od dimenzij treh izbranih blagovnih znamk sva preverila tudi veljavnost
modela s pomocjo Cronbachove alfe. Rezultate predstavljava v tabeli 16.

Tabela 16: Koeficienti Cronbachove alfe za dimenzije osebnosti blagovne znamke

Blagovna Dimenzij_a . . .. Cronbachova ..
osebnosti Sestavine dimenzije Zanesljivost
znamka alfa
blagovne znamke
Iskrenost Pr!zemljena}, O.dk['ta’ 0,79 Dobra
pristna, optimistiCna
Prefinjenost Romanticna, Y e 0,75 Dobra
glamurozna, ocarljiva
.. Drzna, zivahna
Al - ’
Vznemirjenost domiselna, aktualna 0,83 Dobra
Robustnost Narava, trdoZivost 0,75 Dobra
Kompetentnost Imehg.f.mtna’ uspesna, 0,77 Dobra
zanesljiva
Iskrenost Pr!zemljeng, qdl(.['ta’ 0,85 Dobra
pristna, optimisti¢na
Prefinjenost Romanticna, . e 0,86 Dobra
glamurozna, oCarljiva
McDonald's | \/znemirjenost Drzna, Zivahna, 0,85 Dobra
domiselna, aktualna
Robustnost Narava, trdoZivost 0,78 Dobra
Kompetentnost Inteligentna, uspesna, 0,78 Dobra
zanesljiva
Iskrenost Pr!zemljena}, O.dk.rvlta' 0,83 Dobra
Wolt pristna, _optlmlstlcna
Prefinjenost Romanticna, Y e 0,87 Dobra
glamurozna, ocarljiva
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Tabela 16: Koeficienti Cronbachove alfe za dimenzije osebnosti blagovne znamke (nad.)

Dimenzija
Blagovna osebnosti Sestavine dimenzije Cronbachova Zanesljivost
znamka alfa

blagovne znamke

.. Drzna, zivahna,

Vznemirjenost domiselna, aktualna 0,81 Dobra

Wolt Robustnost Narava, trdoZivost 0,76 Dobra
Inteligentna, uspesna,
Kompetentnost zanesljiva 0,71 Dobra

Vir: lastno delo.

Na podlagi testov zanesljivosti ugotavljava, da so vsi konstrukti dobro zanesljivi, saj je
vrednost njihove Cronbachove alfe vec¢ kot 0,70.

6.6 Statisti¢no preverjanje hipotez

H1: Komponenta informativnosti videa na druzbenem omreZju TikTok pozitivho
vpliva na zaznano vrednost TikTok videa.

H2: Komponenta zabavnosti videa na druzbenem omreZju TikTok pozitivno vpliva na
zaznano vrednost TikTok videa.

H3: Komponenta neprijetnosti videa na druzbenem omreZju TikTok pozitivno vpliva
na zaznano vrednost TikTok videa.

Cilj raziskave je bil ugotoviti, kaksen je vpliv informativnosti, zabave in neprijetnosti
(neodvisne spremenljivke) na zaznano vrednost TikTok videa (odvisna spremenljivka). Za
to sva uporabila multiplo regresijo. Rezultati regresije kazejo, da je vrednost R2 enaka 0,34,
kar pomeni, da je 34 % zaznane vrednosti TikTok videa mogoce napovedati iz neodvisnih
spremenljivk (informativnost, zabavnost, neprijetnost); je statisticno znacilna (p < 0,001). S
tem modelom je pojasnjene 34 % variabilnosti in gre za relativno nizek delez.

Analiza koeficientov kaze, da imajo vse spremenljivke vpliv na odvisno spremenljivko
(o < 0,05), ki pa je precej nizek. Lahko vidimo, da ima informativnost oglasa najvecji vpliv
na zaznano vrednost oglasa z nestandardizirano vrednostjo B = 0,372. Zabavnost ima zelo
podoben vpliv, in sicer z nestandardizirano vrednostjo B = 0,293. Obe spremenljivki sta
statisticno znacilni pri p < 0,05. Neprijetnost nima statisti¢no znacilnega vpliva (p = 0,177),
kar prikazuje tabela 17.
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Tabela 17: Vpliv informativnosti, zabave in neprijetnosti na zaznano vrednost TikTok videa

B t Sig.
Informativnost 0,372 7,68 < 0,001
Zabavnost 0,293 8,93 < 0,001
Neprijetnost —0,052 -1,35 0,177

Vir: lastno delo.

Dodatno sva s testom korelacije preverila, ali med neodvisnimi spremenljivkami ni
multikolinearnosti. Ce je korelacija vedja od 0,7, potem za regresijo re¢emo, da so te
spremenljivke multikolinearne (Paymaei, 2019). Pri rezultatih, povezanih s korelacijo,
upamo na visoko korelacijo med odvisnimi in neodvisnimi spremenljivkami, vendar nizko
medsebojno korelacijo med neodvisnimi spremenljivkami. Korelacija med informativnostjo
in zabavo je 0,427. Korelacija med neprijetnostjo in informativnostjo je —0,212, medtem ko
je korelacija med neprijetnostjo in zabavo —0,443. Korelacije med vsemi neodvisnimi
spremenljivkami so manj$e od 0,7, kar kaze, da multikolinearnost ni prisotna. Rezultate
prikazujeva v tabeli 18.

Tabela 18: Pearsonovi koeficienti korelacije za povezavo med spremenljivkami
informativnost, zabavnost in neprijetnost

Informativnost Zabavnost Neprijetnost
Eo(:erﬁlca}ggfk' 1 0,427 -0,212
Informativnost
Sig. < 0,001 < 0,001
Ilfo(zer:ilcaizlr{fkl 0,427 1 0,443
Zabavnost
Sig. < 0,001 < 0,001
Korelacijski
- koeficier{t -0,212 —0,443 1
Neprijetnost
Sig. < 0,001 < 0,001

Vir: lastno delo.

Povezanost med neodvisnimi spremenljivkami in odvisno spremenljivko sva preverila $e
grafi¢no, z razsevnim grafikonom. Ti so v prilogi 13. Slika 1 v prilogi 13 prikazuje razsevni
grafikon za neodvisno spremenljivko informativnost in odvisno spremenljivko zaznana
vrednost TikTok videa. Vpliv je pozitiven, a zaradi zelo razsejanih tock zelo Sibek. Enako
velja tudi za odvisnost med zabavo in zaznano vrednostjo TikTok videa; razsevni grafikon
le-te je prikazan na sliki 2 v prilogi 13. Nasprotno pa prikazuje slika 3 priloge 13; gre za
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povezavo med neodvisno spremenljivko neprijetnost in odvisno zaznana vrednost. Vpliv na
slednjo je negativen, a prav tako ne izrazito mocan.

Prvotno regresijsko analizo sva razsirila s kontrolnimi spremenljivkami za spol, starost in
izobrazbo. V tabeli 19 prikazujeva opisne statistike zaznane vrednosti TikTok videa glede

na starost.

Tabela 19: Opisne statistike zaznane vrednosti TikTok videa glede na starost

N Povpreéje | Std. odklon Min. Max.
Do 16 let 9 -0,244 0,803 -1,413 0,974
16-20 let 84 -0,114 0,842 —2,494 1,576
21-25 let 106 0,135 1,042 —2,827 2,241
26-30 let 43 0,081 1,044 -1,892 2,241
31-35 let 10 -0,195 1,392 —2,827 2,241
36 let ali veé 6 -0,203 1,544 —2,347 1,576

Vir: lastno delo.

IzraCunala sva Se zaznano vrednost TikTok videa glede na spol. Opisne statistike
predstavljava v tabeli 20.

Tabela 20: Opisne statistike zaznane vrednosti TikTok videa glede na spol

Spol N Povpreéje | Std. odklon Min. Max.
Moski 20 -0,324 1,114 2,347 2,241
Zenski 238 0,039 0,989 -2,827 2,241

Vir: lastno delo.

Nazadnje sva zaznano vrednost TikTok videa primerjala tudi glede na doseZeno stopnjo
izobrazbe. Rezultate podajava v tabeli 21.

Tabela 21: Opisne statistike zaznane vrednosti TikTok videa glede na izobrazbo

N Povpreéje | Std. odklon Min. Max.
Osnovnoolska izobrazba | 4 0,449 0,733 1,413 0,974
ali manj
SrednjeSolska izobrazba | 123 0,020 0,960 2,827 2,241

se nadaljuje
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Tabela 21: Opisne statistike zaznane vrednosti TikTok videa glede na izobrazbo (nad.)

N Povpredje | Std. odklon Min. Max.
VisjeSolska izobrazba 23 —0,166 0,890 -1,560 1,909
Dodiplomska izobrazba 63 0,204 1,005 2,827 2,241
(prva bolonjska stopnja)
Podiplomska izobrazba o4 0,158 1,274 2347 2,241
(druga bolonjska stopnja)
Znanstveni magisterij ali 6 0,486 1,107 0,625 2241
doktorat

Vir: lastno delo.

Rezultati multiple regresije so pricakovano pokazali, da se napovedna mo¢ modela poveca,
medtem ko se vse kontrolne spremenljivke niso izkazale za statisticno znacilne. Tudi
sprememba v pojasnjevalni moc¢i modela se ni izkazala za bistveno, pri ¢emer je R2
prvotnega modela znasal 0,34, medtem ko je R2 novega modela znasal 0,38, kar pomeni, da
lahko s pomoc¢jo pojasnjevalnih spremenljivk pojasnimo 38,0 % variabilnosti odvisne
spremenljivke. To pomeni, da nam je uspelo pojasniti le del variabilnosti odvisne
spremenljivke z izbranimi spremenljivkami.

Tudi regresijski koeficienti prvotnih spremenljivk so se nekoliko spremenili, in sicer se je
regresijski koeficient za informativnost zmanjs$al, medtem ko se je za zabavnost povecal,
obe spremenljivki pa sta ostali statisticno znacilni pri p < 0,05. Spremenljivka neprijetnost
tudi v novi regresiji ni dosegla statisti¢ne znacilnosti. Rezultati so pokazali, da je izmed treh
dodatnih pojasnjevalnih spremenljivk znacilna samo spremenljivka izobrazba in Se to v
kategoriji dodiplomska izobrazba (prva bolonjska stopnja) in znanstveni magisterij ali
doktorat. Ti dve kategoriji imata statistino znacilno vi§jo vrednost odvisne spremenljivke
kot v referen¢ni kategoriji (osnovnosSolska izobrazba ali manj). Ob predpostavki, da se ostale
spremenljivke, razen izobrazbe, ne spreminjajo, lahko sklepamo, da se za osebe z
dodiplomsko izobrazbo zaznana vrednost TikTok videa v primerjavi z osebami z
osnovnos$olsko izobrazbo ali manj poveca za 0,600, za osebe s podiplomsko izobrazbo ali z
znanstvenim magisterijem ali doktoratom pa za 0,954 v primerjavi z referen¢no skupino.
Rezultati kazejo robustnost ne glede na vkljuditev drugih spremenljivk. Regresijski
koeficienti za preucevane in kontrolne spremenljivke so predstavljeni v tabeli 22.

Tabela 22: Regresijski koeficienti multiple regresije s kontrolnimi spremenljivkami

B t Sig.
Konstanta -0,487 -1,41 0,160
Informativnost 0,309 5,25 < 0,001

se nadaljuje
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Tabela 22: Regresijski koeficienti multiple regresije s kontrolnimi spremenljivkami (nad.)

B t Sig.
Zabavnost 0,420 6,95 < 0,001
Neprijetnost -0,007 -0,13 0,900
Spol 0,115 0,55 0,582
(Starost = 16-20 let) -0,009 -0,03 0,977
(Starost = 21-25 let) -0,014 -0,04 0,968
(Starost = 26-30 let) 0,054 0,15 0,883
(Starost = 31-35 let) 0,117 0,27 0,786
(Starost = 36 let ali vec) -0,082 -0,17 0,868
(1zobrazba = Srednjesolska izobrazba) 0,323 1,36 0,174
(I1zobrazba = Visjesolska izobrazba) 0,352 1,19 0,234
(I1zobrazba = Dodiplomska izobrazba) 0,600 2,222 0,027
(I1zobrazba = Podiplomska izobrazba) 0,397 1,277 0,203
(I1zobrazba = Znanstveni magisterij ali doktorat) 0,954 2,217 0,028

Vir: lastno delo.

Na podlagi ugotovitev primarne multiple regresije in regresije z dodanimi kontrolnimi
spremenljivkami sprejmeva hipotezi H1 in H2, medtem ko H3 ne moreva sprejeti. Na
podlagi rezultatov multiple regresije lahko trdiva, da imata informativnost in zabava
pozitiven vpliv na zaznano vrednost TikToka, za neprijetnost pa vpliv ni bil dokazan.

H4: Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na dimenzijo zavedanja v okviru
premoZenja blagovne znamke.

Za preverjanje hipoteze o vplivu zaznane vrednosti TikTok videa na zavedanje premozenja
blagovne znamke sva izvedla linearno regresijo. Pred izvedbo regresije sva s Pearsonovo
korelacijo preverila mo¢ povezave med spremenljivkama. Ta ima vrednost med —1 in 1, pri
¢emer —1 kaZe negativno povezanost, 1 pa pozitivno povezanost med spremenljivkama.
Rezultati korelacije kazejo, da je povezava Sibka, in sicer 0,21, ter statisticno znacilna pri
p <0,001.

Rezultati regresije kaZejo, da je vrednost R? enaka 0,043, kar pomeni, da spremenljivka
pojasnjuje le 4,3 % variabilnosti spremenljivke zavedanje blagovne znamke. To pomeni, da
na variabilnost zavedanja v okviru premozenja blagovne znamke v 95,7 % vplivajo drugi
dejavniki.
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Tabela koeficientov kaZze nestandardizirano vrednost B = 0,206, kar pomeni, da se za vsako
enoto povecanja zaznane vrednosti TikTok videa zavedanje premozenja poveca za 0,206.
Linearna regresija je pokazala, da je model vpliva zaznane vrednosti na premoZenje
blagovne znamke statisticno znacilen pri p <0,001 in t = 3,83. Rezultate predstavljava v
tabeli 23.

Tabela 23: Vpliv zaznane vrednosti TikTok videa na dimenzijo zavedanja premozenja
blagovne znamke

B t Sig.

Zaznana vrednost TikTok videa 0,206 3,83 < 0,001

Vir: lastno delo.

Na podlagi zgornjih ugotovitev potrjujeva hipotezo H4 in sprejmeva sklep, da ima zaznana
vrednost TikTok videa Sibek, a pozitiven vpliv na dimenzijo zavedanja premozenja blagovne
znamke.

H5: Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na dimenzijo podobe v okviru
premoZenja blagovne znamke.

Za preverjanje hipoteze o vplivu zaznane vrednosti TikTok videa na dimenzijo podobe
premozenja blagovne znamke sva izvedla linearno regresijo. Tudi pri tej hipotezi sva s
Pearsonovo korelacijo preverila mo¢ povezave med spremenljivkama. Rezultati korelacije
kazejo, da je povezava §ibka, in sicer 0,21, in statisti¢no znacilna pri p < 0,001.

Rezultati regresije kaZejo, da je vrednost R? enaka 0,045, kar pomeni, da zaznana vrednost
pojasnhjuje le 4,5 % variabilnosti podobe blagovne znamke. To pomeni, da na variabilnost
podobe v okviru premozenja blagovne znamke v 95,5 % vplivajo drugi dejavniki.

Tabela koeficientov kaze nestandardizirano vrednost B = 0,211, kar pomeni, da se za vsako
enoto povecanja zaznane vrednosti TikTok videa dimenzija podobe povefa za 0,211.
Linearna regresija je pokazala, da je model vpliva zaznane vrednosti na premoZenje
blagovne znamke statisti¢no znacilen pri p < 0,001 in t = 3,93. Rezultati so predstavljeni v
tabeli 24.

Tabela 24: Vpliv zaznane vrednosti TikTok videa na dimenzijo podobe premozenja
blagovne znamke

Zaznana vrednost TikTok videa 0,211 3,93 < 0,001

Vir: lastno delo.
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Tudi tukaj sva povezanost med neodvisno in odvisno spremenljivko preverila grafi¢no, z
razsevnim grafikonom. Ta je v prilogi 13. Slika 5 v prilogi 13 prikazuje razsevni grafikon
za neodvisno spremenljivko zaznana vrednost in odvisno spremenljivko podoba blagovne
znamke. Vpliv je pozitiven in Sibek, kar potrjuje relativno nizka razsejanost med tockami.
Opazimo tudi, da so tocke pretezno na zgornjem delu grafa.

Na podlagi zgornjih ugotovitev potrjujeva hipotezo H5 in sprejmeva sklep, da ima zaznana
vrednost TikTok videa Sibek, vendar pozitiven vpliv na dimenzijo podobe premozenja
blagovne znamke.

H6: Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na dimenzijo zvestobe v okviru
premoZenja blagovne znamke.

Za preverjanje hipoteze o vplivu zaznane vrednosti TikTok videa na dimenzijo zvestobe v
okviru premozenja blagovne znamke sva prav tako izvedla linearno regresijo in predhodno
s Pearsonovo korelacijo preverila mo¢ povezave med spremenljivkama. Rezultati korelacije
kazejo, da je povezava §ibka, in sicer 0,31, in statisti¢no znacilna pri p < 0,001.

Rezultati regresije kazejo, da je vrednost R? enaka 0,092, kar pomeni, da zaznana vrednost
TikTok videa pojasnjuje 9,2 % variabilnosti zvestobe blagovne znamke. To pomeni, da na
variabilnost zvestobe v okviru premozenja blagovne znamke v 90,8 % vplivajo drugi
dejavniki.

Tabela koeficientov kaze nestandardizirano vrednost B = 0,3, kar pomeni, da se za vsako
enoto poveCanja zaznane vrednosti TikTok videa dimenzija zvestobe poveca za 0,3.
Linearna regresija je pokazala, da je model vpliva zaznane vrednosti na premoZzenje
blagovne znamke statisti¢no znacilen pri p <0,001 in t =3,93. Rezultate predstavljava v
tabeli 25.

Tabela 25: Vpliv zaznane vrednosti TikTok videa na dimenzijo zvestobe v okviru
premoZenja blagovne znamke

Zaznana vrednost TikTok videa 0,300 3,93 < 0,001

Vir: lastno delo.

Povezanost med spremenljivkama sva ponovno preverila grafi¢no, z razsevnim grafikonom,
ki je v prilogi 13. Slika 6 v prilogi 13 prikazuje razsevni grafikon za neodvisno
spremenljivko zaznana vrednost in odvisno spremenljivko zvestoba. Vpliv je pozitiven, a
Sibek, kar lahko razberemo iz mocne razsejanosti tock. Na podlagi zgornjih ugotovitev
potrjujeva hipotezo H6 in sprejmeva sklep, da ima zaznana vrednost TikTok videa pozitiven,
a zmerno $ibek vpliv na dimenzijo zvestobe v okviru premozenja blagovne znamke.
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H7: Zavedanje blagovne znamke pozitivno vpliva na celostno premoZenje blagovne
znamke.

H7b: Podoba blagovne znamke pozitivno vpliva na celostno premoZenje blagovne
Znamke.

H7c: Zvestoba blagovni znamki pozitivno vpliva na celostno premoZenje blagovne
Znamke.

V nadaljevanju sva preucevala vpliv zavedanja, podobe in zvestobe blagovni znamki na
celostno premozenje blagovne znamke. Za analizo sva uporabila multiplo regresijo.
Rezultati regresije kazejo, da je vrednost R2 enaka 0,56, kar pomeni, da je 56 % celostnega
premozenja blagovne znamke mogoce napovedati iz neodvisnih spremenljivk zavedanje,
podoba in zvestoba. S tem modelom lahko pojasnimo 56 % variabilnosti, ki je statisti¢no
znacilna pri p < 0,001. Analiza koeficientov kaze, da imajo vse spremenljivke nizek vpliv
na odvisno spremenljivko (a <0,05). Lahko vidimo, da ima zvestoba blagovni znamki
najvecji vpliv na celostno premozenje blagovne znamke z nestandardizirano vrednostjo
B =0,697. Bistveno nizji vpliv, in sicer z nestandardizirano vrednostjo B = 0,152, ima
zavedanje. Obe spremenljivki sta statistiCno znacilni pri p < 0,05. Podoba nima statisti¢no
znacilnega vpliva (p = 0,09), kar prikazuje tudi tabela 26.

Tabela 26: Vpliv zavedanja, podobe in zvestobe blagovni znamki na celostno premozenje
blagovne znamke

B t Sig.
Zavedanje 0,152 3,037 0,003
Podoba -0,081 -1,708 0,09
Zvestoba 0,697 16,207 < 0,001

Vir: lastno delo.

S testom korelacije sva preverila, ali med spremenljivkami ni multikolinearnosti. Korelacija
med zavedanjem in podobo je 0,618, med zavedanjem in zvestobo 0,502 ter med zvestobo
in podobo 0,401. Korelacije med vsemi spremenljivkami so manjSe od 0,7, kar kaze, da
multikolinearnost ni prisotna. Rezultate prikazujeva v tabeli 27.
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Tabela 27: Pearsonovi koeficienti korelacije za povezavo med zavedanjem, podobo in

zvestobo
Zavedanje Podoba Zvestoba

kK:erﬁlca:zlrjlf : 1 0,618 0,502
Zavedanje

SIg. < 0,001 < 0,001

s 0618 . o401
Podoba

Sig. < 0,001 < 0,001

outiaon 0,502 0,401 .
Zvestoba

Sig. < 0,001 < 0,001

Vir: lastno delo.

Ker vpliv podobe blagovne znamke na celostno premozenje v multipli regresiji ni bil
statisticno znacilen, sva izvedla Se linearno regresijo. Ta je pokazala, da spremenljivka
neprijetnost videa pojasnjuje 29 % variabilnosti spremenljivke zaznane vrednosti (R = 0,29).
To pomeni, da je zunanjih vplivov 71 %. V nadaljevanju je analiza pokazala, da je model
vpliva neprijetnosti na zaznano vrednost statisticno znacilen (p < 0,001).

V nadaljevanju sva grafi¢no, z razsevnim grafikonom, preverila povezanost med
spremenljivkama. Ta je v prilogi 13. Slika 8 v prilogi 13 prikazuje razsevni grafikon za
neodvisno spremenljivko podoba blagovne znamke in odvisno spremenljivko celostno
premozenje. Vpliv je pozitiven in Sibek, kar kaze mocna razsejanost med tockami. Opazimo
tudi, da so tocke pretezno na desni strani grafa.

Na podlagi rezultatov multiple regresije ne moreva zavrniti ni¢elne hipoteze in trditi, da ima
podoba blagovne znamke vpliv na celostno premoZenje blagovne znamke.

HS8: Celostno premoZenje blagovne znamke pozitivno vpliva na nakupno namero.

Za preverjanje hipoteze o vplivu celostnega premozenja blagovne znamke na nakupno
namero sva izvedla linearno regresijo. Pred izvedbo regresije sva s Pearsonovo korelacijo
preverila mo¢ povezave med spremenljivkama. Rezultati korelacije kazejo, da je povezava
mocna, in sicer 0,78, in statisti¢no znacilna pri p < 0,001.

Rezultati regresije kazejo, da je vrednost R? enaka 0,77, kar pomeni, da spremenljivka
pojasnjuje 77 % variabilnosti spremenljivke nakupna namera. To pomeni, da na variabilnost
nakupne namere v 21 % vplivajo drugi dejavniki.

Tabela koeficientov kaZze nestandardizirano vrednost B = 0,77, kar pomeni, da se za vsako
enoto povecanja celostnega premozenja nakupna namera poveca za 0,28 1. Linearna regresija
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je pokazala, da je model vpliva zaznane vrednosti na premozenje blagovne znamke
statisticno znacilen pri p < 0,001 in t = 21,5. Rezultate predstavljava v tabeli 28.

Tabela 28: Vpliv celostnega premozenja blagovne znamke na nakupno namero

B t Sig.

Celostno premozenje 0,77 21,5 < 0,001

Vir: lastno delo.

Dodatno sva povezanost med neodvisno in odvisno spremenljivko preverila grafi¢no, z
razsevnim grafikonom, ki je v prilogi 13. Slika 10 v prilogi 13 prikazuje razsevni grafikon
za neodvisno spremenljivko celostno premozenje in odvisno spremenljivko nakupna
namera. Vpliv je pozitiven in §ibek, kar potrjuje razsejanost med to¢kami.

Na podlagi zgornjih ugotovitev potrjujeva hipotezo H8 in sprejmeva sklep, da ima
premozenje blagovne znamke pozitiven vpliv na nakupno namero.

H9: Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na nakupno namero porabnikov.

Tudi pri preverjanju hipoteze o vplivu zaznane vrednosti TikTok videa na nakupno namero
sva izvedla linearno regresijo. Pred izvedbo regresije sva s Pearsonovo korelacijo preverila
moc¢ povezave med spremenljivkama. Rezultati korelacije kazejo, da je povezava Sibka, in
sicer 0,29, ter statisti¢no znacilna pri p < 0,001.

Rezultati regresije kazejo, da je vrednost R? enaka 0,284, kar pomeni, da spremenljivka
zaznana vrednost TikTok videa pojasnjuje 28,4 % variabilnosti spremenljivke nakupna
namera. To pomeni, da na variabilnost nakupne namere v 71,6 % vplivajo drugi dejavniki.

Tabela koeficientov kaze nestandardizirano vrednost B = 0,281, kar pomeni, da se za vsako
enoto povecanja zaznane vrednosti TikTok videa nakupna namera poveca za 0,281. Linearna
regresija je pokazala, da je model vpliva zaznane vrednosti na nakupno namero statisticno
znadilen pri p < 0,001 in t = 5,336. Rezultati so predstavljeni v tabeli 29.

Tabela 29: Vpliv zaznane vrednosti TikTok videa na nakupno namero

B t Sig.

Celostno premozenje 0,28 5,34 < 0,001

Vir: lastno delo.

Linearno povezanost sva preverila $e grafi¢no, z razsevnim grafikonom. Ta je v prilogi 13.
Slika 11 v prilogi 13 prikazuje razsevni grafikon za neodvisno spremenljivko zaznana
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vrednost TikTok videa in odvisno spremenljivko nakupna namera. Opazimo lahko, da je
vpliv pozitiven in Sibek.

Na podlagi zgornjih ugotovitev potrjujeva hipotezo H9 in sprejmeva sklep, da ima zaznana
vrednost TikTok videa $ibek, a pozitiven vpliv na nakupno namero porabnikov.

H10: Krajsi (15 sekund) TikTok video v primerjavi z daljSim (1 minuta) vodi v bolj
pozitiven odnos do videa z vidika vSecnosti.

Nadaljevala sva s preverjanjem vpliva dolzine videa na odnos do TikTok videa z vidika
vSecnosti. Ker so bili udeleZenci ankete razdeljeni v razli¢ne skupine in so si ogledali le en
video, sva za analiziranje hipoteze 10 uporabila test skupin. Opisne statistike so podane v
tabeli 30.

Tabela 30: Opisne statistike odnosa do videa za skupini dolg in kratek video

Skupina N Povpredje Standardni odklon
Dolg video 54 3,51 1,394
Kratek video 55 3,39 1,264

Vir: lastno delo.

Levenov test za preverjanje enakosti varianc je pokazal, da se varianci statisticno ne
razlikujeta (p = 0,820), nadalje pa sva s testom enakosti aritmeti¢nih sredin ugotovila, da
med analiziranima skupinama ni statisti¢no znacilnih razlik v odnosu do videa z vidika
vSe€nosti, t(107) = 0,465, p = 0,643. Na podlagi vzorcnih podatkov ne moreva zavrniti
ni¢elne hipoteze, zato ne moreva trditi, da dolzina TikTok videa vpliva na odnos do TikToka
z vidika vSe¢nosti. Hipoteza 10 ni bila sprejeta.

H11: TikTok videi, ki uporabljajo sleng, bodo imeli v primerjavi z videi, ki uporabljajo
knjiZno slovens$¢ino, bolj pozitiven odnos do videa z vidika vSe¢nosti.

V sklopu testiranja oblike komuniciranja sva analizirala tudi, ali sleng v TikTok videu vpliva
na video z vidika vsecnosti. Tudi tukaj so bili udelezenci razdeljeni v dve skupini, zato sva
uporabila test skupin. Rezultate prikazujeva v tabeli 31.
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Tabela 31: Opisne statistike odnosa do videa za skupini sleng in brez slenga

Skupina N Povprecje Standardni odklon
Sleng 53 3,67 1,158
Brez slenga 49 3,16 1,366

Vir: lastno delo.

Levenov test za preverjanje enakosti varianc je pokazal, da se varianci statisticno ne
razlikujeta (p = 0,055). S testom enakosti aritmeti¢nih sredin ugotavljava, da so imeli
udeleZenci z vidika v8e¢nosti boljsi odnos do videa, ki je vseboval sleng (3,67 + 1,158), v
primerjavi s tistimi, ki so si ogledali video brez slenga (3,16 + 1,366), t(100) = 2,012,
p =0,047. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrneva ni¢elno domnevo in sprejmeva
sklep, da prisotnost slenga v TikTok videu pozitivno vpliva na odnos do TikTok videa z
vidika vSecnosti. Hipoteza 11 je sprejeta.

H12: Zaznana osebnost blagovne znamke na TikTok videu je skladna z dejansko
osebnostjo blagovne znamke.

S hipotezo 12 sva zelela preveriti, ali se osebnost blagovne znamke, ki jo dojemajo
porabniki, sklada z dimenzijo osebnosti, ki jo Zelijo v svoji trzenjski komunikaciji sporocati
trzniki. Da bi lahko ugotovila, katera je vodilna zaznana dimenzija znamke pri blagovni
znamki Al, sva za vsako dimenzijo izraunala intervale zaupanja. Te sva Ze podala v
tabeli 12, grafi¢no pa jih prikazujeva na sliki 6.

Slika 6: Dimenzije osebnosti blagovne znamke Al
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Na podlagi izra¢unanih intervalov v 95 % zaupamo, da je povpre¢je dimenzije vznemirjenost
med 3,49 in 3,90. Prav tako pri stopnji zaupanja 95 % lahko trdimo, da se povprecje za
dimenzijo iskrenost nahaja med 3,18 in 3,52, za dimenzijo kompetentnost pa med 2,99 in
3,36. Nadalje s 95-odstotno gotovostjo lahko trdimo, da se povpre¢na vrednost dimenzije
prefinjenost giblje na intervalu od 2,02 do 2,43 in povpre¢na vrednost dimenzije robustnost
med 1,94 in 2,36. Glede na intervale zaupanja ugotavljava, da se dimenzije med seboj zelo
prekrivajo. Ne moreva z gotovostjo trditi, katera izmed dimenzij osebnosti prednjaci, lahko
pa zagotovo dolociva, da so najbolj izrazite dimenzije osebnosti blagovne znamke Al
vznemirjenost, iskrenost in kompetentnost. Slednje je skladno tudi z navedbami v intervjujih
sodelujocih trznikov Al, ki so blagovno znamko opredelili z dimenzijo vznemirjenost.

Nadalje sva analizirala tudi povpre¢ne vrednosti dimenzij osebnosti blagovne znamke
McDonald's, ki sva jih podala v tabeli 13, grafi¢no pa so prikazane na sliki 7.

Slika 7: Dimenzije osebnosti blagovne znamke McDonald's
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Vir: lastno delo.

S 95-odstotno gotovostjo lahko trdiva, da se povpre¢na vrednost dimenzije vznemirjenost
nahaja na intervalu od 3,04 do 3,58, slednji pa se prekriva z intervalom zaupanja dimenzije
iskrenost (2,96-3,42) in intervalom zaupanja dimenzije kompetentnost (2,81-3,30). S 95-
odstotno gotovostjo pa lahko trdimo, da porabniki blagovno znamko McDonald's najmanj
zaznavajo kot robustno (interval zaupanja od 1,16 do 1,54). Zelo nizko in pri stopnji tveganja
o =0,05 se na intervalu zaupanja od 1,95 do 2,38 giblje tudi povpre¢je dimenzije
prefinjenost. Ker se interval zaupanja dimenzije z najvi§jo povprecno vrednostjo prekriva z
intervali zaupanja drugih dimenzij, tudi pri blagovni znamki McDonald's ne moremo z
gotovostjo trditi, katera dimenzija najbolj izstopa, so pa najmocneje zaznane dimenzije
vznemirjenost, iskrenost in kompetentnost. Te so skladne tudi z navedbami trznika blagovne
znamke McDonald's, ki na TikToku izpostavlja ravno te dimenzije osebnosti blagovne
znamke.
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Naposled sva analizirala tudi dimenzije osebnosti blagovne znamke Wolt. Intervale zaupanja
sva podala v tabeli 14, grafi¢no pa so predstavljeni na sliki 8.

Slika 8: Dimenzije osebnosti blagovne znamke Wolt
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Vir: lastno delo.

Tudi pri blagovni znamki Wolt prevladujejo dimenzije iskrenost (interval zaupanja od 3,35
do 3,72), vznemirjenost (interval zaupanja od 3,31 do 3,69) in kompetentnost (interval
zaupanja od 3,20 do 3,55). Kot opazamo, Se vsi intervali zaupanja pri stopnji tveganja
a = 0,05 prekrivajo, zato ne moremo z gotovostjo trditi, da katera izmed dimenzij izstopa.

Statisticno znalilno od omenjene trojice se razlikujeta dimenziji robustnost (interval
zaupanja od 2,28 do 2,75) in prefinjenost (1,95-2,38), a se tudi njuna intervala zaupanja med
seboj prekrivata. Ne moremo z gotovostjo trditi, da pri blagovni znamki Wolt izstopa le ena
dimenzija osebnosti, pa¢ pa porabniki kot najbolj znacilne dimenzije zaznavajo iskrenost,
vznemirjenost in kompetentnost. Glede na navedbe trznice blagovne znamke Wolt, ki pravi,
da najbolj izpostavljajo iskrenost, je zaznava osebnosti skladna s komunikacijo blagovne
znamke.

Hipotezo 12 na podlagi zbranih podatkov lahko sprejmeva, a je zaradi prekrivajocih se
intervalov zaupanja potrebna previdnost pri postavljanju sklepov. Porabniki stezka dolo¢ijo
le eno, primarno dimenzijo osebnosti blagovne znamke, poleg tega pa zaznane osebnosti
niso zelo izrazite (v povprecju jih porabniki ocenjujejo med 3 in 4 na lestvici od 1 do 5).
Slednje nakazuje prostor za izboljsave trznikov pri komunikaciji osebnosti blagovne znamke
na TikToku, hkrati pa potrjuje, kako kompleksno in zahtevno je lahko prelivanje koncepta
osebnosti blagovne znamke v prakso.

V tabeli 32 podajava pregled sprejetih in ovrZenih raziskovalnih hipotez.



Tabela 32: Seznam potrjenih in zavrnjenih hipotez

HIPOTEZA Ovrz_ena X)/
potrjena (V)
Komponenta informativnosti videa na druzbenem omrezju TikTok
H1 o : . . v
pozitivno vpliva na zaznano vrednost TikTok videa.
H2 Komponenta zabave videa na druzbenem omrezju TikTok pozitivno v
vpliva na zaznano vrednost TikTok videa.
Komponenta neprijetnosti videa na druzbenem omrezju TikTok
H3 . . i X X
negativno vpliva na zaznano vrednost TikTok videa.
Ha Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na dimenzijo v
zavedanja v okviru premozenja blagovne znamke.
Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na dimenzijo podobe
H5 - . . v
v okviru premozenja blagovne znamke.
Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na dimenzijo
H6 - . v
zvestobe v okviru premozenja blagovne znamke.
H7a Zavedanje blagovne znamke pozitivno vpliva na celostno premoZenje v
blagovne znamke.
H7b Podoba blagovne znamke pozitivno vpliva na celostno premozenje X
blagovne znamke.
H7c Zvestoba blagovni znamki pozitivno vpliva na celostno premozenje v
blagovne znamke.
H8 Celostno premozenje blagovne znamke pozitivno vpliva na nakupno v
namero.
Ho9 Zaznana vrednost TikTok videa pozitivno vpliva na nakupno namero J
porabnikov.
Krajsi (15 sekund) TikTok video v primerjavi z dalj$im (1 minuta)
H10 d SR . Ja s EeAnT X
vodi v bolj pozitiven odnos do videa z vidika v§e¢nosti.
TikTok videi, ki uporabljajo sleng, bodo imeli v primerjavi z videi, ki
H11 | uporabljajo knjizno slovens¢ino, bolj pozitiven odnos do videa z vidika v
vSecnosti.
Zaznana osebnost blagovne znamke na TikTok videu je skladna z
H12 . . v
dejansko osebnostjo blagovne znamke.

Vir: lastno delo.

Pregled sprejetih in ovrZenih raziskovalnih hipotez znotraj raziskovalnega modela podajava
Se grafi¢no na sliki 9.
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Slika 9. Graficni prikaz potrjenih in zavrnjenih hipotez
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7 DISKUSIJA

7.1 Povzetek kljucnih ugotovitev

V magistrskem delu preucujeva, kako izbrani slovenski trzniki komunicirajo 0Sebnost
blagovne znamke in gradijo njeno premoZzenje s pomoc¢jo druzbenega omrezja TikTok.
Raziskava je preucevala razli¢ne vidike trzenjskega komuniciranja na TikToku, motive za
uporabo TikToka ter vpliv TikToka na premozenje blagovne znamke in nakupno namero
porabnikov.

Raziskava je pokazala, da komponenta informativnosti TikTok videa pozitivno vpliva na
njegovo zaznano vrednost. To nakazuje, da bodo trzniki, ki v svojih TikTok videih
zagotavljajo informativno vsebino, bolj verjetno povecali vrednost, ki jo gledalci pripisujejo
njihovim vsebinam. Ta ugotovitev poudarja pomen zagotavljanja informativnih in
izobrazevalnih vsebin, ki gledalcem ponujajo vpogled, nasvete ali uporabno znanje. S tem
lahko trZzniki pove€ajo zaznano vrednost svojih TikTok videoposnetkov ter potencialno
povecajo vkljucenost in gledanost.

Podobno je bilo ugotovljeno, da komponenta zabave TikTok videov pozitivno vpliva na
njihovo zaznano vrednost. Ta ugotovitev se ujema z naravo in namenom storitve TikTok kot
platforme, namenjene zabavni in zanimivi vsebini. S tem poudarja pomen ustvarjanja
zabavnih in zanimivih vsebin, ki pritegnejo pozornost in zanimanje obcCinstva na TikTok
omreZju. Z vkljucitvijo elementov humorja, ustvarjalnosti in zabave v svoje videoposnetke
lahko trzniki pove€ajo zaznavno vrednost svojih TikTok vsebin in povecajo njihov ucinek.
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Obe ugotovitvi se ujemata z modelom Ducoffa (1996), ki predpostavlja, da predhodni
dejavniki, kot so zabavnost, informativnost in drazenje, vplivajo na zaznano vrednost oglasa.
Znacilno povezavo med zaznano vrednostjo oglasa in njegovo kredibilnostjo, zabavnostjo
in informativnostjo je ugotovil tudi Hamouda (2018).

Zanimiva je ugotovitev, da komponenta neprijetnosti TikTok videa ne vpliva na njegovo
zaznano vrednost. To nakazuje, da se trznikom pri uporabi TikTok storitve kot trzne
platforme morda ni treba osredotociti na izogibanje neprijetnim 0z. negativnim vsebinam.
Ugotovitev bi lahko tudi pomenila, da uporabniki TikToka ne povezujejo z neprijetnimi
vsebinami. Preference glede tega, kaj se Steje za nadlezno ali sprejemljivo, se lahko med
obcinstvi razlikujejo. Na podlagi tega je treba opozoriti, da se ta ugotovitev lahko razlikuje
glede na doloceno ciljno ob¢instvo in kontekst panoge, zato morajo biti trzniki previdni in
upostevati preference svojega obCinstva.

Nadalje je Studija pokazala, da zaznana vrednost TikTok videov pozitivno vpliva na vec
elementov premozenja blagovne znamke. Natanc¢neje, zaznana vrednost TikTok videov je
pozitivno vplivala na zavedanje o premozenju blagovne znamke, podobo in zvestobo v
okviru premozenja blagovne znamke. Do enake ugotovitve so prisli Agozzino (2012), ki v
svoji raziskavi ugotavlja, da ima trzenje na druzbenih omrezjih pomemben vpliv na krepitev
zavedanja blagovne znamke. Enako ugotavljajo tudi Zailskaite-Jakste in Kuvykaite (2013)
ter Pham in Gammoh (2015). Ugotovitev kaze na to, da lahko trzniki, ki s svojimi vsebinami
na TikToku ucinkovito sporocajo vrednost, prispevajo k povecanju zavedanja o blagovni
znamki, oblikovanju pozitivne podobe blagovne znamke in spodbujanju zvestobe strank.

Poleg tega ugotovitve raziskave poudarjajo pomen zavedanja, zvestobe in podobe blagovne
znamke ter zaznane vrednosti TikTok videa pri vplivanju na nakupno namero porabnikov.
Ugotovila sva, da zavedanje o blagovni znamki in zvestoba blagovni znamki pozitivno
vplivata na celostno premozenje blagovne znamke, kar posledicno pozitivno vpliva na
nakupno namero. Poleg tega je bilo ugotovljeno, da zaznana vrednost videov na TikToku
neposredno vpliva na nakupno namero porabnikov. To pomeni, da lahko trzniki z
ustvarjanjem dragocenih in privlaénih vsebin na TikToku vplivajo na nakupno namero
porabnikov. Slednja ugotovitev se ujema z raziskavo Mishre (2019), ki v svoji $tudiji prav
tako ugotavlja, da ima vpletenost porabnikov na druzbenih omrezjih in soustvarjanje vsebine
— kljucne znacilnosti TikToka — pozitiven vpliv na zviSevanje nakupne namere.

V nadaljevanju raziskave sva preucevala vpliv razli¢nih oblik komuniciranja na odnos do
TikTok videa. Rezultati kazejo, da krajsi, 15-sekundni TikTok video v primerjavi z daljSim
videom, ki traja eno minuto, ne vodi k bolj pozitivnemu odnosu do videa v smislu vSecnosti.
Ugotovitev, da med njima ni bistvenih razlik, izpodbija domnevo, da je dolZina videa glavni
dejavnik, ki vpliva na odnos ob¢instva do videov na TikTok platformi.

Poleg tega pa ugotovitev nasprotuje prevladujocemu mnenju v praksi, ki pravi, da imajo
porabniki zaradi vzpona druzbenih omreZij in Sirjenja kratkih vsebin krajSo pozornost in da
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imajo raje strnjene informacije. Zaradi tega so se na razli¢nih platformah, vkljucno s
platformo TikTok, kjer so videi obi¢ajno omejeni na najve¢ eno minuto, Siroko uveljavili
krajsi videi. Funkcije aplikacije in vedenjski vzorci uporabnikov TikToka imajo kljuc¢no
vlogo pri oblikovanju zaznavanja in sodelovanja obéinstva z videi (Herrman, 2019). Ceprav
je dolzina videa pomemben dejavnik, na odnos in naklonjenost uporabnikov do TikTok
videov vplivajo tudi drugi dejavniki, kot so kakovost vsebine, ustreznost, ustvarjalnost in
pripovedovanje zgodb (Stelzner, 2021). Povezava med znacilnostmi TikToka in odnosom
obcinstva do videov kaze na to, da platforma ponuja raznovrstne vsebine ter spodbuja
ustvarjalnost in pristnost. TikTokov algoritem personalizira priporocila vsebin na podlagi
uporabniskih preferenc, vzorcev vkljucenosti in metrik uspesnosti videov. To pomeni, da
imajo videli, ki se odzivajo na obcinstvo in so skladni z njegovimi interesi, ve¢jo verjetnost,
da bodo delezni pozitivne vkljucenosti (Kotler in drugi, 2017).

Ugotovitev, da dolzina videa ne vodi k bolj pozitivnemu odnosu do TikTok videov, kaze, da
so drugi dejavniki bolj vplivni. Ti dejavniki lahko vkljucujejo kakovost vsebine, tehniko
pripovedovanja zgodb, ustreznost interesom obcCinstva, vizualno privlacnost ali zabavno
vrednost videov. Uporabniki lahko pri oblikovanju svojega odnosa in naklonjenosti do
TikTok vsebin tem vidikom dajo prednost pred dolzino videa.

Dodatno sva znotraj oblik komuniciranja preucevala, ali prisotnost slenga vpliva na 0dnos
do TikTok videa z vidika vSe¢nosti. V skladu s hipotezo sva ugotovila, da TikTok video s
slengom in neformalno komunikacijo v primerjavi z videom brez slenga vodi k bolj
pozitivnemu odnosu v smislu vSecnosti. Ta ugotovitev poudarja vpliv jezika in sloga
komuniciranja na zaznavanje in sodelovanje obcinstva pri TikTok videih. Sleng dodaja
priloznostni in pogovorni ton, ki je skladen s sploSnim vzdu§jem platforme in zeljami
uporabnikov.

Pri obravnavi vpliva slenga in neformalne komunikacije na pozitiven odnos do TikTok
videov je pomembno priznati vlogo starosti udeleZencev ankete; anketirani so bili pripadniki
generacije Z in Y. Ta generacija je znana po tem, da je sprejela neformalni jezik, vklju¢no s
slengom, kot sredstvo samoizrazanja in kulturne identitete. Na podlagi tega je verjetno, da
je njihovo poznavanje in udobje slengovskega jezika prispevalo k pozitivnemu odnosu do
videov, ki uporabljajo takSen jezik. Vendar pa morajo podjetja pri vkljucevanju slenga v
TikTok vsebine nujno upostevati starostno demografijo svoje ciljne skupine, saj imajo lahko
starejSe generacije drugacne preference in pri¢akovanja glede uporabe jezika.

Povezava med slengom in bolj pozitivnim odnosom do TikTok videov kaze, da uporaba
neformalnega jezika odmeva pri ob¢instvu in krepi njegov vSecnostni odziv. Sleng lahko
prispeva k ustvarjanju obcutka avtenti¢nosti, relativnosti in kulturne relevantnosti, kar
uporabniki TikToka zelo cenijo.

Na podlagi kvalitativne raziskave sva ugotovila, da je TikTok priljubljena platforma za
trznike, s katero lahko sporocajo osebnost blagovne znamke in njeno premozenje. Metrike
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vkljucenosti in metrike konverzije se obi¢ajno uporabljajo kot klju¢ni kazalniki uspesnosti
(KPI) za merjenje uspesnosti trzenjske strategije na TikToku. Vendar se izbira klju¢nih
kazalnikov uspesnosti lahko razlikuje glede na cilje in naloge posameznega podjetja ali
organizacije. Spremljanje ve¢ kazalnikov je bistveno za oceno splosne ucinkovitosti
strategije nastopa na TikToku.

Ton komunikacije na TikToku ima klju¢no vlogo pri posredovanju osebnosti blagovne
znamke. UdeleZenci raziskave menijo, da je TikTok najboljse orodje za sporocanje osebnosti
zaradi svoje edinstvene oblike kratkih, ustvarjalnih in zanimivih videov. Ta format
blagovnim znamkam omogoca, da predstavijo svojo osebnost in vrednote na zabaven ter
pristen nacin.

Ceprav udeleZenci niso neposredno sodelovali pri grajenju premozZenja preko TikToka, so
prepoznali njegov vpliv na posamezne sestavine. Merjenje premozenja blagovne znamke ni
univerzalen pristop, zato organizacije sprejemajo razli¢ne pristope glede na razpolozljiva
sredstva, panogo, ciljne kupce in strategijo podjetja. Nekatere organizacije dajejo prednost
merjenju premozenja blagovne znamke in temu namenijo ve¢ sredstev, medtem ko se druge
lahko osredotocijo na metrike, kot je vkljucenost.

Odgovori trznikov so pokazali, da sta iskrenost in navdus$enje najpogosteje izbrani dimenziji
osebnosti blagovne znamke, kar se ujema z naravo samega druzbenega omrezja. TikTok
spodbuja vsakodnevne, pristne vsebine brez filtrov, hkrati pa zahteva domiselne in aktualne
vsebine, kar prispeva k dejavniku navdusenja.

Rezultat zadnje hipoteze je pokazal, da dolo¢anje primarne dimenzije osebnosti blagovne
znamke za sodelujoce blagovne znamke na TikToku ni enozna¢no, hkrati pa komuniciranje
osebnosti blagovne znamke na TikToku ni enostaven, temve¢ kompleksen in dolgorocen
proces, Ki presega ustvarjanje videovsebin.

Ta ugotovitev kaze, da je za uspeSno komuniciranje osebnosti blagovne znamke na omrezju
TikTok potreben veéplastni pristop. Ta presega samo vsebino in vkljucuje razlicne elemente,
kot so dosledno sporocanje, sodelovanje uporabnikov in vedenje blagovne znamke na
platformi. Trzniki morajo razmisliti o celotni izku$nji blagovne znamke, ki jo zagotavljajo
na platformi TikTok, in zagotoviti, da je usklajena z zeleno osebnostjo blagovne znamke.

Rezultati $tudije sicer ne dajejo dokonénega odgovora na hipotezo o skladnosti med zaznano
in dejansko osebnostjo blagovne znamke na platformi TikTok, poudarjajo pa kompleksnost
in ve¢plastnost komuniciranja osebnosti blagovne znamke na platformi. Trzniki bi se morali
zavedati izzivov, ki so s tem povezani, in uporabiti celostni pristop za ucinkovito
komuniciranje in gojenje osebnosti blagovne znamke na platformi TikTok.
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7.2 Omejitve raziskave

Raziskava ima nekatere omejitve, ki jih je treba izpostaviti, saj bi lahko pomagale pri
strukturiranju in izvedbi nadaljnjih raziskav. Pri analizi rezultatov spletne ankete je mo¢
opaziti, da so v vzorcu kvantitativne raziskave vecinoma sodelovale zenske. To bi lahko
povzrocilo pristranskost rezultatov glede na spol, hkrati pa ugotovitev ni mogoce omejiti
zgolj na Zenske oz. moske. Prav tako nisva imela na voljo pravega vzorénega okvira,
vzorcenje pa je bilo nakljucno in na osnovi snezne kepe (neverjetnostno vzorcenje). Vzorec
zato ni reprezentativen in posploSevanje na populacijo ni mogoce.

Uporabljena je bila metoda spletnega anketiranja, ki zagotovo prinasa Stevilne prednosti, kot
so stroskovna ucinkovitost, nizek vpliv anketarja in hitrost odgovarjanja, vendar pa ima ta
oblika tudi nekaj omejitev. Ena izmed njih je denimo ta, da udelezenci odgovore izbirajo
brez premisleka, z namenom, da bi se ¢im prej prebili do konca ankete. Tovrsten na¢in
zbiranja podatkov je med Studenti posebej priljubljen, zato ne gre zanemariti dejstva, da so
najini vrstniki izpolnjevanja anketnih vprasalnikov naveliani in velikokrat k reSevanju
pristopijo le, da bi naredili ali vrnili uslugo. UpoStevati je treba tudi zahtevnost in Cas trajanja
ankete. Povprecen Cas reSevanja ankete je bil §tiri minute in pol, s ¢imer se anketa uvr§ca
med krajSe, a lahko zaradi kompleksnih vprasanj in veliko odgovorov pri posameznem
Vprasanju pride do iz¢rpanosti anketirancev in izgube interesa za nadaljnje sodelovanje.

Kot omejitev raziskave je treba izpostaviti tudi velikost vzorca. Kljub relativno velikemu
Stevilu sodelujo¢ih (691 anketirancev) je na doloCena vpraSanja odgovarjalo manj
udeleZencev, kar je posledica delitve v skupine (Se posebej v eksperimentalnem delu
vprasalnika in pri sklopu o osebnosti blagovne znamke) ali predCasne prekinitve
sodelovanja. Med dejavniki, ki jih je treba upostevati, je tudi ta, da populacijo raziskave
predstavljajo predstavniki generacije Z in Y. Ce za slednje lahko predvidevamo, da so
vec¢inoma zaposleni in imajo svoj vir dohodka, pa mlajSe generacije velikokrat Se gradijo
svojo finan¢no neodvisnost. Tako je tudi njihova kupna mo¢ manjsa, kar je treba upostevati
pri interpretaciji rezultatov, zlasti pri vprasanjih, povezanih z nakupno namero.

Pri sestavljanju anketnega vprasalnika sva izhajala iz tujih virov, ki pa so vprasanja
zastavljali v angleskem jeziku. Vprasanja sva prevedla v sloven$€ino in z namenom
preverjanja ohranitve pomena nato nazaj v angleSc¢ino. To nama je omogocilo, da sva kar se
da dobro ohranila izvirno vsebino vpraSanj, a kljub temu obstaja moZnost, da se je del
pomena vprasanja izgubil v prevodu.

V eksperimentalnem delu ankete sva z razli¢nimi TikTok videi preverjala vSe¢nost videa.
Ce je dolzina videa relativno objektiven dejavnik, pa je sleng zagotovo lahko predmet
posameznikove interpretacije. Tako bi se dolocenim anketirancem morda lahko zdelo, da
oseba v videu govori zelo knjizno ali pa le pogovorno, Ceprav je bila raba slenga pogosta.
Dodatno sva v sklopu preverjanja vpliva dolzine videa primerjala zgolj dve dolzini, zato
rezultati niso posplosljivi.
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V okviru kvalitativne raziskave sva izvedla intervjuje, ki so bili ve¢inoma opravljeni preko
videoklicev. TakSen nacin pridobivanja informacij vpliva na zajemanje pomembnih
informacij in lahko privede do nepopolnih podatkov in posledi¢no nezanesljivih rezultatov.
Pomanjkanje osebne interakcije je morda vplivalo tudi na komunikacijo, saj intervjuvanci
svoje misli in izku$nje lazje delijo v zivo, ne nazadnje lahko berejo neverbalne signale in se
povezejo na globlji ravni. Videoklici lahko ustvarijo razdaljo med anketarjem in
anketirancem, kar vodi v manj smiselne interakcije in potencialno manj zanesljive podatke.

Odgovori trznikov na vprasanja o strateSkem nacrtovanju in trzenjskih praksah so zaradi
poslovnih skrivnosti lahko izkrivljeni. To pomeni, da so lahko pridobljene informacije
napacne ali zavajajoce. Intervjuvanci svojih izjav niso obogatili s konkretnimi primeri, kot
so na primer TikTok videi. To bi lahko pripomoglo k boljsemu razumevanju ali zagotovilo
drugacen vpogled. Vkljucitev dodatnih virov, kot so videi, bi lahko zagotovila dodatna
spoznanja in pomagala razjasniti morebitne nejasnosti.

Med intervjujem so se pojavljala vprasanja, povezana s teorijo, ki sva jo zaradi ¢asovne
omejitve predstavila na kratko. To bi lahko privedlo do napa¢nih razlag in neto¢nosti v
zbranih podatkih. Pomembno je zagotoviti, da so vprasanja v intervjuju jasna in ustrezna za
raziskavo, Ki se izvaja.

Vsaka blagovna znamka prihaja iz druge izdel¢ne ali celo storitvene panoge, zato odgovorov
ni mogoce posplositi in ni nujno, da dani nasveti veljajo za vse v praksi. Nasveti, dani v
intervjujih, tako niso nujno splos$no uporabni in jih je treba upostevati v okviru posamezne
panoge.

8 PRIPOROCILA IN NADALJNJE MOZNOSTI ZA
RAZISKOVANJE

Na podlagi ugotovitev lahko podjetjem, ki uporabljajo TikTok za namene trzenja, podava
vec priporocil.

Osredotocenost na kakovost in ustreznost vsebine. Podjetja morajo dati prednost
ustvarjanju visokokakovostne vsebine, ki je skladna z interesi in preferencami ciljnega
obcCinstva. Trzniki se ne bi smeli pretirano ukvarjati z izogibanjem neprijetni ali negativni
vsebini na TikToku, saj po ugotovitvah v tem magistrskem delu to ne vpliva bistveno na
zaznano vrednost videov. Se vedno pa je pomembno upostevati posebne preference in
obcutljivost ciljnega obcinstva. Vsebina mora biti privlacna, ustvarjalna in pristna ter mora
ustrezati posebnim pri¢akovanjem in Zeljam uporabnikov storitve TikTok.

Eksperimentiranje z razli¢nimi dolZinami videov. Ceprav je najina raziskava pokazala,
da dolzina videa morda ni najpomembnejsi dejavnik pozitivnega odnosa, lahko podjetja
vseeno eksperimentirajo z razlicnimi dolzinami, da ugotovijo, kaj je najboljSe za njihovo
specificno vsebino in obCinstvo. Preizkusanje videov razli¢nih dolZin lahko pomaga dolo€iti
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optimalno ravnovesje za pritegnitev pozornosti in ucinkovito posredovanje zelenega
sporodila.

Pripovedovanje zgodb in custvena privla¢nost. Ucinkovito pripovedovanje zgodb in
izrazanje pristnih Custev lahko pomembno vplivata na odnos in naklonjenost ob¢instva do
videov TikTok. Podjetja se morajo osredotocCiti na razvoj pripovedi, ki vzbujajo Custva,
ocarajo gledalce in pustijo trajen vtis (Stelzner, 2021).

IzkoriS¢anje kreativnih funkcij TikToka. Aplikacija ponuja Siroko paleto ustvarjalnih
funkcij, vkljuéno s filtri, u¢inki in glasbo. Podjetja naj te funkcije raziséejo in uporabijo, da
bi povecCala vizualno privlacnost in vkljuéenost svojih videov (Herrman, 2019).
Eksperimentiranje z razlinimi ustvarjalnimi orodji lahko videom pomaga izstopati in
ustvariti pozitiven vpliv na ob¢instvo.

Analiza povratnih informacij ob¢instva in kazalnikov uspeSnosti. Podjetja morajo
pozorno spremljati povratne informacije ob¢instva, metrike vkljucenosti in komentarje ter
tako pridobiti vpogled v to, kaj pusca vtis pri njihovem ob¢instvu. Kvalitativna raziskava je
potrdila, da z analizo podatkov lahko razumejo dejavnike, ki prispevajo k pozitivnemu
odnosu in naklonjenosti do njihovih videov, ter sprejemajo utemeljene odlocitve za ustrezno
izpopolnitev svoje trzenjske strategije.

Razumevanje ciljnega ob¢instva. Podjetja morajo razumeti jezikovne preference, kulturni
kontekst in slog komuniciranja svojega ciljnega obcinstva. To znanje jim bo pomagalo
prilagoditi vsebino in vkljuciti zargon, ki odmeva v njihovem specificnem segmentu
ob¢instva (Liu in drugi, 2019). Uporaba zargona lahko pomaga ustvariti oblutek povezanosti
in domacnosti z obCinstvom, kar izbolj$a njihov splo$ni odnos in naklonjenost do videa.

Humor, ustvarjalnost in informativnost. Podjetja si morajo prizadevati za ustvarjanje
vsebin, ki so pristne, sorodne in v skladu z neformalno naravo storitve TikTok. Sleng je
pogosto povezan s humorjem in ustvarjalnimi izrazi. Podjetja lahko to izkoristijo tako, da v
svoje TikTok videoposnetke vkljuc¢ijo duhovite in humorne elemente. Skladno z
ugotovitvami eksperimenta lahko pametna uporaba slenga doda element presenecenja in
zabave, kar vodi k bolj pozitivnemu odnosu gledalcev. Osredotociti se morajo na ustvarjanje
informativnih in zabavnih vsebin, ki ob¢instvu zagotavljajo vrednost. S tem lahko povecajo
zaznano vrednost svojih TikTok videov in pozitivno vplivajo na dimenzije premozenja
blagovne znamke, kot so zavedanje, podoba in zvestoba.

Premisljeno spremljanje trendov. Kot sva lahko ugotovila znotraj kvalitativne raziskave,
ima spremljanje trendov na TikToku lahko za podjetja tako prednosti kot morebitne slabosti.
V nadaljevanju podajava glavne prednosti.

Vecja prepoznavnost in doseg. S sledenjem trendom na TikToku lahko podjetja ustvarjajo
vsebine, ki so skladne s trenutno priljubljenimi temami, izzivi in kljuéniki na platformi. Tako
se poveca verjetnost, da bo njihova vsebina odkrita, deljena in bo dosegla SirSe obcinstvo.
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To lahko podjetjem pomaga pridobiti prepoznavnost in potencialno privabiti nove sledilce,
stranke ali zagovornike blagovne znamke.

Vecja vkljucenost uporabnikov. Trendi na TikToku pogosto pritegnejo pozornost in
sodelovanje velikega Stevila uporabnikov. Z vkljucitvijo teh trendov v svoje vsebine lahko
podjetja izkoristijo obstoje¢e navdusenje in zavzetost. Tako lahko njihovi videi postanejo
bolj sorodni in povecajo moznosti, da bodo uporabniki sodelovali z njihovo vsebino, jo
komentirali in delili.

Izkazovanje pomembnosti in kulturne ozaves¢enosti. TikTok je znan po hitrih in nenehno
spreminjajo¢ih se trendih, ki odrazajo trenutne kulturne trenutke, izzive in druZbena
vprasanja. Z aktivnim sodelovanjem v teh trendih lahko podjetja pokazejo svojo sposobnost,
da ostanejo relevantna ter povezana z interesi in skrbmi svojega ciljnega ob¢instva. S tem
lahko pokazejo tudi kulturno ozavescenost in odzivnost, kar lahko izboljsa podobo in ugled
njihove blagovne znamke. In Se dodatno: sleng in neformalni jezik se nenehno razvijata pod
vplivom kulturnih sprememb in trendov. Podjetja morajo biti na teko¢em z najnovejSim
slengom in priljubljenimi frazami, ki so pomembne za njihovo ciljno skupino. Tako lahko
ohranijo relevantnost in se povezejo s svojim ob¢instvom.

Poleg prednosti sva v intervjujih ugotovila, da se vecina podjetij izogiba sledenju trendom.
V nadaljevanju podajava mozne negativne vplive spremljanja trendov.

Kratkotrajnost trendov. Trendi se lahko hitro pojavijo in izginejo. Kar je danes
priljubljeno, lahko v nekaj dneh ali tednih izgubi zagon. Za podjetja to pomeni, da ima lahko
vlaganje sredstev v ustvarjanje vsebin, ki temeljijo na trendih, omejeno Zivljenjsko dobo. Za
sledenje nenchno spreminjajoemu se okolju sta potrebna nenehno spremljanje in
prilagajanje, kar je lahko zahtevno in dolgotrajno.

Potencialna oslabitev identitete blagovne znamke. Sodelovanje v TikTok trendih lahko
podjetjem pomaga pri pridobivanju prepoznavnosti in vklju¢enosti, vendar obstaja tveganje,
da se izgubi njihova edinstvena identiteta. Trendi imajo pogosto poseben slog, ton in obliko,
ki se morda ne ujemajo popolnoma z uveljavljeno blagovno znamko podjetja. Podjetja
morajo najti ravnovesje med sodelovanjem v trendih in ohranjanjem dosledne podobe
blagovne znamke, ki odraza njihove vrednote in pozicioniranje.

Pomanjkanje pristnosti in razlikovanja. Ko trendi postanejo priljubljeni, jih ponavadi
posnemajo Stevilni uporabniki in blagovne znamke. Ta zasicenost lahko povzroci
pomanjkanje izvirnosti in razlikovanja med vsebinami. Podjetja se morajo tega zavedati in
poiskati nacine za vkljucitev trendov na nacin, ki jim Se vedno omogoca, da izstopajo in
ohranijo svoj edinstveni glas.

Poleg zgoraj nastetih priporocil ugotovitve poudarjajo pomen zavedanja o blagovni znamki,
zvestobe blagovni znamki in premoZenja blagovne znamke pri spodbujanju nakupne namere
porabnikov. Podjetja morajo dati prednost krepitvi zavedanja o blagovni znamki in
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spodbujanju zvestobe blagovni znamki, saj ti dejavniki pozitivno prispevajo k sploSnemu
premozenju blagovne znamke in posledi¢no vplivajo na nakupno namero porabnikov. Z
u¢inkovitim sporo¢anjem osebnosti blagovne znamke in zagotavljanjem vrednosti preko
storitve TikTok lahko trzniki okrepijo premozenje blagovne znamke in povecajo verjetnost
nakupov porabnikov.

Zakljuciva lahko, da ugotovitve raziskave zagotavljajo dragocen vpogled v uporabo storitve
TikTok kot platforme za trzenjsko komuniciranje in krepitev premozenja blagovne znamke.
Z razumevanjem vpliva razli¢nih sestavin videov lahko trzniki optimizirajo svoje vsebine,
da povecajo zaznano vrednost in pozitivno vplivajo na dimenzije premozenja blagovne
znamke.

Zanadaljnje raziskovanje bi bilo koristno izvesti fokusno skupino in intervjuje s predstavniki
razli¢nih starostnih skupin in spolov. Nadaljnja raziskava bi bila potrebna za analizo
njihovega vedenja, izrazov na obrazu in Custev, ko bi jim osebno pokazali razlicne vrste
posnetkov na TikToku. Izvedba nadaljnjih raziskav s Sir§im starostnim razponom bi lahko
zagotovila tudi dodaten vpogled na vpliv slenga v razli¢énih demografskih skupinah.

Za dodatno preucevanje in potrjevanje razmerja med zaznano in dejansko osebnostjo
blagovne znamke na TikToku bi lahko v prihodnjih raziskavah uporabili zanesljivejSo
metodologijo, na primer kombinacijo kvantitativnih in kvalitativnih pristopov. To bi
omogocilo celovitejSe razumevanje na¢ina sporocanja in zaznavanja osebnosti blagovne
znamke na TikToku.

9 SKLEP

TikTok je postal v dana$njem digitalnem okolju zelo vplivna platforma, zaradi Cesar je postal
bistveno orodje za trzenjsko komuniciranje blagovnih znamk. S svojo ogromno bazo
uporabnikov in zasvojljivo videovsebino lahko TikTok pritegne pozornost milijonov ljudi
po vsem svetu. To je za podjetja priloznost, da na ustvarjalen in pristen na¢in navezejo stik
s svojim ciljnim ob¢instvom. Algoritemsko vodeno odkrivanje vsebin TikToka blagovnim
znamkam omogoca, da doseZejo SirSo in bolj raznoliko demografsko skupino, s ¢imer
razsirijo svoj doseg zunaj tradicionalnih trznih kanalov. Z izkori§¢anjem interaktivnih
funkcij platforme lahko podjetja vzpostavijo pristno povezavo z uporabniki, s ¢imer
spodbujajo zvestobo blagovni znamki in zavzetost porabnikov. Da bi pridobila konkuren¢no
prednost, bi morala podjetja razmisliti o izkoriS€anju velikega potenciala storitve TikTok,
izkoristiti njeno ogromno bazo uporabnikov in uporabiti njene inovativne moznosti
oglasevanja. S tem se lahko ucinkovito povezejo s svojim obcinstvom, povecajo
prepoznavnost blagovne znamke in na koncu spodbudijo rast podjetja v nenehno razvijajoci
se digitalni pokrajini.

Namen magistrskega dela je bil raziskati pomen trzenjskega komuniciranja na druzbenem
omrezju TikTok in njegovega potenciala pri grajenju osebnosti ter zaznavanja premozenja
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blagovnih znamk med slovenskimi trzniki in strokovno javnostjo. Raziskovalna vprasanja
so preucevala razlicne vidike trzenjskega komuniciranja na TikToku, vklju¢no s
komunikacijo osebnosti blagovne znamke, gradnjo premozenja blagovne znamke,
dejavnike, ki vplivajo na zaznano vrednost TikTok videov, in vplivom zaznane vrednosti na
zavedanje o blagovni znamki, podobo, zvestobo in nakupno namero.

Ugotovitve kvantitativne raziskave so poudarile pomen ustvarjanja informativnih in
zabavnih vsebin TikTok za povecanje zaznane vrednosti videov. Analiza pa je pokazala tudi,
da prisotnost slenga in neformalne komunikacije v TikTok videih vodi k bolj pozitivnemu
odnosu v smislu vse¢nosti. Poleg tega je Studija razkrila, da sama dolZina videa ne vpliva
bistveno na odnos ob¢instva do TikTok videov v smislu v§ecnosti.

V nadaljevanju je bilo ugotovljeno, da zaznana vrednost TikTok videov pozitivno vpliva na
zavedanje, podobo in zvestobo kot sestavine znotraj premozenja blagovne znamke. Poleg
tega so rezultati pokazali, da zavedanje o blagovni znamki in zvestoba blagovni znamki
pozitivno vplivata na celostno premozenje blagovne znamke, kar posledicno pozitivno
vpliva na nakupno namero.

Kvalitativna raziskava je pokazala pomembnost TikToka kot platforme za trznike, s katero
lahko sporocajo osebnost blagovne znamke in njeno premozenje. V sklopu intervjujev sva
ugotovila, da so pogosti kljucni kazalniki uspesnosti (KPI) za merjenje uspesnosti trzenjske
strategije na TikToku metrike vklju€enosti in metrike konverzije. Ton komunikacije na
TikToku ima kljuéno vlogo pri posredovanju osebnosti blagovne znamke. Ceprav
udelezenci niso neposredno sodelovali pri grajenju premozenja blagovne znamke preko
TikToka, so prepoznali njegov vpliv na posamezne sestavine. Odgovori trznikov so
pokazali, da sta iskrenost in navdusenje najpogosteje izbrani dimenziji osebnosti blagovne
znamke. Na podlagi obeh vrst raziskav je Studija sicer potrdila skladnost med zaznano in
dejansko osebnostjo blagovne znamke na TikToku, a hkrati poudarila zapletenost in
kompleksnost trzenjskega komuniciranja osebnosti blagovne znamke na druzbenem
omrezju.

Zanadaljnje raziskovanje bi bilo koristno izvesti fokusno skupino in intervjuje s predstavniki
razli¢nih starostnih skupin in spolov. Ta bi lahko zagotovila dodaten vpogled na vpliv
preuc¢evanih dejavnikov na zaznavanje TikTok videov. Za dodatno preucevanje razmerja
med zaznano in dejansko osebnostjo blagovne znamke na TikToku bi lahko uporabili
zanesljivejso metodologijo, ki zdruzuje kvantitativne in kvalitativne pristope. To bi
omogocilo celovitejsi vpogled na nacin sporocanja in zaznavanja osebnosti in premozenja
blagovne znamke na druzbenem omrezju TikTok.

Magistrsko delo prispeva k boljSemu razumevanju pomena trzenjskega komuniciranja na
TikToku in zagotavlja smernice za trznike blagovnih znamk, ki si prizadevajo za
ucinkovitejSo uporabo platforme. Z upostevanjem ugotovitev o ustvarjanju vsebin, uporabi
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jezika, dolzini videov in osebnosti blagovne znamke lahko podjetja soustvarjajo na TikToku
in tako uspesno dosezejo svoje trzenjske in komunikacijske cilje.
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PRILOGE






Priloga 1: Summary in English (Povzetek v angle§kem jeziku)

In the Master's thesis, we examine how selected Slovenian marketers communicate brand
personality and build brand equity using the TikTok social network. The research examined
different aspects of TikTok marketing communication, motivations for TikTok use and the
impact of TikTok on brand equity and consumer purchase intent.

The research showed that the informativeness component of TikTok video has a positive
impact on the perceived value of TikTok video. This suggests that marketers who provide
informative content in their TikTok videos are more likely to increase the value that viewers
attribute to their content. This finding underlines the importance of providing informative
and educational content that offers viewers insight, advice or useful knowledge. By doing
so, marketers can increase the perceived value of their TikTok videos and potentially
increase engagement and viewership.

Similarly, the entertainment component of TikTok videos has been found to have a positive
impact on their perceived value. This finding is consistent with the nature and purpose of
TikTok as a platform dedicated to entertaining and engaging content. This underlines the
importance of creating entertaining and interesting content that captures the attention and
interest of the TikTok network audience. By incorporating elements of humour, creativity
and fun into their videos, marketers can increase the perceived value of their TikTok content
and maximise its impact.

Both findings are consistent with Ducoff's (1996) model, which assumes that antecedent
factors such as fun, informativeness and irritation influence the perceived value of an
advertisement. The typical relationship between the perceived value of an ad and its
credibility, entertainingness and informativeness is also found by Hamouda (2018).

An interesting finding is that the unpleasantness component of a TikTok video does not
affect its perceived value. This suggests that marketers may not need to focus on avoiding
unpleasant or negative content when using TikTok as a marketing platform. The finding
could also mean that users do not associate TikTok with unpleasant content. Preferences
about what is considered annoying or acceptable may differ between audiences. On this
basis, it should be noted that this finding may vary depending on the specific target audience
and industry context, and marketers should therefore be careful to take into account the
preferences of their audience.

Furthermore, the study showed that the perceived value of TikTok videos has a positive
impact on several elements of brand equity. Specifically, the perceived value of TikTok
videos positively influenced brand equity awareness, brand equity image and brand equity
loyalty. The same finding was reached by Agozzino (2012), who found in his study that
social media marketing has a significant impact on enhancing brand awareness. The same
finding was also made by Zailskaite Jakste and Kuvykaite (2013) and Pham and Gammoh
(2015). The finding suggests that marketers who effectively communicate value through



their content on TikTok can contribute to increasing brand awareness, creating a positive
brand image, and fostering customer loyalty.

In addition, the findings highlight the importance of brand awareness, loyalty and brand
image and the perceived value of TikTok video in influencing consumers' purchase intent.
We found that brand awareness and brand loyalty have a positive impact on overall brand
equity, which in turn positively influences purchase intention. Furthermore, the perceived
value of videos on TikTok was found to have a direct impact on consumers' purchase
intention. This means that marketers can influence consumers' purchase intent by creating
valuable and engaging content on TikTok. The latter finding is consistent with Mishra
(2019), whose study similarly finds that consumer engagement on social media and content
co-creation - key features of TikTok - have a positive impact on increasing purchase intent.

In the rest of the study, we examined the impact of different forms of communication on
attitudes towards TikTok video. The results show that a shorter, 15-second TikTok video
does not lead to a more positive attitude towards the video in terms of liking, compared to a
longer, 1-minute video. The finding of no significant differences between the two challenges
the assumption that video length is the main factor influencing audience attitudes towards
videos on the TikTok platform.

Moreover, the finding contradicts the prevailing view in practice that consumers have shorter
attention spans and prefer concise information due to the rise of social networks and the
proliferation of short content. This has led to the widespread adoption of shorter videos on
various platforms, including TikTok, where videos are typically limited to a maximum of
one minute. The features of the app and the behavioural patterns of TikTok users play a key
role in shaping the audience's perception of and engagement with the videos.

Additionally, within the forms of communication, we investigated whether the presence of
slang influences attitudes towards the TikTok video in terms of likeability. In line with our
hypothesis, we found that a TikTok video with slang and informal communication leads to
more positive attitudes in terms of likability compared to a video without slang. This finding
highlights the influence of language and communication style on audience perception and
engagement in TikTok videos. Slang adds a casual and conversational tone that is consistent
with the general atmosphere of the platform and users' preferences.

When considering the influence of slang and informal communication on positive attitudes
towards TikTok videos, it is important to acknowledge the role of the age of the survey
participants, who were members of Generation Z and Y. This generation is known for
embracing informal language, including slang, as a means of self-expression and cultural
identity. On this basis, it is likely that their familiarity and comfort with slang language has
contributed to a positive attitude towards videos using such language. However, it is
imperative for companies to consider the age demographics of their target audience when



incorporating slang into TikTok content, as older generations may have different preferences
and expectations regarding language use.

The link between slang and more positive attitudes towards TikTok videos shows that the
use of informal language resonates with audiences and enhances their liking response. Slang
can contribute to creating a sense of authenticity, relatability and cultural relevance, which
are highly valued by TikTok users.

Based on our qualitative research, we found that TikTok is a popular platform for marketers
to communicate brand personality and brand equity. Engagement metrics and conversion
metrics are commonly used as key performance indicators (KPIs) to measure the success of
a marketing strategy on TikTok. However, the choice of KPIs may vary depending on the
goals and objectives of the individual company or organisation. Monitoring multiple
indicators is essential to assess the overall effectiveness of the TikTok strategy.

The tone of communication on TikTok plays a key role in conveying the personality of the
brand. Survey participants consider TikTok to be the best tool for communicating personality
due to its unique format of short, creative and engaging videos. This format allows brands
to showecase their personality and values in a fun and authentic way.

Although participants were not directly involved in building assets through TikTok, they
recognised its impact on individual constituents. Measuring brand equity is not a one-size-
fits-all approach, and organisations adopt different approaches depending on available
resources, industry, target customers and company strategy. Some organisations prioritise
and devote more resources to measuring brand equity, while others may focus on metrics
such as engagement.

Responses from marketers showed that sincerity and enthusiasm are the most frequently
chosen dimensions of brand personality, which is consistent with the nature of social itself.
TikTok encourages daily, genuine content without filters, while requiring imaginative and
topical content, which contributes to the enthusiasm factor.

The result of the last hypothesis showed that defining the primary dimension of brand
personality for participating brands on TikTok is not straightforward, while at the same time
communicating brand personality on TikTok is not simple, but a complex and long-term
process that goes beyond the creation of video content.

This finding shows that a multi-faceted approach is needed to successfully communicate
brand personality on TikTok. This goes beyond the content itself and includes different
elements such as consistent messaging, user engagement and brand behaviour on the
platform. Marketers need to consider the overall brand experience they deliver on the TikTok
platform and ensure that it is aligned with the desired brand personality.



While the results of the study do not provide a definitive answer to the hypothesis of
consistency between perceived and actual brand personality on the TikTok platform, they
highlight the complexity and multilayered nature of communicating brand personality on the
platform. Marketers should be aware of the challenges involved and take a holistic approach
to effectively communicate and cultivate brand personality on the TikTok platform.



Priloga 2: Povzetek za prakso

Studija je preucevala, kako slovenski trzniki uporabljajo TikTok za komuniciranje osebnosti
blagovne znamke in gradnjo njenega premozenja. Osredotocila se je na razlicne vidike
trznega komuniciranja na TikToku, motivacijo za uporabo TikToka ter vpliv na celostno
premozenje znamke in nakupno namero porabnikov. Raziskava je pokazala, da
informativnost in zabavna komponenta TikTok videoposnetkov pozitivnho vplivata na
njihovo zaznano vrednost, kar poudarja pomen zagotavljanja informativnih in zabavnih
vsebin. Raziskava je pokazala tudi, da komponenta neprijetnosti TikTok videoposnetkov ne
vpliva na zaznano vrednost, kar kaze, da se trznikom morda ni treba izogibati negativnim
vsebinam. Poleg tega je zaznana vrednost TikTok videoposnetkov pozitivno vplivala na
zavedanje o lastni vrednosti blagovne znamke, podobo lastne vrednosti blagovne znamke in
zvestobo lastni vrednosti blagovne znamke, kar je prispevalo k vecji prepoznavnosti
blagovne znamke in zvestobi strank. Ugotovitve so pokazale tudi, da zaznana vrednost
TikTok videoposnetkov in sestavine premozenja blagovne znamke pozitivno vplivajo na
nakupno namero porabnikov. Presenetljivo je, da Studija ni pokazala pomembnih razlik v
odnosu do krajsih (15-sekundnih) in dalj$ih (enominutnih) videoposnetkov TikTok, kar
izpodbija pogosto domnevo v praksi, da je krajsa vsebina pomemben dejavnik, ki vpliva na
odnos uporabnikov. Rezultati so v nasprotju s sploSnim prepri¢anjem prakse, da so krajsi
videoposnetki zazeleni zaradi vse krajSe pozornosti, in poudarjajo vlogo drugih funkcij
aplikacije in vedenja uporabnikov pri vkljucenosti ob¢instva.

Na podlagi ugotovitev Studije navajava nekaj predlogov za trznike, ki uporabljajo TikTok
kot platformo za trzenjsko komuniciranje.

Zagotovite informativno in zabavno ter privlacno vsebino, da povecate zaznano vrednost.
Spoznajte svoje obCinstvo in njegove preference za boljSe ustvarjanje vsebin.

Stratesko razmislite o obliki podajanja vsebin, kot sta dolzina videoposnetka in ton
komunikacije za vkljucevanje obcinstva.

Izkoristite TikTok za poveCanje premozZenja blagovne znamke ter nenehno spremljajte in
prilagajate strategijo nastopa na TikToku.



Pri

loga 3: Opomnik za poglobljeni intervju

I. SKLOP: Uvodna vprasanja

1.
2.

3.

I1.

N o ok

10.

11.

1.
12.

Kaj je vas naziv in kak$no delo obsega v podjetju?

Na katerih druzbenih omrezjih je prisotna vasa blagovna znamka? Kje ste najbolj aktivni
in kje najmanj? Zakaj?

Kdo je vasa ciljna publika?

SKLOP: Splosna vprasSanja o komunikaciji na TikToku

Kdaj ste postali prisotni na TikToku? Kaj so bili razlogi?

Katere oblike komuniciranja na TikToku uporabljate? (predstavim vrste)

Zakaj dolocenih oblik komuniciranja ne uporabljate?

Kateri so glavni motivi za uporabo TikToka? So se ti spremenili od samega zacetka pa
do danes? Katere cilje zasledujete na TikToku?

. Kako merite uspesnost in kateri so klju¢ni kazalniki uspesnosti uporabe TikToka?

Ali lahko delite kak$ne rezultate? Je prisotnost na TikToku kakorkoli vplivala na
prodajne rezultate? Ste opazili poveCano prepoznavnost blagovne znamke med ciljno
skupino?

Lahko delite kak$ne nasvete za uspe$no lansiranje blagovne znamke na TikToku? Kaj so
bili najvecji izzivi, s katerimi ste se ali pa se Se sreCujete? Kako te izzive reSujete?

Kdo je vpet v pripravo komunikacije na TikToku? Sodelujete z zunanjimi delezniki?

SKLOP: Osebnost blagovne znamke na TikToku

Model Jennifer L. Aaker (1997) opredeljuje pet dimenzij osebnosti blagovne znamke, ki
jih dolocajo sestavine, navedene v spodnji tabeli (tabela 1, pokaZeva tabelo). Kako bi
kategorizirali osebnost vaSe znamke po dimenzijah Aakerjinega modela? Prosim,
pojasnite, zakaj.

Tabela 1: Dimenzije osebnosti blagovne znamke

Dimenzije osebnosti blagovne znamke Sestavine dimenzije
Prizemljenost, odkritost, pristnost,
Iskrenost NP
optimisti¢nost

Vznemirjenje Drznost, Zivahnost, domiselnost, aktualnost

Kompetentnost Zanesljivost, inteligentnost, uspesnost
Prefinjenost Glamuroznost, ocarljivost, romanti¢nost
Robustnost Povezanost z naravo, vzdrzljivost

Prirejeno po Aaker (1997, str. 352).




13. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke?
14. Kateri kanal vam trenutno predstavlja najboljse orodje za komuniciranje osebnosti?

15. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke specifi¢no na TikToku?

IV. SKLOP: PremoZenje blagovne znamke na TikToku
16. Aaker (2001) definira premoZenje blagovne znamke kot niz sredstev in obveznosti,

17.
18.

19.
20.

21.

povezanih z blagovno znamko — njeno ime in simbole — ki dodajajo vrednost ali
odstevajo vrednost izdelka ali storitve. V modelu blagovne znamke Aaker (2001)
opredeljuje pet komponent premozenja, kjer prve Stiri predstavljajo vidni del
premozenja, peta pa ostali del (pokazeva komponente):

— zavedanje blagovne znamke (angl. brand awareness),

— podoba blagovne znamke (angl. brand image),

— zaznana kakovost (angl. perceived quality),

— pripadnost in zvestoba blagovni znamki (angl. brand loyalty) in

— marketinski kazalniki ter druga lastniska sredstva.

Kako bi opredelili premozenje svoje blagovne znamke na podlagi Aakerjevega modela?
Utemeljite svojo odlocitev.

Ali v podjetju merite premoZenje blagovne znamke? Ce ja, prosim, pojasnite, kako.

Na katero komponento premozenja blagovne znamke najbolj vpliva komuniciranje na
TikToku?

Kako uporabljate TikTok za grajenje premozenja blagovne znamke?

Ali se z uporabo TikToka osredotocate na izkljuéno dolocen cilj, tj. prepoznavnost,
zvestoba, nakupna namera ali ne? Zakaj tako?

Ali v podjetju aktivno sledite konceptu premoZzenja in osebnosti blagovne znamke ter
njuni gradnji? Ali predstavljata podlago pri strateSkem planiranju?



Priloga 4: Anketni vprasalnik
uvoD
Zdravo,

hvala za izkazan interes za sodelovanje v raziskavi o druzbenem omrezju TikTok. Sva
Studenta magistrskega Studija trzenja na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani.

Anketa je anonimna, izpolnjevanje pa ti bo vzelo le nekaj minut. Sodelovanje v anketi je
prostovoljno in ga lahko kadarkoli preklices. Zbrani podatki bodo obravnavani zaupno in
analizirani na splos$no. Prosiva, da na vsa vprasanja odgovoris iskreno in v celoti. Preberi
navodila in natan¢no preglej vsebino.

Ce ima$§ kakr$nakoli vpraSanja ali komentarje, nama lahko piSe§ na
hana.kecanovic@gmail.com ali matic.zmuc@gmail.com.

Za tvoje sodelovanje se ti ze vnaprej prijazno zahvaljujeva.

Hana Kec¢anovi¢ in Matic Zmuc

POGOJ: Pripadnost generaciji Zali Y
Ali si bil_a rojen_a med letoma vklj. 1981 in vklj. 2012?

e Da
e Ne

Opomba: Ce je anketiranec odgovoril z »Ne« se je anketa zakljucila, oseba pa je bila
preusmerjana na zakljucek: »Zal ne ustrezas pogojem za sodelovanje v anketi.
Zahvaljujeva se ti za pripravljenost za sodelovanje.«

I. SKLOP: Uporaba TikToka
Ali si v zadnjem mesecu uporabljal_a TikTok?

e Da
e Ne

Opomba: Ce je anketiranec odgovoril z »Ne« se je anketa zakljucila, oseba pa je bila
preusmerjana na zakljucek: »Zal ne ustrezas pogojem za sodelovanje v anketi.
Zahvaljujeva se ti za pripravljenost za sodelovanje.«



Koliko ¢asa dnevno v povprecju prezivis na TikToku? To lahko preveri$ tudi v nastavitvah
svojega telefona (angl. screen time).

e Manj kot 30 minut

e Od vklju¢no 30 minut do 1 ure
e (Od vklju¢no 1 ure do 2 uri

e (Od vklju¢no 2 uri do 3 ure

e Vkljucno 3 ure ali ve¢

Kaksne vrste vsebin najpogosteje spremljas na TikToku?

e Vsebine prijateljev in znancev

e Vsebine podjetij in blagovnih znamk
e Vsebine vplivnezev

e Vsebine nakljucnih ljudi

e Drugo:

Ali vsebine ustvarjas tudi sam_a?

e Da
e Ne

NAVODILO za sklop 1l

Pomisli na TikTok videe razli¢nih blagovnih znamk, ki si jih zasledil a na Tiktoku in
odgovori na spodnja vprasanja.

I1. SKLOP: Zaznavanje vrednosti TikToka'
Informativnost (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e TikTok videi mi podajajo koristne informacije o produktih. // The Advertising post
supplies valuable information about products.

e TikTok videi mi povedo, katera blagovna znamka ima produkte ali storitve, ki jih
i8¢em. // The Advertising post tells me which brands have the features I am looking
for.

e TikTok videi mi pomagajo, da sem na teko¢em z izdelki, ki so na voljo na trgu. //
The Advertising post helps me to keep up to date about products available in the
marketplace.



Zabavnost (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e TikTok videi so zabavni in smes$ni. // The Advertising post is amusing and
entertaining.

e TikTok videi so prijetnejsi kot druga oglasna sporocila. // The Advertising post is
even more enjoyable than other media contexts.

e Zveseljem razmiSljam o tem, kar sem videl a, sliSal a ali prebral _a v TikTok
videih. // | feel pleasure in thinking about what | saw, heard or read in this
advertising.

Neprijetnost (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e TikTok videi so prevec vsiljivi. // The Advertising post is too insistent.
e TikTok videi so nadlezni. // The Advertising post is annoying.
e TikTok videi so neprijetni. // The Advertising post is irritating.

Zaznana vrednost TikTok videa (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e TikTok videi so uporabni. // The Advertising post is useful.

e TikTok videi so koristni. // The Advertising post is valuable.
e TikTok videi so pomembni. // The Advertising post is important.

NAVODILO za sklop Il

Pomisli na nekaj TikTok videov blagovne znamke, ki ti je dobro poznana.

e Prosim zapiSi blagovno znamko, na katero si pomislil_a.

Za imenovano blagovno znamko in TikTok videe, na katere si pomislil_a, odgovori na
naslednja vprasanja.
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II1. SKLOP: Vpliv TikToka na premoZenje blagovne znamke' in nakupno namero'
Zavedanje blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Znam prepoznati oglasevano blagovno znamko med ostalimi konkuren¢nimi
blagovnimi znamkami. // | can recognize the advertised brand among other
competing brands.

e Poznam oglaSevano blagovno znamko. // | am aware of the advertised brand.

e (OglaSevana blagovna znamka mi najprej pride na misel, ko se moram odlociti za
nakup izdelka ali storitve. // The Advertised brand comes up first in my mind when |
need to make a purchase decision on the product/service

Podoba blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Hitro se lahko domislim nekaterih znacilnosti oglasevane blagovne znamke. //
Some characteristics of the advertised brand come to my mind quickly.

eV spomin si lahko hitro prikli¢em simbol ali logotip oglasevane blagovne znamke.
I can quickly recall the symbol or logo of the advertised brand.

e Tezko si predstavljam oglasevano blagovno znamko v svojih mislih. // | have
difficulty in imagining the advertised brand in my mind.

Zvestoba blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Menim, da sem zvest a oglasevani znamki. // | consider myself to be loyal to the
advertised brand.

e OglaSevana blagovna znamka bi bila moja prva izbira, ko bi se odloc¢al a za nakup.
/l The advertised brand, would be my first choice.

e Ne bom kupoval a drugih blagovnih znamk, ¢e je oglaSevana blagovna znamka na
voljo za nakup. // I will not buy other brands if the advertised brand is available to
purchase.
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Celostno premozZenje blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Smiselno se mi zdi kupiti oglasevano znamko namesto katerekoli druge znamke,
tudi Ce gre za enake izdelke/storitve. // It makes sense to buy X instead of any other
brand, even if they are the same.

e Tudi ¢e ima druga znamka enake lastnosti kot oglaSevana znamka, bi raje kupil a
oglasevano znamko. // Even if another brand has the same features as X, | would
prefer to buy X.

e Ce obstaja druga znamka, ki je tako dobra kot ogla$evana znamka, raje kupim
oglasevano znamko. // If there is another brand as good as X, | prefer to buy X.

e (e se druga znamka v ni¢emer ne razlikuje od oglasevane znamke, se zdi
pametneje kupiti oglasevano znamko. // If another brand is not different from X in
any way, it seems smarter to purchase X.

Nakupna namera (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Raje bi kupil a izdelke ali storitve oglasevane blagovne znamke kot druge
obstojece blagovne znamke. // | would buy this brand rather than other existing
brands.

e Oglasevano blagovno znamko bi priporo¢il a drugim. // | would recommend this
brand to other people.

e Izdelke ali storitve oglaSevane blagovne znamke nameravam kupiti v prihodnje. // |
intend to purchase this brand in the future.

IV. SKLOP: Vpliv TikToka na osebnost blagovne znamke™

Kako dobro pozna$§ TikTok vsebino naslednjih blagovnih znamk (Sploh ne poznam, Slabo
poznam, Deloma poznam, Dobro poznam, Zelo dobro poznam)?

o Al
e McDonald’s
e Wolt

Opomba: Anketiranci so bili za naslednji sklop vprasanj razvrsceni v tri nakljucne
skupine in odgovarjali na vprasanja le za eno od znamk, ki so jo poznali deloma, dobro
ali zelo dobro. Ce nobene od znamk niso vsaj deloma poznali, na vprasanja niso
odgovarjali.
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Osebnost blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci, kako dobro vsaka od spodnjih besed opisuje tvoje obcutke glede TikTok vsebine
blagovne znamke A1, pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne strinjam in 5 povsem se strinjam.

e Prizemljena

o Odkrita

e Pristna

e Optimisti¢na
e Drzna

e Zivahna

e Domiselna

e Aktualna

e Zanesljiva

e Inteligentna

e Uspesna

e Romanti¢na

e Glamurozna

e Ocarljiva

e Povezana z naravo
e Trdoziva

Oznaci, kako dobro vsaka od spodnjih besed opisuje tvoje obcutke glede TikTok vsebine
blagovne znamke McDonald’s, pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne strinjam in 5 povsem se
strinjam.

e Prizemljena

o Odkrita

e Pristna

e Optimisti¢na
e Drzna

e Zivahna

e Domiselna

e Aktualna

e Zanesljiva

e Inteligentna

e Uspesna

e Romanti¢na

e Glamurozna

e Ocarljiva

e Povezana z naravo
e Trdoziva
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Oznaci, kako dobro vsaka od spodnjih besed opisuje tvoje obcutke glede TikTok vsebine
blagovne znamke Wolt, pri cemer 1 pomeni sploh se ne strinjam in 5 povsem se strinjam.

e Prizemljena

o Odkrita

e Pristna

e Optimisti¢na
e Drzna

e Zivahna

e Domiselna

e Aktualna

e Zanesljiva

e Inteligentna

e Uspesna

e Romanti¢na

e Glamurozna

e Ocarljiva

e Povezana z naravo
e Trdoziva

V. SKLOP: Vpliv dolZine in slenga TikTok videa na odnos z vidika v§e¢nosti"

Sledi sklop vprasanj o TikTok videih nove, doslej nepoznane blagovne znamke SLOFON.
Pozorno preberi spodnji opis podjetja SLOFON in njegove ponudbe.

Predstavitev blagovne znamke

Slovensko telekomunikacijsko podjetje SLOFON od novembra dalje mladim ponuja novost
- NESKONCNI mobilni paket, ki s svojo inovativnostjo in nizko ceno odgovarja na potrebe
mladih po hitri in varni komunikaciji kjerkoli in kadarkoli. Posebnost mobilnega paketa
NESKONCNI je, da se koli¢ina podatkov v njem vsak mesec povecuje, poleg tega pa ob
doseZenih 100 gigabajtih nudi moZnost neomejenega interneta med vikendi ali med tednom
kjerkoli v EU. NESKONCNI poleg tega spodbuja neskonéno izobraZevanje, saj reSevanje
kvizev znotraj SLOFON aplikacije nagradi z dodatnimi brezpla¢nimi gigabajti - za vedno.

Navodila za ogled videa
Prosim, podrobno si oglej naslednji TikTok video blagovne znamke SLOFON.

Opomba: Anketiranci so bili za naslednji sklop vprasanj razvrsceni v Stiri nakljucne
skupine. Vsaka skupina si je ogledala enega od videov za blagovno znamko SLOFON
in nato odgovorila na vprasanja.
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15sek

Imin

video s slengom

video brez

Odnos do TikTok videa z vidika v§e¢nosti (7-stopenjski semanti¢ni diferencial)

Prosim, odgovori na spodnja vprasanja o TikTok videu, ki si si ga ravno ogledal a.

Ogledani TikTok video ...

e je zapomnljiv / je nezapomnljiv // catchy / not catchy

e me privlaci / me ne privlaci // appeals to me / doesn’t appeal to me
e me navduSuje / me ne navdusuje // excites me / doesn’t excite me

VI. SKLOP: Demografske znacilnosti

Za konec Se nekaj vprasanj o tebi.

V katero starostno skupino spadas?

e Do 16 let

e 1620 let
e 21-25let
e 2630 let
e 31-35let

e 36 letaliveC

Prosim, oznaci svoj spol.

e Zenski
e Moski

e Nebinarnost (angl. non-binary)

e Ne Zelim odgovoriti
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Kaksna je tvoja najvisja dosezena izobrazba?

e OsnovnoSolska izobrazba ali manj

e Srednjesolska izobrazba

e VisjeSolska izobrazba

e Dodiplomska izobrazba (prva bolonjska stopnja)
e Podiplomska izobrazba (druga bolonjska stopnja)
e Znanstveni magisterij ali doktorat

ZAKLJUCEK

Odgovoril a si na vsa vpraSanja v tej anketi. Najlepsa hvala za sodelovanje.
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¥V Lestvica in anketna vprasanja prilagojena po Pham in Avnet (2004) v Bruner (2013).
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Priloga 5: Prva razli¢ica anketnega vpraSalnika (pred testiranjem)
uvoD
Zdravo,

hvala za izkazan interes za sodelovanje v raziskavi. Sva Studenta magistrskega Studija trzenja
na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani. Izvajava Studijo o druzbenem omreZzju TikTok.

Anketa je anonimna, izpolnjevanje pa ti bo vzelo le nekaj minut. Sodelovanje v anketi je
prostovoljno in ga lahko kadarkoli preklic¢eS. Zbrani podatki bodo obravnavani zaupno in
analizirani na splo$no. Prosiva, da na vsa vprasanja odgovori$ iskreno in v celoti. Preberi
navodila in natanéno preglej vsebino. Ce ima$ kakr$nakoli vpraanja ali komentarje, nama
lahko pise$ na hana.kecanovic@gmail.com ali matic.zmuc@gmail.com.

Za tvoje sodelovanje se ti ze vnaprej prijazno zahvaljujeva.
Hana Kec¢anovié¢

Matic Zmuc

POGOJ: Pripadnost generaciji Zali Y
Ali si bil_a rojen_a med letoma vklj. 1981 in vklj. 2012?

e Da
e Ne

Opomba: Ce je anketiranec odgovoril z »Ne« se je anketa zakljucila, oseba pa je bila
preusmerjana na zakljucek: »Zal ne ustrezas pogojem za sodelovanje v anketi.
Zahvaljujeva se ti za pripravljenost za sodelovanje.«

I. SKLOP: Uporaba TikToka

Ali si v zadnjem mesecu uporabljal_a TikTok?

e Da
e Ne

Opomba: Ce je anketiranec odgovoril z »Ne« se je anketa zakljucila, oseba pa je bila
preusmerjana na zakljucek: »Zal ne ustrezas pogojem za sodelovanje v anketi.
Zahvaljujeva se ti za pripravijenost za sodelovanje.«
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Koliko ¢asa dnevno v povprecju prezivi§ na TikToku?

e Manj kot 30 minut

e Od vklju¢no 30 minut do 1 ure
e (Od vklju¢no 1 ure do 2 uri

e (Od vklju¢no 2 uri do 3 ure

e Vkljucno 3 ure ali ve¢

Kaksne vrste profilov najbolj pogosto spremljas na TikToku?

Prijatelje in znance

Podjetja in blagovne znamke
Vplivneze

Drugo:

Ali vsebine ustvarjas tudi sam_a?

e Da
e Ne

II. SKLOP: Vpliv dolZine in slenga TikTok videa na odnos z vidika vSe¢nosti'

Sledi sklop vprasanj o TikTok videih nove, doslej nepoznane blagovne znamke SLOFON.
Pozorno preberi spodnji opis podjetja SLOFON in njegove ponudbe.

Predstavitev blagovne znamke

Slovensko telekomunikacijsko podjetje SLOFON od novembra dalje mladim ponuja novost
- NESKONCNI mobilni paket, ki s svojo inovativnostjo in nizko ceno odgovarja na potrebe
mladih po hitri in varni komunikaciji kjerkoli in kadarkoli. Posebnost mobilnega paketa
NESKONCNI je, da se koli¢ina podatkov v njem vsak mesec poveéuje, poleg tega pa ob
dosezenih 100 gigabajtih nudi moznost neomejenega interneta med vikendi ali med tednom
kjerkoli v EU. NESKONCNI poleg tega spodbuja neskonéno izobrazevanje, saj reSevanje
kvizev znotraj SLOFON aplikacije nagradi z dodatnimi brezpla¢nimi gigabajti - za vedno.

Navodila za ogled videa
Prosim, podrobno si oglej naslednji TikTok video blagovne znamke SLOFON.

Opomba: Anketiranci so bili za naslednji sklop vprasanj razvrscéeni v stiri nakljucne
skupine. Vsaka skupina si je ogledala enega od videov za blagovno znamko SLOFON
in nato odgovorila na vprasanja.
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15sek Imin video s slengom video brez

Odnos do TikTok videa z vidika v§e¢nosti (7-stopenjski semanti¢ni diferencial)
Prosim, odgovori na spodnja vprasanja o TikTok videu, ki si si ga ravno ogledal a.
Ogledani TikTok video ...

e je zapomnljiv / je nezapomnljiv // catchy / not catchy
e me privlaci / me ne privlaci // appeals to me / doesn’t appeal to me
e me navduSuje / me ne navdusuje // excites me / doesn’t excite me

NAVODILO za sklop Il

Pomisli na TikTok videe razli¢nih blagovnih znamk, ki si jih zasledil a na Tiktoku in
odgovori na spodnja vprasanja.

I11. SKLOP: Zaznavanje vrednosti TikToka'
Informativnost (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e TikTok videi mi podajajo koristne informacije o produktih. // The Advertising post
supplies valuable information about products.

e TikTok videi mi povedo, katera blagovna znamka ima produkte ali storitve, ki jih
i8¢em. // The Advertising post tells me which brands have the features I am looking
for.

e TikTok videi mi pomagajo, da sem na teko¢em z izdelki, ki so na voljo na trgu. //
The Advertising post helps me to keep up to date about products available in the
marketplace.
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Zabavnost (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e TikTok videi so zabavni in smes$ni. // The Advertising post is amusing and
entertaining.

e TikTok videi so prijetnejsi kot druga oglasna sporocila. // The Advertising post is
even more enjoyable than other media contexts.

e Zveseljem razmiSljam o tem, kar sem videl a, sliSal a ali prebral _a v TikTok
videih. // | feel pleasure in thinking about what I saw, heard or read in this
advertising.

Neprijetnost (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e TikTok videi so preve¢ vsiljivi. // The Advertising post is too insistent.
e TikTok videi so nadlezeni. // The Advertising post is annoying.
e TikTok videi so neprijetni. // The Advertising post is irritating.

Zaznana vrednost TikTok videa (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e TikTok videi so uporabni. // The Advertising post is useful.

e TikTok videi so koristni. // The Advertising post is valuable.
e TikTok videi so pomembni. // The Advertising post is important.

NAVODILO za sklop IV

Pomisli na nekaj TikTok videov blagovne znamke, ki ti je dobro poznana.

e Prosim zapisi blagovno znamko, na katero si pomislil_a.

Za imenovano blagovno znamko in TikTok videe, na katere si pomislil_a, odgovori na
naslednja vprasanja.
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IV. SKLOP: Vpliv TikToka na premoZenje blagovne znamke'' in nakupno namero"
Zavedanje blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Znam prepoznati oglasevano blagovno znamko med ostalimi konkuren¢nimi
blagovnimi znamkami. // | can recognize the advertised brand among other
competing brands.

e Poznam oglaSevano blagovno znamko. // | am aware of the advertised brand.

e (glaSevana blagovna znamka mi najprej pride na misel, ko se moram odlociti za
nakup izdelka ali storitve. // The Advertised brand comes up first in my mind when |
need to make a purchase decision on the product/service

Podoba blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Hitro se lahko domislim nekaterih znacilnosti oglasevane blagovne znamke. //
Some characteristics of the advertised brand come to my mind quickly.

e V spomin si lahko hitro prikli€em simbol ali logotip oglaSevane blagovne znamke.
I can quickly recall the symbol or logo of the advertised brand.

e Tezko si predstavljam oglasevano blagovno znamko v svojih mislih. // | have
difficulty in imagining the advertised brand in my mind.

Zvestoba blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Menim, da sem zvest a oglasevani znamki. // | consider myself to be loyal to the
advertised brand.

e OglaSevana blagovna znamka bi bila moja prva izbira, ko bi se odloc¢al a za nakup.
Il The advertised brand, would be my first choice.

e Ne bom kupoval a drugih blagovnih znamk, ¢e je oglaSevana blagovna znamka na
voljo za nakup. // I will not buy other brands if the advertised brand is available to
purchase.
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Celostno premozenje blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Smiselno se mi zdi kupiti oglasevano znamko namesto katere koli druge znamke,
tudi Ce gre za enake izdelke/storitve. // It makes sense to buy X instead of any other
brand, even if they are the same.

e Tudi ¢e ima druga znamka enake lastnosti kot oglaSevana znamka, bi raje kupil a
oglasevano znamko. // Even if another brand has the same features as X, | would
prefer to buy X.

e Ce obstaja druga znamka, ki je tako dobra kot ogla$evana znamka, raje kupim
oglasevano znamko. // If there is another brand as good as X, | prefer to buy X.

e (e se druga znamka v ni¢emer ne razlikuje od oglasevane znamke, se zdi
pametneje kupiti oglasevano znamko. // If another brand is not different from X in
any way, it seems smarter to purchase X.

Nakupna namera (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci svoje strinjanje s spodnjimi trditvami od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se
strinjam).

e Raje bi kupil a izdelke oglasevane blagovne znamke kot druge obstojece blagovne
znamke. // 1 would buy this brand rather than other existing brands.

e Oglasevano blagovno znamko bi priporo¢il a drugim. // | would recommend this
brand to other people.

e lzdelke oglasevane blagovne znamke nameravam kupiti v prihodnje. // | intend to
purchase this brand in the future.

V. SKLOP: Vpliv TikToka na osebnost blagovne znamke"

Kako dobro pozna$§ TikTok vsebino naslednjih blagovnih znamk (Sploh ne poznam, Slabo
poznam, Deloma poznam, Dobro poznam, Zelo dobro poznam)?

e Telemach
e Spar Slovenija
e Zelene doline

Opomba: Anketiranci so bili za naslednji sklop vprasanj razvrsceni v tri nakljucne
skupine in odgovarjali na vprasanja le za eno od znamk, ki so jo poznali deloma, dobro
ali zelo dobro. Ce nobene od znamk niso vsaj deloma poznali, na vprasanja niso
odgovarjali.

22



Osebnost blagovne znamke (5-stopenjska Likertova lestvica)

Oznaci, kako dobro vsaka od spodnjih besed opisuje tvoje obcutke glede TikTok vsebine
blagovne znamke Telemach, pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne strinjam in 5 povsem se
strinjam.

e Prizemljena

e Odkritost

e Pristna

e Optimisti¢na
e Drzna

e Zivahna

e Domiselna

e Aktualno

e Zanesljiva

e Inteligentna

e Uspesna

e Romanti¢na

e Glamurozna

e Ocarljiva

e Povezana z naravo
e Trdoziva

Oznaci, kako dobro vsaka od spodnjih besed opisuje tvoje obcutke glede TikTok vsebine
blagovne znamke Spar Slovenija, pri cemer 1 pomeni sploh se ne strinjam in 5 povsem se
strinjam.

e Prizemljena

e Odkritost

e Pristna

e Optimisti¢na
e Drzna

e Zivahna

e Domiselna

e Aktualno

e Zanesljiva

e Inteligentna

e Uspesna

e Romanti¢na

e Glamurozna

e Ocarljiva

e Povezana z naravo
e Trdoziva
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Oznaci, kako dobro vsaka od spodnjih besed opisuje tvoje obcutke glede TikTok vsebine
blagovne znamke Zelene doline, pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne strinjam in 5 povsem se
strinjam.

e Prizemljena

o Odkritost

e Pristna

e Optimisti¢na
e Drzna

e Zivahna

e Domiselna

e Aktualno

e Zanesljiva

e Inteligentna

e Uspesna

e Romanti¢na

e Glamurozna

e Ocarljiva

e Povezana z naravo
e Trdoziva

VI. SKLOP: Demografske znacilnosti
Za konec Se nekaj vprasanj o tebi.

V katero starostno skupino spadas?

e Do 16 let

e 16-20let
e 21-25let
o 26-30let
e 31-35let

e 36 letalived

Prosim, oznaci svoj spol.

e Zenski
e Moski
e Nebinaren

e Ne Zelim odgovoriti
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Kaksna je tvoja najvisja dosezena izobrazba?

e OsnovnoSolska izobrazba ali manj

e SrednjeSolska izobrazba

e VisjeSolska izobrazba

e Dodiplomska izobrazba (prva stopnja)
e Podiplomska izobrazba (druga stopnja)
e Znanstveni magisterij ali doktorat

ZAKLJUCEK

Odgovoril a si na vsa vpraSanja v tej anketi. Najlepsa hvala za sodelovanje.
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Priloga 6: Transkript odgovorov udeleZenca 1

1. Na katerih druzbenih omrezZjih je prisotna vasa blagovna znamka? Kje ste najbolj
aktivni in kje najmanj? Zakaj?

Instagram, Facebook, Youtube in TikTok in Linkedin. Najbolj aktivni smo na TikToku in
Instagramu, saj se nekako se zdi, da se podobna situacija, kot se je nekaj let nazaj s odvijala
s Facebookom, ko je Instagram vse bolj postajal popularen. Danes je v tej vliogi TikTok, Ki
ima veliko vecji organski odziv, medtem ko na Instagramu zelo tezko dosezes toliko ljudi.

2. Kdo je vasa ciljna publika?
Nasa ciljna publika so mamice mlajsih otrok.
3. Kdaj ste postali prisotni na TikToku? Kaj so bili razlogi?

S TikTokom smo zaceli 2 leti nazaj, aktivno pa smo prisotni zadnje 4 mesece. Odlocili smo
se na podlagi dejstva, da ¢e zelimo spoznat novo platformo, je bilo treba zaceti ¢imprej. Ko
smo se odlo¢ili aktivno stopiti na to platformo, smo nasli zunanjega sodelavca, ki je pripravil
strategijo in naslednje korake.

4. Katere oblike komuniciranja na TikToku uporabljate?

Posluzujemo se vseh vrst vsebin, najmanj pa vsebine, kar ustvarijo uporabniki.
Komuniciramo najbolj komi¢ni, dokumentarni in sodelovalni stil, pa tudi razlagalni stil v
smislu voice-over posnetkov. Meta stila se ne posluzujemo.

5. Zakaj dolocenih oblik komuniciranja ne uporabljate?

Ker se izogibamo trendom (npr. tiktok plesi), trenutno predstavljajo do 20 % nase vsebine,
Zelimo biti originali, ustvarjamo lasten scenarij in ne recikiliramo vsebine ostalih
uporabnikov.

6. Kateri so glavni motivi za uporabo TikToka? So se ti spremenili od samega zacetka
pa do danes? Katere cilje zasledujete na TikToku?

Zagotovo je ve¢ motivov. Najbolj pa gre za prepoznavnost blagovne znamke, saj tezko
pri¢akujemo konverzijo s strani TT. Zelimo pa pridobiti zaupanje ob&instva, ki vodi v
prepoznavnost in hitrej§i na kup na podlagi le-te. Ce se bo ponudila moznost oglasov v
Sloveniji, nam bo osvojena prepoznavnost izboljsala konverzije. Na zacetku smo stremeli k
temu, da platformo dobro spoznamo in da postanemo med prvimi na TT, potem pa smo
spoznali, da je veliko potenciala in verjetnosti, da postanemo viralni, nad ¢im, poleg
prepoznavnosti, delamo tudi zdaj.

7. Kako merite uspesnost in kateri so kljucni kazalniki uspesnosti uporabe TikToka?

Stevilo ogledov, shranjenih video, delitev, komentarjev — torej vklju¢enost z naso vsebino.
Konverzijo merimo s kodo TIKTOK, imeli smo tudi dolo¢en UTM link v dolo¢enih
videih. A moram dodati, da se ne fokusiramo na promocijo, ampak bolj na vsebino.

8. Ali lahko delite kaksne rezultate? Je prisotnost na TikToku kakorkoli vplivala na
prodajne rezultate? Ste opazili povecano prepoznavnost blagovne znamke med
ciljno skupino?
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Prednost TikTok vsebine je, da jo lahko uporabljamo tudi na IG reels formatih. Kar se tice
poslovnih rezultatov, pa smo opazili poveCano prepoznavnost, a te z uradnih meritvami
nismo nikoli belezili.

9. Lahko delite kaksne nasvete za uspesno lansiranje blagovne znamke na TikToku?
Kaj so bili najvecdji izzivi, s katerimi ste se ali pa se Se srecujete? Kako te izzive
reSujete?

Osnova je, da poznas svojo ciljno publiko in klju¢ne prednosti posameznih produktov. Sami
vsebino tako prilagajamo glede na Zivljenjske situacije ciljne publike. Priporo¢am tudi
analizo konkurence, Se posebej iz tujine, poleg tega pa je treba poznati formate in nacine, ki
najbolj pritegnejo publiko, za to pa je potrebno veliko testiranja. VVoice over posnetki so nam
na zacetku delali najvec tezav, prednost smo odkrili v na¢inu snemanja in kadrih, ki morajo
biti inovativni. Pri TikToku je velikokrat igra na sreco; nekaj hitrega je lahko viralno, drugic¢
nekaj ne doseze publike.

10. Kdo je vpet v pripravo komunikacije na TikToku? Sodelujete z zunanjimi delezniki?

Zunanji sodelavec, ki nam strateSko svetuje, pripravlja scenarije in doloca vloge. Znotraj
ekipe pa smo se dogovorili, kdo bo kaksno vrsto posnetkov snemal. Za pripravo strategij
imamo mesecne sestanke in snemalni dan, kjer se vsebina posname vnaprej. Poskusamo
loviti relevantne teme in izpostavljanje produktov (sezonsko, mesecno), pogosto pa
posnamemo tudi kaj spontanega.

11. Kako bi kategorizirali osebnost vase znamke po dimenzijah Aakerjinega modela?
Prosim, pojasnite, zakaj.

Iskrenost.

12. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke?

Trudimo se biti iskreno in transparentno podjetje, to kazemo v odnosu s strankami in
znotraj podjetja. Ta ekipni duh se trudimo pokazati tudi na druzbenih omrezjih. Vsebina, ki
jo ustvarjamo, je spontana, humorna, ni predelana, brez filtrov in z nare¢jem, kar kaze na
individualnost in medsebojno sprejemanje.

13. Kateri kanal vam trenutno predstavlja najboljse orodje za komuniciranje osebnosti?
Tiktok.
14. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke specificno na TikToku?

TikTok nam omogoca, da se pokaZzemo v pravi luci, kot ekipa. Tam najbolje komuniciramo
kdo smo kot podjetje in njegovo kulturo.

15. Ali v podjetju merite premozenje blagovne znamke? Ce ja, prosim, pojasnite, kako.
Ne merimo, nimamo ¢asa. Tezko se posvecamo zvestobi, ker smo v Zivljenjskem obdobju s
sami produkti omejeni na dolocen Cas, torej smo pri ciljni publiki prisotni v ¢asu zgodnjega
materinstva. Vsekakor gradimo na vseh elementih skupaj.

27



16. Na katero komponento premozenja blagovne znamke vpliva komuniciranje na
TikToku najbol;j?

TikTok nam najbolj pomaga pri prepoznavnosti in zavedanju. Definitivno nekaj pripomore,
a neposreden doprinos tezko dokazemo, prav tako ga ne uporabljamo za izklju¢no dolocen
cilj.

17. Ali v podjetju aktivno sledite konceptu premozenja in osebnosti blagovne znamke
ter njuni gradnji? Ali predstavljata podlago pri strateskem planiranju?

Da, se ukvarjamo. Pred kakrsnokoli dilemo se poglobimo v srce podjetja, se posvetimo nasi
osebnosti in premoZenju, ki sta velikokrat odgovor, ¢e zadeva, Ki se je lotevamo, predstavlja
nas. Smo buti¢na trgovina s premium produkti, a hkrati zelimo ponuditi srednji rang s
cenovno dostopnejSimi izdelki. To tudi sporo¢amo s podobo, ki ni preve¢ prefinjena,
luksuzna, a hkrati ne nakazuje na nizko kakovost.

18. Demografska vpraSanja:
Naziv: Lastnica in direktorica podjetja
Leto izkuSenj: 7 let

Stevilo zaposlenih: 14 zaposlenih.

Panoga: Izdelki za mamice in malcke
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Priloga 7: Transkript odgovorov udeleZenca 2

1. Na katerih druzbenih omrezjih je prisotna vasa blagovna znamka? Kje ste najbolj
aktivni in kje najmanj? Zakaj?

3 leta nazaj smo zaceli zgolj z Instagramom, a smo kmalu ugotovili, da ne prinasa zelenih
rezultatov, tako danes delamo samo Se placano oglasevanje za Facebook in Instagram, na
slednjem tudi nekaj organskih objav. TikTok smo ustvarili dve leti nazaj kot eni izmed prvih
blagovnih znamk. TikTok nam je najbolj pomemben, medtem ko IG postaja vse manj
pomemben iz vidika rezultatov.

2. Kdo je vasa ciljna publika?

Vecino ciljne publike predstavljajo milenijci in pripadniki Gen z, ki cenijo priro¢nost in
privar¢evan ¢as. Cenijo, da ne rabijo komunicirati z dostavljalci. Drug segment so druzine,
zaposleni stars$i, ki imajo veliko dela in raje as prezivijo skupaj, kot za obiske trgovin in
kuhanjem.

3. Kdaj ste postali prisotni na TikToku? Kaj so bili razlogi?

Dve leti nazaj smo kot ena prvih blagovnih znamk stopili na TikTok. Razlog je bil predvsem
slab doseg na Instagramu in konverzija. TT ima bistveno boljsi doseg in hitreje dosezes nove
uporabnike. Primarni cilj je bil konverzija nove generacije Z v uporabnike, kasneje pa smo
odkrili, da je odlicen kanal za konverzijo samih dostavljavcev. Skozi TT smo zaleli
prejemati vprasanja o samem delu, kar smo izkoristili sebi v prid in oblikovali dostavljalske
osebnosti za deljenje izkuSenj in pogostih vprasanj. S tem je kanal pridobil izobrazevalno
naravo, kar je pospesilo pridobivanje kurirjev. Primarno smo prijave na delo dobili skozi
oglase in priporocila, slednja so bila bistveno boljSa kot oglasi, saj so kandidati ze imeli
dolocene informacije iz prve roke. Skozi oglase pa konverzija ni bila vrhunska, ravno iz tega
razloga. In ravno tukaj nam je TikTok priSel v pomo¢, saj smo na podlagi zbranih vpraSanj
lahko oblikovali oglase, ki odgovarjajo na pogosta vprasanja.

4. Katere oblike komuniciranja na TikToku uporabljate?

Vseh treh (vsebina, ki jo delijo podjetja, vplivneZi in uporabniki). Zadnjega Se najmanj. Pri
stilih se posluZzujemo kombinacijo komi¢nega, dokumentarnega in skupnega. Zadnji je
bil ¢isto naklju¢no posnet. Za primer dokumentarnega stila lahko podam: Direktor si
zastavil cilj, da opravi 20 dostav in prevozi 70 km. To je posnel kot dan z dostavljalcem in
snemal svoje momente. Komicni stil, lahko zaznamo v komunikaciji, saj se Salimo na
svojin tuj racun. Pri razlagalnem stilu, pa najveckrat ustvarimo tutoriale npr. How to apply
for a job.

5. Zakaj dolocenih oblik komuniciranja ne uporabljate?

Uporabljamo stile, ki so pozitivno sprejeti iz strani publike in delujejo, torej bo razlog, da ne
delujejo.

6. Kateri so glavni motivi za uporabo TikToka? So se te spremenili od samega zacetka
pa do danes? Katere cilje zasledujete na TikToku?

29



Predvsem priloznost biti prvi in moznost za hitro organsko rast in pridobivanje pozornosti.
3 leta nazaj si se v popolavi vsebin na Instagramu moral boriti za doseg in vsebino, ki je
lahko navkljub kvaliteti, dosegla zelo malo ljudi. Na TikToku je zelo dobro delala avtenti¢na
vsebina, kar nam je omogocalo pokazati, kdo smo kot osebnost. Kot mednarodno podjetje
smo se borili s predsodki, ki jih morda lokalna podjetja nimajo in komuniciranjem osebnosti,
saj je bilo na trgu takrat prisotno lokalno zagosnko podjetje z lepo zgodbo o zacetku. Tiktok
je vedno nagradil vsebine, ki so pokazale naso osebnost, prav tako so jo lepo sprejeli
uporabniki, iz istega razloga tudi nismo nikoli predali komunikacije agencijam. Tako je Se
en motiv zagotovo edinstvena povezava s publiko. Sicer pa smo bili prvi v vseh drzavah, ki
so se lotili TikToka in imamo $e danes najboljse rezultate med polovico vseh drzav, zato bi
lahko rekli, da ¢eprav nismo dobili zaCetnega pusha iz mati¢ne drzave, smo danes primer
dobre prakse.

7. Kako merite uspesnost in kateri so kljucni kazalniki uspesnosti uporabe TikToka? Ali
lahko delite kaksne rezultate?

Ceprav bi povpreéen trznik rekel, da merimo oglede, lahko re¢em, da nam je vseeno za to.
Najbolj pomembno nam je Stevilo novih uporabnikov na podlagi kode in Stevilo novih
zaposlenih. So pa tudi dolo¢eni neoprijemljivi pokazatelji: Konverzija od prijave do tega, da
to postanes (na zacetku vecina ni vedele, kaj pricakovati v smislu vrste zaposlitve in je veliko
ljudi opustilo proces zaposlitve) in s TT smo ta proces pohitrill in resil vse neznanke. Brez
uporabe masivnih medijev, zgolj z uporabo TikToka, smo dosegli sekundarno skupino —
otroke, ki Se niso finan¢no sposobni uporabljati naso storitev, da vplivajo na starSe in starejse
za uporabo nase aplikacije.

8. Lahko delite kaksne nasvete za uspesno lansiranje blagovne znamke na TikToku?
Kaj so bili najvecji izzivi, s katerimi ste se ali pa se Se srecujete? Kako te izzive
resujete?

Biti avtentiCen in najti svojo vrsto vsebine, ki bo zapomnljiva. TT je zelo dobra platforma
kjer lahko copy and make it better ampak mors§ dodat svojo osebnost notri (+ emotions). Ne
se bati komentarjev, prednost je, ¢e se znaZ zabavno odzivanje na komentarje.

9. Kdo je vpet v pripravo komunikacije na TikToku? Sodelujete z zunanjimi delezniki?

Zunanji sodelavec za tehni¢no pomo¢ in planiranje, druga oseba pa za objavljanje na
TikToku. Sami pa dodamo inpute za vsebino. Smo strogo proti temu, da bi predali celoten
kanali agenciji brez naSega inputa.

10. Kako bi kategorizirali osebnost vase znamke po dimenzijah Aakerjinega modela?
Prosim, pojasnite, zakaj.

Iskrenost, ker odgovorimo na vsako vprasanje publike, povemo brez cenzure. Prav tako je
transparentnost velik del kulture na globalni ravni in odnosa s publiko.

11. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke?
S poglobljenimi intervjuji z mediji za deljenje, v katerih delimo statsiti¢éne podatke in ne
skrivamo poslovnih rezultatov npr. Parkrat na leto delimo, katere jedi jedo v X kraju. Poleg
tega pa tudi znotraj aplikacije zelo osebno komuniciramo z uporabniki, povemo, ¢e se kaj
zalomi npr. kurirju se je zlomilo pedalo, poslali smo novega in se podpisujemo osebno, torej
lep pozdrav, Manca/Anja.
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12. Kateri kanal vam trenutno predstavija najboljse orodje za komuniciranje osebnosti?
TikTok

13. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke specificno na TikToku?
Ne skrivamo odgovorov na vpraSanja v komentarjih, snemanja “day in the life” niso
zrezirana, pri komunikaciji nimamo v mislih brand book per se, da bi to pomenilo, da stvari
dajemo v vato, ampak povemo tako, kot je.

14. Ali v podjetju merite premozenje blagovne znamke?

Ce ja, prosim pojasnite kako? Da, delamo raziskave vrednosti za uporabnika vs. za lokalno
okolje, merimo zvestobo v brand tracking survey, dajemo tudi vpraSalnike po bazi
uporabnikov.

15. Na katero komponento premozenja blagovne znamke vpliva komuniciranje na
TikToku najbol;j?

Zavedanje, saj smo se dotaknili ljudi, ki se jih Se na drugih kanalih nismo in zvestoba. Jasno
nam je bilo, da s tem ko delimo svoje dneve kot zaposleni, da bomo pritegnili emocije pri
ljudeh. Mo¢ zvestobe pa se nam je pokazala na primeru z vplivnezem, Ki je ustvarjal content
tako da je delil negativne izkuSnje, predvsem z naSo znamko. V eni situaciji se je v
komentarjih vecina postavila na stran znamke— niso se strinjali s situacijo vplivneza in
upravicevali nase dejanje kot pravilno. To je bil odlicen primer, kako se je na podlagi
primarnega sovraznega komentarja povecCala privrzenosti k znamki in pokazala moc
zvestobe, ki jo imamo.

16. Ali se z uporabo TikToka osredotocate na izkljucno dolocen cilj, tj. prepoznavnost,
zvestobo, nakupna namera ali ne? Zakaj tako?

Ne, je pa odvisno od blagovne znamke in zanimanja samih uporabnikov. Zanimivo je, kako

vidis, kako ljudje vidijo tvojo znamko. TikTok je dvostranski kanal, na katerem lahko izves vse,
kar hoces, Ce to Zelis.

17. Ali v podjetju aktivno sledite konceptu premozenja in osebnosti blagovne znamke ter
njuni gradnji? Ali predstavljata podlago pri strateskem planiranju? Da, vsekakor.

18. Demografska vprasanja:
Naziv: Vodja marketinga
Stevilo let izkugenj: 11 let
Stevilo zaposlenih: 70+ zaposlenih

Panoga: Hitra dostava Zivil
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Priloga 8: Transkript odgovorov udeleZenca 3

1. Na katerih druzbenih omrezjih je prisotna vasa blagovna znamka? Kje ste najbolj
aktivni in kje najmanj? Zakaj?

Prisotni smo na Facebooku, Instagramu in TikToku. V zadnjem letu smo najbolj aktivni na
Instagramu, zadnje par mesecev pa smo si zadali cilj postati vse bolj aktivni tudi na TikToku.

2. Kdo je vasa ciljna publika?

Imamo 3 segmente; 18-24, 25-34 in 35-55 let. Gre za zenske , ki jim je mar za kozo in dobro
pocutje, a se razlikujejo po finan¢ni sposobnosti, prostem ¢asu in ciljih.

3. Kadaj ste postali prisotni na TikToku? Kaj so bili razlogi?

Na TikToku smo prisotni Ze dve leti, a se takrat Se nismo zavedali moci, ki jo ima to omrezje.
Takrat se nismo odlo¢ili na podlagi strateskih ciljev, ampak zgolj zaradi novosti in formata,
ki ga je ponujala aplikacija. Danes se vse bolj zavedamo hitre viralnosti in dosega, ki ga
omogoca TikTok in s tem namenom zelimo postati bolj aktivni na njem.

4. Katere oblike komuniciranja na TikToku uporabljate?

Nanasem TikTok profilu lahko zasledite vse vrste vsebin, najbolj vsebino, ki jo delimo sami.
Pri stilu smo testirali ve¢ vrst, ampak se nam do zdaj najbolj obnese komicni stil, zato ga
tudi v najvecji meri izvajamo.

5. Zakaj dolocenih oblik komuniciranja ne uporabljate?

Kot re¢eno, opazamo, da dokumentarni stil ali razlagalni stil ni privlaten za naso ciljno
publiko oz. Je modra kriva sama panoga. Na splosno pa se pri ustvarjanju vsebina drzimo
nekih vsebinskih stebrov in sicer: Najvec videov ustvarimo na temo zivljenjskega sloga, ki
je toliko obSiren, da se uporabniki zlahka poistovetijo z vsebino. Drug steber predstavljajo
vsebino na temo nege koze, ki je torej panozna in 0zja, kar se pozna v dosegu, ki je naceloma
manjsi. Zadnji steber, ki morda zasede 10 % vsebine, so videi, ki posredno promovirajo nase
izdelke — rutina z nasimi izdelki, izzivi in igre. S temi se najmanj uporabnikov poistoveti.

6. Kateri so glavni motivi za uporabo TikToka? So se ti spremenili od samega zacetka
pa do danes? Katere cilje zasledujete na TikToku?

Vsekakor viralna narava TikToka, njegova rast in pribljubljenost in pa dvig blagovne
znamke. Da, na zacetku, kot sem ze omenila, motiva za kreiranje Tiktok profila ni bilo oz.
Se nam je zaradi skladnosti naSe in prevladujoce ciljne publike na TikToku zdela to odli¢na
priloznost. Danes ciljni niso neposredno vezani na prodajo, ¢etudi imamo kodo za popust s
katero merimo koverzije. Glaven cilj je predsvem dvig ozaveséenosti blagovne znamke in
1zkoristiti profil, da se povezemo s ciljno publiko hitreje in globje kot na drugih druzbenih
omreZjih.

7. Kako merite uspesnost in kateri so kljucni kazalniki uspesnosti uporabe TikToka?

UspesSnost merimo na ravni samega videa, torej koliko ogledov, vSeckov prejme, na ravni
profila (Stevilo sledilcev) in pa obiska spletne strani in Instagrama, ki izvira iz TikToka.
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8. Ali lahko delite kaksne rezultate? Je prisotnost na TikToku kakorkoli vplivala na
prodajne rezultate? Ste opazili povecano prepoznavnost blagovne znamke med ciljno
skupino?

Ne, prisotnost na TT ni neposredno vplivala na prodajne rezultate, a je zagotovo vsak viralen
posnetek pozel ve¢jo prepoznavnost.

9. Lahko delite kaksne nasvete za uspesno lansiranje blagovne znamke na TikToku?
Kaj so bili najvecji izzivi, s katerimi ste se ali pa se Se srecujete? Kako te izzive
resujete?

Vsekakor se mi zdi, da mora na TikToku biti oseba oz. Znamka, ki TikTok razume in prezivi
dosti ¢asa na njem. Biti na TT zgolj zato, da si je recept za neuspeh. TikTok trendi in
popularna vsebina se spreminjata iz dneva v dan, zato, le nisi vpet v dogajanje, hitro izgubis
momentum. Najbolj se lovimo, kako uporabnikom dostaviti vsebino, vredno ogleda in pri
tem jasno komunicirati naso blagovno znamko. Velikokrat se zgodi, da sam video nima
neposredne povezave z naso blagovno znamko, a je vseeno povezan z nasimi vrednotami in
osebnostjo. Ko pride do tega, si prizadevamo v videe vkljuciti nase produkte kolikor se da
in do te mere, da ne izpade vsiljeno ali prodajno.

10. Kdo je vpet v pripravo komunikacije na TikToku? Sodelujete z zunanjimi delezniki?

Trenutno sem jaz odgovorna za TikTok, piSem scenarije in montiram posnetke, medtem ko
vsebino posnamejo zunanji delezniki, najveckrat vplivnezi.

11. Kako bi kategorizirali osebnost vase znamke po dimenzijah Aakerjinega modela?
Prosim, pojasnite, zakaj.

Iskrenost, vznemirjenje. Smo odkriti in optimisti¢ni, hkrati pa drzni, domiselni in aktualni.
Ker gre za zahtevno panogo z izdelki, ki jim ljudje morajo zaupati, smo tudi kompetentni v
svoji stroki, transparentni v komunikaciji in zaradi tega zanesljiv proizvajalec.

12. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke?

Vse elemente izrazamo skozi komunikacijo na vseh druzbenih omrezjih, saj se dotikamo
vseh tematik, poleg tega pa aktivno sledimo vsebinskim trendom in ponujamo vsebino, ki
je aktualno, a hkrati pristna.

13. Kateri kanal vam trenutno predstavlja najboljse orodje za komuniciranje osebnosti?

TikTok, saj nam za razliko od Instagrama ne postavlja ovir (izgled feeda, dolzina opisa,
klju¢niki) in nam ravno ta spontanost posnetkov in nepredvidljivost uspesnosti vsebine
dovoli biti, to, kar smo.

14. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke specificno na TikToku?
Pravzaprav enako kot drugje, edino morda v ve¢ji meri, saj gre za video posnetke, ki
vsekakor povedo vec¢ kot slika ali besedilo, ki prevladujeta na drugih druzbenih omrezjih.
Poleg same vsebine, ki jo ustvarjamo, pa osebnost jasno izrazamo tudi s komunikacijo s
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uporabniki — odzovemo se na vse komentarje, po navadi na domiselen nacin in ostajamo
pristni in iskreni.
15. Ali v podjetju merite premozenje blagovne znamke? Ce ja, prosim, pojasnite, kako.

Na splosno ne merimo, vsekakor pa imamo ponakupne ankete, kjer kupci izrazijo
zadovoljstvo s kakovostjo izdelkov.

16. Na katero komponento premozenja blagovne znamke vpliva komuniciranje na
TikToku najbolj?

Vsekakor zavedanje blagovne znamke.

17. Ali se z uporabo TikToka osredotocate na izkljucno dolocen cilj, tj. prepoznavnost,
zvestoba, nakupna namera ali ne? Zakaj tako? Ne.

18. Ali v podjetju aktivno sledite konceptu premozZenja in osebnosti blagovne znamke
ter njuni gradnji? Ali predstavljata podlago pri strateSkem planiranju?

Imamo definirano osebnost, a ta ne predstavlja strateske podlage. Smo zagonsko, majhno
podjetje, brez ustaljenih procesov in prav to je ¢ar vsega, da smo Sele v drugem letu obstoja
in skozi prisotnostjo na druzbenih omrezjih ne spoznavamo le nase kupce, temvec tudi
same sebe.

19. Demografska vprasanja:
Naziv: Specialist v marketingu
Stevilo let izkusenj: 3 leta izkusenj
Stevilo zaposlenih: 5

Panoga: Nega koze
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Priloga 9: Transkript odgovorov udeleZenca 4
1. Na katerih druzbenih omrezjih je prisotna vasa blagovna znamka? Kje ste najbolj
aktivni in kje najmanj? Zakaj?

Facebook, Instagram, TikTok in Youtube. Najbolj smo aktivni na Instagramu, sicer pa gre
skozi vse kanale za reciklazo vsebine, torej primarni posnetki, ki jih ustvarimo so na
objavljeni na Youtubu, njihove izseke pa uporabimo za objavo tako na IG in FB.

2. Kdo je vasa ciljna publika?
Asortima izdelkov je za zelo Siroko ob¢instvo, zato nimamo definiranih ciljnih skupin.
3. Kdaj ste postali prisotni na TikToku? Kaj so bili razlogi?

1 leto nazaj. Opazili smo, da aplikacija ponuja velik doseg in je v izjemnem porastu. TikTok
smo videli kot priloznost, da izjemno hitro dosezemo publiko.

4. Katere oblike komuniciranja na TikToku uporabljate?

Najvec je taksnih vsebin, ki jih ustvari podjetje. Majhen delez posnamemo z vplivnezi.
Stil, ki ga najbolj komuniciramo je dokumentarni in meta stil, pri slednjem gre najbolj za
uporabo viralnih zvokov, ki jo prilagodimo svoji ponudbi in osebnosti.

5. Zakaj dolocenih oblik komuniciranja ne uporabljate?

Komicnega stila se ne posluzujemo zaradi narave podjetja, Zelimo si namre¢ izobrazevati
svojo publiko, hkrati pa je enostavno vec idej za teme, ki jih lahko razloZimo kot
ustvarjanje skecev.

6. Kateri so glavni motivi za uporabo TikToka? So se ti spremenili od samega zacetka
pa do danes? Katere cilje zasledujete na TikToku?

Najvecji motiv je bil rast in priljubljenost druzbenega omreZja, algoritem, ki ponuja vecji
doseg, dvig prepoznavnosti in njegova viralna narava. Konkurentov trenutno na slovenskem
trgu ni, vsaj v taksni meri komunikacije na TikToku kot jo izvajamo sami.

7. Kako merite uspesnost in kateri so kljucni kazalniki uspesnosti uporabe TikToka?

UspesSnost merimo na ravni videa, najve¢ po Stevilu ogledov. Poleg tega smo nekaj Casa
nazaj imeli kodo, ki smo jo omenjali v videih, da bi videli ali vpliva na prodajo in smo to
hipotezo tudi potrdili.

8. Ali lahko delite kaksne rezultate? Je prisotnost na TikToku kakorkoli vplivala na
prodajne rezultate? Ste opazili povecano prepoznavnost blagovne znamke med ciljno
skupino?

Zaznavamo povecano prepoznavnost, saj je marketing iz ust do ust zelo uspeSen, med
drugim smo prva asociacija ob omembi nase panoge.

9. Lahko delite kaksne nasvete za uspesno lansiranje blagovne znamke na TikToku?
Kaj so bili najvecji izzivi, s katerimi ste se ali pa se Se srecujete? Kako te izzive
resujete?

35



Pocnite to, kar sporoca vaSo vrednost. Ne izgubite se v lovljenju trendov. Najvecji izziv nam
Se danes dela narava panoge, znotraj katere delujemo. V preteklosti smo bili velikokrat
blokirani, temu pa smo se prilagodili tako, da smo pred vsakim videom zaceli dodajat
opozorila, da gre za obcutljivo vsebino.

10. Kdo je vpet v pripravo komunikacije na TikToku? Sodelujete z zunanjimi delezniki?

Smo dokaj majhna ekipa, tako da sem v pripravo vpletena samo jaz.

11. Kako bi kategorizirali osebnost vase znamke po dimenzijah Aakerjinega modela?
Prosim, pojasnite, zakaj.
Najbolj vznemirjenje. Smo drzni, aktualni, pri tem pa tudi odkriti in pristni.

12. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke?

Ze to, da danes zaradi vseh predsodkov deluje§ znotraj nase nise pomeni, da si drzen. Na
glavni cilj pa za razliko od ostalih konkurentov ni prodaja, ampak pomo¢ uporabnikom,
izobraZevanje in svetovanje. Zato tudi ustvarjamo izobrazevalne vsebine na vseh kanalih, ki
nudijo poglobljene in aktualne teme.

12. Kateri kanal vam trenutno predstavlja najboljse orodje za komuniciranje osebnosti?
Nacin podajanja informacij se razlikuje med kanali, a vsem je skupna kakovost in aktualnost.
Najbolj jo komuniciramo na Youtube, saj je format najdaljsi, kar nam omogoca najbolj
poglobljeno podajanje vsebin.

13. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke specificno na TikToku?
Smo pristni, spremljamo trende, Se posebej z meta stilom in Zelimo biti aktualni.

14. Ali v podjetju merite premoZenje blagovne znamke? Ce ja, prosim, pojasnite, kako.
Merimo, a sama nisem vkljucena v to podrocje.

15. Na katero komponento premozemja blagovne znamke vpliva komuniciranje na

TikToku najbolj?

Zaradi poveCane prepoznavnosti bi rekla, da najbolj vpliva na zavedanje in zvestoba
blagovni znamki, predvsem iz vidika, da smo prvi izbira med konkurenti.

16. Ali se z uporabo TikToka osredotocate na izkljucno dolocen cilj, tj. prepoznavnost,
zvestoba, nakupna namera ali ne? Zakaj tako?

Ne osredoto¢amo se izklju¢no na nek cilj, je pa ze od zacetka bil na§ motiv, med drugim,
povecati prepoznavnosti in nakupno namero.
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17. Ali v podjetju aktivno sledite konceptu premozenja in osebnosti blagovne znamke ter
njuni gradnji? Ali predstavljata podlago pri strateskem planiranju?

Ne morem odgovoriti.
18. Demografska vprasanja:
Naziv: Ustvarjalec vsebin (ustvarjanje scenarijev za druzbena omrezja)
Stevilo let izkusenj: Leto in pol izkusen;
Stevilo zaposlenih: Priblizno 20 zaposlenih.

Panoga: Pripomocki za odrasle
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Priloga 10: Transkript odgovorov udelezenca 5

1. Na katerih druzbenih omrezjih je prisotna vasa blagovna znamka? Kje ste najbolj
aktivni in kje najmanj? Zakaj?

FB, IG, IN, Twitter, Youtube. Najve¢ja baza na FB, kar se pozna tudi zato, ker tam nudimo
customer support, Linkedin, Youtube. Al vibe: TikTok letos, I1G, oboje od lanskega maja z
zaCetkom novega paketa.

2. Kdo je vasa ciljna publika?

Naplos$no zelo Siroka Ze od 6. leta. Produktna linija, Ki je v osnovi namenjena mladim 11-21
leta. Znotraj nje pa je najbolj glavna generacija med 15-25 let.

3. Kdaj ste postali prisotni na TikToku? Kaj so bili razlogi?

Izhajali smo iz ciljne skupine, vedeli smo, da jo je treba nagovoriti tam, kjer se nahaja to je
TTinIG.

4. Katere oblike komuniciranja na TikToku uporabljate?

Kombinacija 1 in 3. Vsebino ustvarjajo vplivnezi, ki jo potem mi objavimo. Komi¢ni stil,
dokumentarni stil npr. Ko smo vplivneze poslali na izlet in so to dokumentirali. Velik se
odzivamo trende, sami imamo zelo poseben ton komunikacije, za razliko od krovnega
podjetja.

5. Zakaj dolocenih oblik komuniciranja ne uporabljate?
Vidimo, da komicni stil najbolj deluje, zato ostajamo pri temu.

6. Kateri so glavni motivi za uporabo TikToka? So se ti spremenili od samega zacetka
pa do danes? Katere cilje zasledujete na TikToku?

Glavni motiv je strategija, v katero spada Zelja, da smo prisotni na aktualnih omrezjih, kar
tudi vodi v prisotnost konkurence. Edinstvena ob¢instva. Vedeli smo, da moramo biti zaradi
naSe ciljne publike prisotni tam, seveda tudi rast druzbenega omrezja. Vsekakor si tudi
zelimo biti vodilni v panogi in dvigniti prepoznavnost.

7. Kako merite uspesnost in kateri so kljucni kazalniki uspesnosti uporabe TikToka?

Najpomembnejsi je doseg videov, ker nam je zelo pomembna prepoznavnost. Tudi rast
sledilcev in engagement (angl. vkljucenost).

8. Ali lahko delite kaksne rezultate? Je prisotnost na TikToku kakorkoli vplivala na
prodajne rezultate? Ste opazili povecano prepoznavnost blagovne znamke med ciljno
skupino?

TT je del celovite digitalne komunikacije, ker pa so v SLO omejene zmoznosti direktnega
vpliva na prodajo. Generalno se prepoznvnost in prodaja povecuje. Z zafetkom marca
imamo bolj jasno TT strategijo, izvajamo ATL in BTL kampanje.
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9. Lahko delite kaksne nasvete za uspesno lansiranje blagovne znamke na TikToku?
Kaj so bili najvecji izzivi, s katerimi ste se ali pa se Se srecujete? Kako te izzive
resujete?

Pomembno je, da si zastavi$ cilje. Sodelujemo z agencijo, s katero smo pripravili brif, v
katerem smo tudi omenili kaj NE zelimo biti. Izziv je vsekakor nenehne spremembe na TT,
kar dela en mesec, drug morda ne bo. Zelo pomembni so vsebinski stebri po kvartal, ki
poskrbijo za smiselno celoto. TT ni kanal za kampanjsko komuniciranje, sledilci ne marajo
kanalov, kjer ne vedo, kaj jih caka.

10. Kdo je vpet v pripravo komunikacije na TikToku? Sodelujete z zunanjimi delezniki?
Samo z agencijo.

11. Kako bi kategorizirali osebnost vase znamke po dimenzijah Aakerjinega modela?
Prosim, pojasnite, zakaj.

Vznemirjenje (iskrenost), zato ker so nase vrednote avtenti¢nost in odprtost, kar se odraza v
tonu komunikacije.

12. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke?

Delujemo znotraj krovne znamke kot produktna linija, zato nismo nikoli planirali, da bi
postali samostojna blagovna znamka s svojo osebnostjo, a se zadnje Case kaze vse vecja
samostojnost. Specifi¢no se ne ukvarjamo z osebnostjo te linije, saj vse raziskave potekajo
na nivoju krovne znamke. Na§ brand positioning je ustvarjanje tehnologije, ki izboljSuje
zivljenje. Ta pa se znotraj znamk razlikuje po oblikovanju sporocil in komunikacijski formi.

13. Kateri kanal vam trenutno predstavija najboljse orodje za komuniciranje osebnosti?
TikTok.
14. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke specificno na TikToku?

Da, pravilo je da si kot podmladek dovolimo ve€, smo drzni, Zivahni. Naslavljamo zelo
aktualno tematiko.

15. Ali v podjetju merite premozenje blagovne znamke? Ce ja, prosim, pojasnite, kako.

Na dve leti merimo brand equity z raziskavami, je pa sama znamka zelo mlada in tega Se
nismo izvedli.

16. Na katero komponento premozenja blagovne znamke vpliva komuniciranje na
TikToku najbolj?

Na brand awareness in brand image. Na splosno je pri druzbenih omreZji tezko pokazati
Stevilke,. Zvestoba se bo pokazala ¢ez ¢as, opazamo pa, da je velik del uporabnikov prej$njih
linij, Se zdaj zvestih. Tudi nase poslanstvo je dobiti ¢im ve¢ novih uporabnikov, ki bodo
ostali zvesti.
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17. Ali v podjetju aktivno sledite konceptu premozenja in osebnosti blagovne znamke ter
njuni gradnji? Ali predstavljata podlago pri strateskem planiranju?

Vsekakor se obema posvetamo in je to predmet strateSkega planiranja in oblikovanju
komunikacije na vseh druzbenih omrezjih.

18. Demografska vprasanja:
Naziv: Ekspert za druzabne medije in Ekspert za trzno komuniciranje
Stevilo let izkuSenj: 7 let in 9 let
Stevilo zaposlenih: 600

Panoga: Telekomunikacije
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Priloga 11: Transkript odgovorov udeleZenca 6

1. Na katerih druzbenih omreZjih je prisotna vasa blagovna znamka? Kje ste najbolj
aktivni in kje najmanj? Zakaj?

V sklopu B2C smo aktivni na FB, 1G, TikTok. Najbolj aktivni smo zadnje ¢ase na TT,
prisotnost na vseh treh je klju¢na, saj s tem razprSimo doseg, ker vsako omrezje nudi svoje.

2. Kdo je vasa ciljna publika?
Najbol;j splosna je na 15-39, malo $irSa pa do 55.
3. Kdaj ste postali prisotni na TikToku? Kaj so bili razlogi?

Smo razmisljali ze prej, a so bili globalno zadrzani zaradi nepreverjenosti in neizkusenosti,
ter dejstva, da aplikacija ne izhaja iz ZDA ali Evrope. Na lokalni ravni smo se vseeno
odlo¢ili. Poskusiti. Glavni razlog je bilo zaprtje drzave v ¢asu COVID-19, ki je takratne
plakatno oglaSevanje dalo na pavzo. Sekundarni cilj je bil sprememba taktike oglaSevanje,
da se s TT priblizamo uporabnikom, da korporativno oglasevanje postopa spremeni jamo,
da je to bolj individualno, ciljno oglasevanje z dodanim zabavnim elementom.

4. Katere oblike komuniciranja na TikToku uporabljate?

Vsebina, ki jo deli podjetje, obCasno tudi vsebine, ki jo delimo vplivnezi. Prvi video je bil v
sodelovanju z vplivneZem. Opazili smo, da je vsebina, ki jo ustvarimo sami, bolj privlacna.
Pri ve¢jem projektu smo skupino vplivnezem uporabili za promocijo ozave$¢anja
okoljevarstvenosti. Glede stila je dokaj razprSena uporaba vseh, saj nam frekvenca (3
posnetki na teden) omogoca to raznolikost. Uporabljamo veliko meta stila in razlagalnega,
saj s tema doseZemo najvecjo vkljucenost in vtise.

5. Kateri so glavni motivi za uporabo TikToka? So se ti spremenili od samega zacetka
pa do danes? Katere cilje zasledujete na TikToku?

Zadnji trije (visoka stopnja vkljucenosti, vodilni v panogi in edinstvena obcinstva),
predvsem zaradi moci brenda, ki ga imamo za sabo. Delo na brand reputationu.

6. Kako merite uspesnost in kateri so kljucni kazalniki uspesnosti uporabe TikToka?

Fast track analiza, ki jo izvaja Ypsos. Na podlagi kvartalnih raziskav merimo brand trusta,
recognition. Ne ukvarjamo se z neposrednimi rezultati.

7. Ali lahko delite kaksne rezultate? Je prisotnost na TikToku kakorkoli vplivala na
prodajne rezultate? Ste opazili povecano prepoznavnost blagovne znamke med ciljno
skupino?

Ne upamo trditi, prepoznavnost pa absolutno.
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8. Lahko delite kaksne nasvete za uspesno lansiranje blagovne znamke na TikToku?
Kaj so bili najvecji izzivi, s katerimi ste se ali pa se Se srecujete? Kako te izzive
resujete?

Sam zacetek, launch je bil zgolj poskus brez specificnih ciljev, saj nismo vedeli, ali bo
vsebina vsec ciljni publiki.

9. Kdo je vpet v pripravo komunikacije na TikToku? Sodelujete z zunanjimi delezniki?
Agencija in trzenjski oddelek, kjer agencija prispeva 70:30. Mi posljemo usmeritve in cilje.

10. Kako bi kategorizirali osebnost vase znamke po dimenzijah Aakerjinega modela?
Prosim, pojasnite, zakaj.

Tezko umestim, a prve tri najbolj rezonirajo z nami. Zelimo namre¢ biti iskreni, zivahni, a
hkrati zanesljivi.

11. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke?
Brand image je najpomembnejsi trzenjski cilj.
12. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke specificno na TikToku?

Priblizujemo znamko, zaposlene in produkte, ki jih prodajamo. Zelimo pokazati, da smo
znamka ki je zabavna in kot taka prostor za druzenje, za mlade.

13. Ali v podjetju merite premozenje blagovne znamke? Ce ja, prosim, pojasnite, kako.

Absolutno, vse komponentne merimo s Fast trackom, kvaliteto merimo na vecih ravneh
(surovin, konénih produktov), zvestobo razsirimo na podnivoje kot je npr. frekvenca obiska,
v druzbi koga. Vsi elementi premozenja so pomembni, prioritiziramo pa jih glede na stanje
na trgu, na prvem mestu je vsekakor brand image.

14. Na katero komponento premozenja blagovne znamke vpliva komuniciranje na
TikToku najbolj?

Najbolj na brand image.
15. Kako uporabljate TikTok za grajenje premozenja blagovne znamke?

Na TikToku smo lahko inovativni in se lahko najbolj priblizamo uporabnikom, ker
odgovarjamo na trende in njihove pobude v najvecji meri in najlazje. Je hitreje in bolj
zabavno in na bolj zanimiv nadin.

16. Ali se z uporabo TikToka osredotocate na izkljucno dolocen cilj, tj. prepoznavnost,
zvestoba, nakupna namera ali ne? Imate kaksen nasvet za ostala podjetja?

Potrebno je preizkusiti. TikTok ni primeren za vsa podjetja in vse vsebine, poleg tega pa
obstaja velika nevarnost, da izzveni tako, kot je Facebook. Ce bomo TikTok preveé
uporabljali v oglaSevalske namene, bo postal nezanimiv, agresiven. Vsa podjetja na TikToku
moramo biti previdna, kako uporabljamo TikTok in da osnovni namen naSe komunikacije ni
oglasevanje, ampak npr. brand image in awareness. Sami na TikToku ne oglasujemo
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izdelkov in cen, ampak ga ohranjamo takega, kot je bil zasnovan in zamisljen. Torej ne
ponujamo vsebin, ki bi lahko povzrocile, da postane neinteresanten za ciljno skupino.

17. Demografska vprasanja:
Naziv: Vodja marketinga
Stevilo let izkugenj: 17 let izkugen;
Stevilo zaposlenih: 1400+

Panoga: Gostinstvo, hitra prehrana
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Priloga 12: Transkript odgovorov udelezenca 7

1. Na katerih druzbenih omrezjih je prisotna vasa blagovna znamka? Kje ste najbolj
aktivni in kje najmanj? Zakaj?

Instagram, Facebook in TikTok. Najbolj aktivni smo na Instagramu, Zelja pa je, da to
postane TikTok, a trenutno zahteva zelo veliko budgeta.

2. Kdo je vasa ciljna publika?
Mladi, z aktivnim Zivljenskim slogom, Ki so iskreni in kreativni.
3. Kdaj ste postali prisotni na TikToku? Kaj so bili razlogi?

Poleti 2020. Opazili smo narascujo¢ trend njegove prisotnosti in da je platforma za ciljno
skupino zelo posebna. Izgledala je odli¢na priloznost za izrazanje kreativnosti, ki jo ta ciljna
skupina premore.

4. Katere oblike komuniciranja na TikToku uporabljate?

Posluzujemo se v vecini vsebin, ki jih ustvarijo vplivnezi, ker ima najboljsi odziv.
Komuniciramo najbolj komic¢ni stil v kombinaciji s sodelovalnim stilom. Zavedamo se, da
moramo biti humorni, ponujati vsebino, ki razbremeni mlade.

5. Zakaj dolocenih oblik komuniciranja ne uporabljate?
Enostavno nimamo kaj za dokumentirati, meta stila pa Se nismo poskusili.

6. Kateri so glavni motivi za uporabo TikToka? So se ti spremenili od samega zacetka
pa do danes? Katere cilje zasledujete na TikToku?

Vi motivi, najbolj visoka stopnja vkljucenosti, kar je vodilo skozi celotna druZzbena
omrezja, tudi viralna narava in rast in priljubljenost druzbenih omrezij. Ker smo bili prvi
na TikToku, nismo imeli tezav s konkurenco. ZmanjSanje stroskov je o€itna prednost v
primerjavi s tradicionalnimi mediji, a vseeno zapomnljivost je boljsa billboard.

7. Kako merite uspesnost in kateri so kljucni kazalniki uspesnosti uporabe TikToka?

Stevilo ogledov, komentarjev in rast sledilcev. Izvajamo trimese¢ne kampanje in merimo
njihovo tedensko rast.

8. Ali lahko delite kaksne rezultate? Je prisotnost na TikToku kakorkoli vplivala na
prodajne rezultate? Ste opazili povecano prepoznavnost blagovne znamke med ciljno
skupino?

Direktnega vpliva na prodajo Se ne znamo izmeriti, vemo pa da je pozitiven vpliv. Zagotovo
bi rekla, da vpliv na prepoznavnost ima, ampak v sklopu celostne komunikacije in ne samo
po zaslugi TikToka.

9. Lahko delite kaksne nasvete za uspesno lansiranje blagovne znamke na TikToku?
Kaj so bili najvecji izzivi, s katerimi ste se ali pa se Se srecujete? Kako te izzive
resujete?
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Povezite se s ciljno skupino, ki to spremlja in ustvarjajte vsebino, ki jo zeli spremljati. S
prihodom smo ugotovili, da potrebujemo seznam DO and DONTS. S prvimi komentarji smo
opazili negativno komunikacijo z influencerji, ki pa je hitro izzvenela. Doloceni trendi
znotraj vsebine so izzveneli, treba je ohranjati balans med konsistenco, ampak vedno nekaj
novega, ker se uporabnik hitro naveli¢a in je navajen nekaj novega vedno.

10. Kdo je vpet v pripravo komunikacije na TikToku? Sodelujete z zunanjimi delezniki?
Jaz, medijski manager, agencija in ekipa vplivnezev.

11. Kako bi kategorizirali osebnost vase znamke po dimenzijah Aakerjinega modela?
Prosim, pojasnite, zakaj.

Iskrenost, ki se dopolnjuje z vznemirjenjem.
12. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke?

Smo iskreno in transparentno pri vseh dejanjih in komunikaciji. Kot orodje za komunikacijo
uporabljamo tudi ambasadorje.

13. Kateri kanal vam trenutno predstavija najboljse orodje za komuniciranje osebnosti?
Na splosno vsi digitalni mediji.
14. Kako komunicirate osebnost blagovne znamke specificno na TikToku?

Izbiramo TikTokerje, ki se skladajo z naSimi vrednotami in osebnostjo. Opazamo, da
najvecji vtis pustimo preko obrazov.

15. Ali v podjetju merite premozenje blagovne znamke? Ce ja, prosim, pojasnite, kako.
Merimo moc¢ znamke z dolo¢enimi kazalniki, ki vsebuje tudi elemente premozenja.

16. Na katero komponento premozenja blagovne znamke vpliva komuniciranje na
TikToku najbolj?

Najbolj podobo in zavedanje, kakovost bi lahko imela sekundaren vpliv.
17. Ali uporabljate TikTok za grajenje premozenja blagovne znamke?
Seveda, ker je zelo popularna in ima potencialni vpliv na vse elemente.

18. Ali v podjetju aktivno sledite konceptu premozenja in osebnosti blagovne znamke
ter njuni gradnji? Ali predstavijata podlago pri strateskem planiranju?

Da, seveda. Prvo se osredoto¢imo na kazalnike in Sele nato na dobicek.
19. Demografska vprasanja:

Naziv: Brand managerka

Stevilo let izkusenj: 15,

Stevilo zaposlenih: 500+

Panoga: Zivila in pijaca
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Priloga 13: Razsevni grafikoni

Slika 1: Linearna povezava med informativnostjo in zaznano vrednostjo
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Slika 2: Linearna povezava med zabavo in zaznano vrednostjo
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Slika 3: Linearna povezava med neprijetnostjo in zaznano vrednostjo
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Slika 4: Linearna povezava med zaznano vrednostjo in zavedanjem blagovne znamke
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Slika 5: Linearna povezava med zaznano vrednostjo in podobo blagovne znamke
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Slika 6: Linearna povezava med zaznano vrednostjo in zvestobo blagovni znamki
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Slika 7: Linearna povezava med zavedanjem in celostnim premozenjem blagovne znamke
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Slika 8: Linearna povezava med podobo blagovne znamke in celostnim premozenjem
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Slika 9: Linearna povezava med zvestobo blagovni znamki in celostnim premozenjem
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Slika 10: Linearna povezava med celostnim premozenjem blagovne znamke in nakupno
namero
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Slika 11: Linearna povezava med zaznano vrednostjo TikTok videa in nakupno namero

Nakupna namera

2.00000

1.00000

.00000

-1.00000

-2.00000

R? Linear = 0.081

00 (0000000 © © 00 °
i ©® o @ B80® © 0 o o L
L 0® @8 o008 Qo8 )
% . Qo Qo go oo
© @°

.0..... e o o8
o © o® BP0 0og 0 o o
° 8 o o Qo o Qo 0°®
e o © 00 © °
e o oo0o oo o o o o

-3.00000 -2.00000 -1.00000 00000 1.00000 2.00000 3.00000

Zaznana vrednost BZ

Vir: lastno delo.

o1



