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UvoD

Proces nakupnega odloc¢anja opredelimo s petstopenjskim modelom. Prva faza je
prepoznavanje problema, druga je iskanje informacij in tretja vrednotenje razli¢ic. Cetrta
faza je nakup, ki pa ji sledi Se ponakupno vedenje (Vida et al., 2010). Pri sodobnem nacinu
nakupnega odlocanja je razlika pri razsirjeni fazi iskanja informacij. Razvoj spleta 2.0 je
porabnike pripeljal do prave druZzbene revolucije, saj se je deljenje informacij in mnenj
skoraj popolnoma preneslo na splet. Vse to se je zgodilo zaradi napredka v
komunikacijskih tehnologijah, saj se je splet ve¢jim skupinam ljudi priblizal zaradi nizjih
stroSkov dostopa do interneta (Tiago & Verissimo, 2014). Sedaj skoraj vsak porabnik ne
zbira informacij o izdelku le z obiskom razli¢nih prodajaln in s Sprasevanjem znancev,
ampak opravi podrobno raziskavo na ve¢ kanalih na spletu. Uporaba interneta, druzbenih
omreZij, mobilnih aplikacij in ostalih digitalnih komunikacijskih tehnologij je postala del
vsakdana velike veéine porabnikov (Stephen, 2016). Ob tem je jasno, da se je faza iskanja
informacij skoraj zagotovo podaljSala, saj imamo danes moznost priti do toliko vec
informacij v zelo kratkem casu. Ve¢ kot imamo informacij o razli¢nih izdelkih, dalj se
bomo odlocali o tem, kateri je pravi za nas.

Kot navaja Rolih (2007), je internet postal eden izmed klju¢nih medijev in s tem mocno
spremenil nakupno vedenje porabnikov. Porabniki imajo zaradi interneta vecjo kontrolo
nad trzenjskimi vsebinami. Oni so tisti, ki se zdaj odlo¢ajo, preko katerih medijev bodo
sprejemali informacije, na kakSen nacin in kdaj. Ob tem pa tudi sodelujejo pri oblikovanju
vsebin z deljenjem svojih mnenj in izkuSen;j o izdelkih in blagovnih znamkah. Najbolj se je
spremenila faza iskanja informacij, saj so vcasih te iskali v Casopisih in revijah, spraSevali
prijatelje, znance in prodajalce, iskali broSure in podobno. Danes pa se ta del nakupnega
odlo¢anja v veliki meri odvija preko spleta. Cas iskanja informacij se je s tem mo¢no
skrajsal, s tem povezani stroski pa so se zmanjsali.

Ko porabniki brskajo po spletu, niso vedno odlo¢eni, da bodo Zeleni izdelek kupili takoj, in
za iskanje pravega potrebujejo dalj ¢asa. Zato je bistvenega pomena, da trzniki ob pravem
Casu ponudijo prave izdelke. Pravi izdelki so velikokrat tisti, ki jih je porabnik ze
ogledoval, pa je zaradi razli¢nih razlogov opustil nakup. Kako doseci tiste porabnike, ki so
bili na pol poti in so potem opustili nakup? Eno izmed spletnih orodij, ki je trznikom v
pomo¢ pri doseganju taksnih ciljev, je ponovno trzenje (angl. remarketing). To je nacin
trzenja, ki trznikom omogoca, da potencialnemu kupcu sledijo, po tem ko je nakupni
proces ze opustil, ali pa se ponovno povezejo s tistimi porabniki, ki so zahtevnejsi in pred
nakupom potrebujejo vec Casa za zbiranje informacij (DolSak, 2014).

Zelo pomembna je tudi uporaba druzbenih omrezij kot trzenjskega orodja. Z danas$njim

Stevilom razli¢nih druzbenih omrezij si lahko prav vse panoge pomagajo z oglasevanjem

po tej poti. V virtualnem okolju se zdaj posamezniki priklju¢ujejo vec¢jim skupinam, da

sprejemajo in delijo ¢asovno pomembne informacije. S tem so vsi porabniki postali
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soustvarjalci vsebin na spletu. To trznikom omogoca, da spoznajo svoje obstojece in
potencialne kupce, zberejo veliko informacij in posledi¢no svoje izdelke prilagodijo
njihovim potrebam (Jucaityte & Mascinskiene, 2014).

Tudi tradicionalna oblika trzenja od ust do ust se je prenesla na splet in s tem pridobila
povsem nove razseznosti. Kot navajata Kaplan in Haenlein (2011), je sodobno viralno
trzenje pravzaprav elektronsko trzenje od ust do ust, ki ga poznamo Ze dolgo Casa. S
pojavom druzbenih omrezij in njihovim hitrim §irjenjem Se je izraz viralno trzenje pokazal
v novi luci, saj je pridobil mo¢ hitrega Sirjenja.

Namen magistrskega dela je, da podjetiem pomagam bolje spoznati spremenjeno
prednakupno vedenje porabnikov in pokazem, kako pomemben vpliv ima spletno trzenje
na kon¢no odlocitev za nakup iskanega izdelka. Cilj naloge je ugotoviti, kaksno vlogo ima
spletno trzenje pri prednakupnem vedenju porabnikov, ko iS¢ejo izdelke, ki jih Zelijo
kupiti. Predvsem zelim raziskati, v kolik§ni meri porabnik — tudi takrat, ko izdelek kupi v
prodajalni — pred nakupom opravi raziskovanje na spletu. Tukaj pa so v ospredju tista
podjetja, trgovine in izdelki, pri katerih se vodstvo zaveda vpliva spletnega trzenja na
porabnikove konéne odlocCitve. S tem Zelim spodbuditi podjetja, ki Se vedno uporabljajo
tradicionalne oblike trzenja, da stopijo v korak s ¢asom ter spletnim oblikam trZenja
namenijo ve¢ pozornosti in finan¢nih sredstev. Problematiko bom preucevala na primeru
nakupa otroskih vozickov.

Magistrsko delo je sestavljeno iz petih poglavij. V prvem poglavju predstavim proces
nakupnega vedenja porabnikov in novosti v nakupnem odlocanju, ki jih je prinesel splet. V
drugem poglavju predstavim spletna trzenjska orodja, ki lahko vplivajo na nakupno
odlocitev. V tretjem poglavju predstavim nacrt raziskave procesa nakupnega odlo¢anja pri
nakupu otroskega vozicka. V cCetrtem poglavju pa predstavim rezultate kvalitativne in
kvantitativne raziskave. V zadnjem poglavju navedem, kaksne so bile omejitve raziskave,
in podam predloge za nadaljnje raziskovanje.

1 PROCES NAKUPNEGA ODLOCANJA PORABNIKOV IN VPLIV
SPLETNEGA TRZENJA

1.1 Proces nakupnega odlo¢anja

Vcasih je bil proces nakupnega odloCanja enostavnejSi. Vsak porabnik je Sel Cez pet
klasi¢nih faz odlocanja in se odlo¢il za nakup izdelka. Po pojavu spletnih trgovin, spletnih
strani in izjemnem povecanju Stevila informacij je ta proces postal veliko bolj obsiren,
vendar zahteva manj Casa, saj imajo porabniki na voljo veliko ve¢ informacij, ki jih lahko
pridobijo v kratkem casu. Poleg tega so zaradi spletnih trgovin porabnikom vsa podjetja
blizje, saj se lahko odloc¢ijo za nakup izdelka iz tujine, ne da bi se odpravili na dolgo pot.
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To prinasa ve¢jo moznost nakupa izdelka in hkrati bolj konkurencen trg. Kot navaja Kotler
(2004), imajo sedaj porabniki na voljo tudi ve¢ razli¢nih izdelkov in storitev, saj lahko
prakti¢no vse narocijo na spletu. Na voljo imajo veliko koli¢ino informacij o kateremkoli
izdelku, preprostejSo interakcijo, narocanje in sprejemanje posiljk (od doma, iz pisarne, po
mobilnem telefonu, po e-posti, itd.) ter moznost primerjave informacij o izdelkih in
storitvah preko razli¢nih klepetalnic na spletu.

Podjetje mora najprej razumeti proces nakupnega odlo¢anja, da lahko razvije trzenjske
strategije, ki bodo zadovoljile potrebe porabnikov. Ta proces lahko definiramo kot
zaporedje postopkov, ki jih opravijo porabniki med odlo¢anjem, Kateri izdelek ali storitev
bodo kupili. Na sam proces lahko vpliva ve¢ dejavnikov. Ti dejavniki so pritisk okolja,
druzbeni pritisk, motivacija in trZzenjske dejavnosti podjetja (Poto¢nik, 2005). Proces
nakupnega odloc¢anja lahko opredelimo s petstopenjskim modelom, ki vkljuéuje
prepoznavanje problema, iskanje informacij, presojanje moznosti 0ziroma vrednotenje
razli¢ic, nakup in ponakupno vedenje. Nakupni proces se zafne s prepoznavanjem
problema. Porabnik pa se v¢asih ne zaveda problema, zato morajo trzniki poskrbeti, da se
bo zavedal obstojecih izdelkov ali storitev, ki ponujajo reSitev. S promocijskimi
dejavnostmi lahko povecajo razliko med zelenim in dejanskim stanjem (Vida et al., 2010).

Ko jim to uspe, sledi faza iskanja informacij. Skoraj vsak porabnik bo iskal dodatne
informacije. Iskal bo informacije o ceni, znaCilnostih izdelka, razpolozljivosti in podobno.
Podjetja morajo na tej tocki porabniku pravocasno in razumljivo posredovati koristne in
natancne informacije. Iskanje informacij porabniki ve¢inoma zacnejo pri sebi, saj vedo,
kateri izdelek je v preteklosti ze zadovoljil doloéeno potrebo. Ce s tem ne najdejo resitve,
nadaljujejo z iskanjem informacij pri drugih virih. Pri tem je pomembno, da podjetja
nudijo primerne informacije preko razlinith virov. Porabniki razlicno sprejemajo
informacije, in sicer glede na razpolozljivost, koli¢ino, nacin prikaza, zaupanje
dolo¢enemu viru in podobno (Poto¢nik, 2005). V fazi iskanja delimo porabnikove vire
informacij na osebne, poslovne, javne in izkustvene. Obseg virov se spreminja glede na
vrsto izdelka, ki ga porabnik kupuje, in glede na njegove znacilnosti. Na splosno porabnik
pridobi najve¢ informacij iz poslovnih virov, ki imajo v tem primeru obvesc¢evalno vlogo.
To so mnozi¢ni mediji, ki so pod nadzorom trznikov. Kljub temu pa porabnik najbolj
vplivne informacije dobi iz osebnih virov. To so mnenja prijateljev, znancev in druZine
(Kotler, 2004). Kot navaja Sunil (2015), so postali porabniki v danasnjih casih bolj
zahtevni. Razlog za to je, da imajo vecjo izbiro izdelkov, o katerih imajo tudi vec
informacij. Zaradi tega vse bolj zahtevajo boljso kvaliteto in nizje cene izdelkov ali
storitev. Zaradi vse vecje konkurence se vec tradicionalnih prodajaln odloci, da odprejo
tudi spletno trgovino in obratno. Na ta nacin so dosegljive porabnikom, ki kupujejo na
spletu, in tistim, ki imajo raje tradicionalne prodajalne.

Ko porabnik zbere zadovoljivo $tevilo informacij, Si izbere izdelke ali blagovne znamke, ki
lahko zadovoljijo njegovo potrebo. Med vsemi alternativami potem ocenjuje, katera mu
3



najbolj ustreza. Vsak porabnik dolo¢enim znacilnostim izdelka pripisuje ve¢jo ali manjSo
vrednost. Nekaterim je najpomembnejSa cena, drugim zanesljivost oziroma kakovost
izdelka in tretjim blagovna znamka. Na tej stopnji ima pogosto odlocujoco vlogo prodajno
osebje, ki porabniku svetuje in mu pomaga pri vrednotenju alternativ. S tem pa ga pribliza
k nakupni odlo¢itvi (Poto¢nik, 2005). Med vsemi alternativami si porabnik oblikuje
upostevani niz blagovnih znamk izdelka, ki ga kupuje. V tej fazi se tudi trzniki trudijo, da
se bo njihova blagovna znamka znasla v porabnikovem upostevanem nizu. Ce je porabnik
izdelek Ze zavrnil, je malo verjetnosti, da ga bo ponovno uvrstil v upostevane alternative.
V tem primeru mora podjetje promocijske aktivnosti usmeriti v sporocanje prijetnejSega
videza izdelka in ciljati primerno skupino porabnikov (Vida et al., 2010).

V danasnjem casu se faza izbire alternativ odvija tudi s pomocjo spleta. Porabniki
ocenjujejo moznosti s pomocjo spletnih druzbenih omrezij, kjer i$¢ejo mnenja in izkuSnje
0 izdelkih oziroma storitvah. Spletno okolje lahko vpliva na nakupno vedenje preko mnenj
porabnikov (ocene izdelkov), izbire porabnikov (drazbe na spletu) ali prijateljevih objav na
druzbenih omrezjih. Zato morajo trzniki raziskati vedenje ciljnih porabnikov na spletu
(Stephen, 2016).

Od nakupne namere do nakupne odlocitve lahko na porabnika vplivata $e dva dejavnika, in
sicer stalis¢a drugih in nepri¢akovane okolis¢ine. Stalis¢a drugih so odvisna od moci
negativnega stalis¢a druge osebe do izbrane blagovne znamke in motiviranosti porabnika,
da se podredi Zeljam te osebe. Torej, blizje kot je ta oseba porabniku in bolj negativno
staliS¢e ima, v ve¢ji meri bo porabnik spremenil svojo odlo¢itev. Nepricakovane okolis¢ine
pa so lahko na primer izguba sluzbe ali pa kaksen drug nakup, Ki v tistem trenutku postane
bolj nujen (Kotler, 2004). Na stopnji nakupne odloc¢itve pa se porabnik odlo¢i tudi, kje bo
kupil, saj je ta odlogitev pogojena z izdelkom ali blagovno znamko, ki jo je izbral. Ce 3e
nima izbranega prodajalca oziroma podjetje, kjer bo opravil nakup, na tej tocki potekajo
tudi pogajanja. Ce so rezultati pogajanja o ceni, koli¢ini, kakovosti izdelka, garanciji,
nacinu placila in podobno uspes$ni, v tem koraku pride tudi do dejanskega nakupa
(Potoc¢nik, 2005).

Sledi ponakupno vedenje in ocenjevanje, kjer porabnik zacuti zadovoljstvo ali
nezadovoljstvo z nakupom, ko primerja dejanski uc¢inek s pri¢akovanim. V kolikor je
porabnik zadovoljen z nakupom, bo to pozitivno vplivalo na prihodnje nakupne odlocitve.
Prav zato morajo podjetja ustvariti realna pri¢akovanja porabnikom, saj v nasprotnem
primeru povzrocijo nezadovoljstvo po nakupu izdelka. Nezadovoljen porabnik pa je
najslabsa promocija, saj se ne vrne na prodajno mesto, ampak drugim potencialnim
porabnikom sporoci probleme, s katerimi se je spopadal (Poto¢nik, 2005).

Porabniki na spletu se od tistih, ki na spletu ne kupujejo, razlikujejo po odnosu do

tehnologije. VecCinoma se nagibajo k staliS¢u, da tehnologija bogati in olajsa Zivljenje.

Tisti, ki so na spletu prisotni Ze vec kot tri leta, so za razliko od novih porabnikov hitrejsi
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pri iskanju informacij in izdelkov, kar pa povzro¢a manj prekinitev nakupnih postopkov
(Mozina, Tavcar, & Zupancic, 2012).

Sodobni na¢in nakupnega odlo¢anja je po poteku tak kot tradicionalen, z razliko razsirjene
faze iskanja informacij, saj imajo porabniki na spletu veliko ve¢ informacij o izdelkih. Mo¢
spleta se kaze tudi med nakupno namero in nakupno odlo¢itvijo, saj je ve¢ja moznost, da
porabnik na razlicnih druzbenih omrezjih ali blogih in podobno zasledi pozitivna ali
negativna stali§¢a drugih oseb.

1.2 Vpliv spletnega trZzenja na fazo iskanja informacij

Danes lahko porabniki is¢ejo informacije o Zelenih izdelkih na vseh napravah, tudi tablicah
in mobilnih telefonih, vc¢asih pa so jih lahko iskali samo na racunalnikih. S tem se je
dostopnost do informacij e povecala, saj lahko v tistem trenutku, ko jih nekaj zanima, za
to takoj pridobijo informacije. Kot navajajo Mozina et al. (2012), ¢asi ko so trzniki
pritegnili pozornost porabnikov preko TV-spotov, zdaj izginjajo. Doseg pasice na spletu
tudi skoraj ne obstaja, saj splet navaja porabnike, da si sami pomagajo pridobiti
informacije, kadarkoli in Kjerkoli jim to ustreza. Informacijska preobremenjenost pa je
preplavila porabnike, saj je informacij neskon¢no veliko, toda povpraSevanje po njih je
omejeno z zmogljivostjo ¢loveka. Ravno zato imajo porabniki malo tolerance do neZelene
e-poste. Zaradi pomanjkanja Casa porabniki Zelijo hitro najti ustrezne informacije in
izdelke ter prejeti naroceno, kakor hitro je mogoce.

Zato se danes skoraj vsak porabnik odlo¢i, da bo informacije o Zelenem izdelku nasel na
spletu. TrZzniki morajo razumeti, kako dolo¢ene informacije vplivajo na nakupno odlocitev.
Porabnik bo iskal informacije na spletnih straneh, ki ponujajo izdelek ali blagovno
znamko, klepetalnicah ali druzbenih omrezjih, Kjer dobi mnenja mnozice drugih
porabnikov in tudi priporocila strokovnjakov na iskanem podro¢ju. Porabniki danes bolj
zaupajo informacijam, ki jih pridobijo na druzbenih omrezjih, oziroma informacijam,
pridobljenim od ust do ust, kot pa predstavitvam na spletnih straneh proizvajalcev, ki so
trzenjsko naravnane. Za nekatere porabnike pa mnenja drugih porabnikov niso tako
pomembna, saj so subjektivna. V raziskavi so prisli do ugotovitve, da se porabniki z visoko
in nizko dovzetnostjo za vpliv informacij razlikujejo po tem, kateri viri informacij vplivajo
na njih. Pridobljenim informacijam dajo razli¢en pomen in si zato ustvarijo razli¢no
mnenje o izdelku ali blagovni znamki. Tisti porabniki, na katere informacije moc¢no
vplivajo, se najbolj zanaSajo na mnenja oziroma informacije, ki jih pridobijo spletno od ust
do ust. Ti porabniki se ne posvetujejo z drugimi strokovnjaki in ne is¢ejo informacij na
spletnih straneh podjetij ali blagovnih znamk, da bi si ustvarili boljse mnenje o izdelku. Na
njih torej vplivajo tiste informacije, ki jih pridobijo na druZbenih omrezjih in straneh za
ocenjevanje izdelkov. Drugi porabniki, na katere informacije le malo vplivajo, pa
raziskujejo na druzbenih omrezjih, sprasujejo strokovnjake in pregledujejo spletne strani
blagovnih znamk in podjetij (Chen, Teng, Yu, & Yu, 2016).
5



Porabniki se na spletu vedejo precej drugace kot v tradicionalnih prodajalnah. V prodajalni
mirno ¢akajo, da jim prodajalka postreze, in se previdno razgledujejo, saj jih vsi okoli njih
vidijo in lahko si ustvarijo svoje mnenje. Na spletu je vse to drugace, saj zelijo postrezbo
takoj in nih¢e ne opazuje njihovega vedenja, kar pomeni, da hocejo hiter graficen prikaz in
vse informacije o izdelku, ki jih zanima. Ce tega ne dobijo, bodo spletno stran ali spletno
trgovino zapustili in nadaljevali svoje iskanje drugje. Tudi cena mora biti konkurencna, saj
na spletu lahko hitro najdejo primerljiv izdelek z visjo ali nizjo ceno, kar pa lahko mo¢no
vpliva na njihovo nakupno odlocitev. Na druzbenih omrezjih, blogih, forumih in drugih
spletnih mestih iS¢ejo informacije, spraSujejo za mnenja in priporocila ter izraZajo svoja
mnenja. Ko jim je dolo¢en izdelek oziroma nakup vsec, ga priporocijo prijateljem, katerih
pa je na druzbenih omrezjih veliko. Zato je pomembno, da je Ze prvi prikaz tak, da
porabnika obdrzi na spletni strani in vodi do nakupa. Poleg tega bodo porabniki svojo
negativno izkus$njo predali naprej na druzbenih omrezjih, kar bo poslabsalo polozaj
oziroma izgled podjetja (Ryan, 2014).

Kot je raziskal Jayawardhena (2004), na odnos do spletnega nakupovanja vplivajo tudi
osebne vrednote posameznikov. Tisti porabniki, ki so jim bolj pomembne vrednote, kot je
samospostovanje, samoizpolnitev, uzivanje (vznemirjenje in uzivanje zivljenja) in
doseganje ciljev (obcutek za dosezke, biti spoStovan in varnost), imajo bolj pozitiven
odnos do spletnega nakupovanja kot tisti, ki so jim te vrednote manj pomembne.
Porabnikov pozitiven odnos do spletnega nakupovanja vpliva na zeljo po prezivljanju ¢asa
na spletnih brskalnikih in nakupovanje na spletnih straneh.

Ker so raziskovalci v ¢lanku ugotovili, da so tisti porabniki, ki radi uzivajo Zivljenje, prav
tako pozitivno naravnani do spletnega nakupovanja, se morajo spletni trzniki potruditi, da
bo tak$no nakupovanje za njih zabavna izkusnja. To pa zagotovijo tako, da spletna stran za
porabnika ostane prostor, kjer je uzival v nakupu, ker je lahko hitro nasel Zelene izdelke in
nakup koncal s hitrim nakupnim procesom (Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington, 2001).

Tisti porabniki, ki imajo moc¢no Zeljo po samoizpolnitvi, so pozitivnho naravnani do
spletnega nakupovanja predvsem zato, ker imajo na spletu moZnost, da najdejo najcenejsi
izdelek z majhnim naporom. To jim omogocajo tudi spletne strani, kjer je moZna
primerjava cen ve¢ spletnih strani. Teh strani je vse vec, saj so priljubljene, ker
porabnikom skrajSajo ¢as zbiranja informacij o Zelenem izdelku in s tem zmanjSajo stroske
iskanja izdelka (Jayawardhena, 2004).

2 SPLETNA TRZENJSKA ORODJA

Podjetja danes lahko uporabljajo veliko spletnih trzenjskih orodij za pridobivanje novih in
ohranjanje obstoje¢ih porabnikov. Od porabnikov pridobijo veliko informacij Ze v
nakupnem procesu, zato jih lahko bolje spoznajo in podatke dobro uporabijo za nadaljnje

ciljanje teh porabnikov za tiste izdelke, ki bi jih lahko kupili. Da porabniki opazijo izdelke
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dolo¢enega podjetja, je danes skoraj nujna prisotnost na spletu. Kot navaja Kotler (2004),
lahko uporabijo tehnike rudarjenja podatkov za odkrivanje novih segmentov in trendov, ki
se skrivajo v teh podatkih. Lahko vidijo, kaksne so porabnikove preference, in nadaljnje
trzenje prilagodijo vsakemu posamezniku.

Spletno in klasi¢no trzenje se morata dopolnjevati in ne smeta imeti vsak svojo vsebino.
Nacrt spletnega trzenja mora biti oblikovan skupaj z nacrtom trzenja preko drugih medijev,
da nudi dobro podporo porabnikovi poti nakupnega odlo¢anja (Galante, Moret, & Said,
2013).

Zaradi spleta imajo podjetja moc¢no informacijsko in trzenjsko pot z razsirjenim
geografskim dosegom za trzenje svojih izdelkov. Na spletnih straneh lahko sporocajo
neomejeno Stevilo informacij. Poleg tega si lahko pomagajo s tem, da zberejo vec
informacij o trgih, kupcih in konkurentih. Splet jim mo¢no olajsa trzenjske raziskave. Po e-
posti hitreje komunicirajo s svojimi kupci in posiljajo svoja oglasna sporocila ali kupone.
Zaradi vecjega Stevila informacij o kupcih jim lahko posiljajo unikatna (tj. personalizirana)
e-sporocila, saj vedo, kaj so kupili in kako pogosto obiskujejo njihovo spletno stran ali
spletno trgovino (Kotler, 2004).

Bolj uspesno bo podjetje, ki ima poleg spletne strani tudi spletno trgovino, ki omogoca
nakup tudi brez obiska prodajalne. Kot navaja Poto¢nik (2005), pa le ustanovitev spletne
trgovine ni dovolj, saj morajo potem ugotoviti, kako porabnike privabiti, da si stran
ogledajo. Glavni namen trzenja je, da zaradi ve¢je prepoznavnosti podjetja pritegnejo vecje
Stevilo porabnikov na svojo spletno stran, kjer jim lahko ponudijo ve¢ informacij o
dolo€enem izdelku in jih spodbudijo k nakupu. Ta podjetja skuSajo privabiti porabnike s
pomocjo nagradnih iger in drugih ugodnosti, da veckrat obis¢ejo njihovo spletno stran ali
trgovino. S pomocjo spleta imajo podjetja sedaj veliko prednost, saj lahko natan¢no merijo
ucinkovitost trzenja in na podlagi tega prilagajajo trzenjske akcije.

Kot navajajo Galante et al. (2013), spletna trzenjska orodja vplivajo na celoten proces
nakupnega odlo¢anja, od ustvarjene potrebe, do ocenjevanja moznosti in na koncu nakupne
odlocitve. Vplivajo pa tudi na dejansko uporabo in zvestobo dolo¢eni blagovni znamki ali
izdelku. Pomembno vprasanje pa je, v katera trZzenjska orodja je najbolje investirati, da bo
rezultat najboljsi.

Vsako podjetje, ki Zeli trziti na spletu, mora izdelati dobro trzenjsko strategijo, da ne
izpusti nobenih priloznosti, ki jih splet ponuja. Podjetje, ki ima porabnike, ki iS¢ejo njihove
izdelke na spletu, mora tam tudi trziti. KakSni so izdelki niti ni tako pomembno, ce je le
ciljna publika na spletu. Ob zacetku priprave trZenjske strategije se morajo podjetja
vprasati, kaj bi lahko ponudili na spletu in kako, kaj njihova konkurenca po¢ne in zakaj,
koliko so porabniki vpeti v spletna orodja in kaj Zeli doseci. Uspesnost svojih trZzenjskih



aktivnosti lahko tukaj precej lazje vidijo, saj se da uspesnost spletnega trzenja dobro meriti
(Ryan, 2014).

Po zasiCenosti spletnih strani s spletnimi pasicami so porabniki postali iznajdljivi in nasli
nacin, da jih spletne strani ne prikazujejo, ali pa jih enostavno ne vidijo 0z. opazijo ve¢. Tu
pa pridejo na vrsto drugi nacini spletnega trzenja, ki Se vedno dosezejo ciljne porabnike.
Vse vec podjetij se obraca na novejse oblike trzenja preko druzbenih omrezij in oglasih na
spletnem iskalniku Google. Ravno zato bom v tem magistrskem delu tem trzenjskim
orodjem namenila vecjo pozornost.

2.1 Vsebinsko trzenje

Vsebinsko trzenje je strateski trzenjski pristop, ki je usmerjen na oblikovanje in
distribucijo dragocenih, relevantnih in doslednih vsebin. Taks$ne vsebine pritegnejo ciljno
publiko in jo obdrZijo. Glavni namen vsebinskega trZzenja je, da namesto enostavne
predstavitve izdelka ali blagovne znamke podjetja nudijo dragocene, relevantne in resni¢no
uporabne vsebine. S tem jim pomagajo razreSiti njihova vpraSanja in privlacijo nove
porabnike (Content Marketing Institute, 2017). Vsebinsko trzenje je postalo v dobi
interneta Se bolj pomembno, saj spletni iskalniki, kot je Google, razvricajo iskalne
rezultate glede na njihovo vsebino (Ryan, 2014).

Kot navajajo Ahmad, Musa in Harun (2016), so druzbena omrezja danes najbolj razsirjeno
orodje za deljenje informacij o izdelkih in blagovnih znamkah. Pri tem pa je najbolj
pomembna vsebina objav, ki jih delijo, da pritegnejo ¢im ve¢ porabnikov, da to vsebino
oziroma informacije delijo naprej in s tem pokazejo zanimanje. Dobra vsebina objav je
bistvena sestavina trZzenja na druzbenih omreZzjih, saj zaradi nje porabniki sodelujejo z
vSeCkanjem, komentiranjem in deljenjem objav. Z dobrim vsebinskim trzenjem podjetja
privabijo ve¢ porabnikov na svojo spletno stran in dosezejo, da sledijo njihovim objavam
in seveda kupujejo njihove izdelke.

Bedor (2015) ugotavlja, da polozaj oziroma prepri¢anje o blagovni znamki, ki ga doseZejo
podjetja predvsem z dobro vsebino, lahko opredelimo kot zdravje blagovne znamke (angl.
brand health). Tako imenovano zdravje blagovne znamke se meri s petimi
spremenljivkami, ki so opisane spodaj.

Cas, ki ga porabniki preZivijo na spletni strani. Ne obstaja pravilo, da je za blagovno
znamko dobro le to, da porabnik ostane dolgo ¢asa na spletni strani, saj je pomembno tudi,
kako je ta Cas izkoriSCen. Zato razdelimo ta Cas glede na Stevilo obiskanih strani na Stiri
kategorije;

e Veliko Casa na spletni strani, a malo obiskanih strani. To je lahko pozitivno za tiste

spletne strani, ki imajo na strani taksne vsebine, ki zahtevajo ve¢ Casa za njihovo branje
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in razumevanje. Za oglasno naravnane spletne strani pa je slabSe, ¢e so si porabniki
ogledali malo strani.

e Veliko casa na spletni strani in veliko obiskanih strani. To lahko kaze na visoko raven
zanimanja za vsebine na spletni strani. Na drugi strani pa lahko namiguje na to, da je
navigacija slaba in je porabnik dolgo neuspesno iskal tisto, kar ga je zanimalo.

e Malo casa na spletni strani in malo obiskanih strani. Lahko so bili na strani, ki
prikazuje hitre odgovore na doloceno iskanje. Lahko pa kaze na nezanimanje za
vsebino na strani in je vecinoma pokazatelj, da je stran slaba.

e Malo casa na spletni strani, a veliko obiskanih strani. Lahko kaze na to, da je stran tako
dobra, da so porabniki hitro nasli kar so iskali. Druga moznost pa je, da so bili precej
izgubljeni na strani.

Ponavljajo¢i se obiski. Druga pomembna spremenljivka, ki spremlja dobre blagovne
znamke, je ponavljajoci se obiski porabnikov. Splosno gledano je tako, da so ponovni
obiskovalci strani cenejsi, ker jih ni potrebno vsaki¢ znova vabiti z razlicnimi trzenjskimi
orodji. Prav tako pa je pri teh vecja verjetnost, da bodo opravili kon¢ni nakup.

VSecki na druzbenih omrezjih. Prav dobro vsebinsko trZzenje na druzbenih omrezjih
lahko izboljsa rezultat zdravja blagovne znamke, ki se kaze s pozitivno podobo oziroma
oceno porabnikov o izdelku ali blagovni znamki.

Naroc¢nine oziroma prijave na e-posto. Za nadaljnje povezovanje s porabniki, ki so stran
ze obiskali, je najlazje, da se vpiSejo oziroma prijavijo v bazo za pridobivanje e-poste.
Podjetja morajo vedeti, kakSen je njihov strosek, ¢e Zelijo pridobiti novega porabnika v e-
postno bazo. Na ta nacin bodo lahko izraCunali, kakSen stroSek si lahko privos¢ijo za
pridobivanje te baze. Ko je to doloc¢eno, izberejo spletno trzenjsko orodje, ki ne preseze
tega stroska ob pridobivanju nove baze. Ko pa je baza povecana, morajo preveriti, ali So na
ta nacin pridobili dobre vpise. To vidijo po tem, koliko so ti porabniki kupovali na strani in
koliko se jih je kmalu izpisalo.

Odstotek obiskovalcev, ki so vstopili na stran in jo zapustili brez nadaljnjega
ogledovanja drugih strani (angl. bounce rates). Odstotek ogleda ene strani mora biti ¢im
manjsi, saj velik odstotek te spremenljivke pomeni, da je vsebina na spletni strani slaba.
Pomeni, da obiskovalci spletne strani niso iskali nobene druge vsebine na strani in so jo
hitro zapustili. To spremenljivko morajo podjetja ves ¢as spremljati, saj je dober pokazatelj
tega, ali je vsebinsko trzenje na strani uspesno ali ne.

Z zdravjem blagovne znamke lahko doloc¢ijo, kako uspesno je podjetje glede na prodajo in
zanimanje s strani porabnikov. Z dobrim vsebinskim trzenjem bodo motivirali porabnike,
da veckrat obiscejo spletno stran in na njej prezivijo vec Casa (Bedor, 2015).



Kot pravi Patel (2016), mora dober vsebinski trznik ves ¢as spremljati nove trende in tem
prilagajati trzenjske vsebine, da lahko podjetje ostane na vrhu uspesnosti. S spremljanjem
svojih ciljnih porabnikov jim lahko ponudijo najboljse vsebine, ki bodo predstavile podobo
blagovne znamke. Vsem je lahko vedno v pomo¢ spremljanje konkurence, saj lahko tam
vidijo, kaj uspeva in kaj ne. Za boljse razumevanje je avtor ¢lanka izbral nekaj primerov
vsebinskega trzenja podjetij, ki zelo dobro poznajo svojo blagovno znamko in ciljne
porabnike. Iz primerov vsebinskega trzenja podjetja Rolex, Coca Cola, Whole Foods,
Denny's, Nike, New York Times in drugih uspesnih podjetij je povzel, kaj je najbolj
pomembno pri uspeSnem vsebinskem trzenju:

e podjetja morajo ustvarjati vsebino, ki jo bodo porabniki z veseljem delili na druzbenih
omrezjih (ker je smesna, zanimiva, odmevna ali pa¢ dobra informacija);

e ustvariti morajo nekaj posebnega (tudi ¢e je izdelek Ze dolgo na trgu, ga morajo
predstaviti na nov nacin);

e prilagoditi morajo izkuSnjo porabnikov na osebno raven, kadarkoli in kjerkoli je to
mozno;

e sporociti morajo zgodbo, s katero se vsak posameznik lahko poveze;

e svojim porabnikom morajo ponujati uporabne informacije in jih nauciti kaj novega (da
ostanejo zanimivi);

e vsebino morajo prilagajati za nove in druga¢ne platforme.

Prvi primer dobrega vsebinskega trzenja je blagovna znamka Rolex (Slika 1). To je
blagovna znamka, ki ima ze dolgoletno tradicijo zanesljivosti in brez¢asnega dizajna.
Ceprav se zdi, da ravno zato ne rabijo veliko vlagati v trzenje, temu ni tako. Soocajo se z
izzivom, kako po toliko letih ostati zanimivi in ciljnim porabnikom ponujati svezo in
inovativno vsebino. Svoj klasi¢en izgled zdruzujejo z modernim trzenjem tako, da na
druzbenih omrezjih objavljajo zelo lepe slike svojih ur v razli¢nih okoljih. Elegantnost
vzdrzujejo z minimalisti¢nimi in kvalitetnimi slikami ter video vsebinami, ki nagovarjajo
porabnike s sofisticiranim nac¢inom Zzivljenja. Njihov glavni cilj je, da pokazejo kvaliteto
izdelkov preko kvalitetnih vsebin, od katerih ne odstopajo niti z eno slabso objavo o0ziroma
prikazom izdelka (Patel, 2016).

10



Slika 1: Instagram profil blagovne znamke Rolex
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Vir: Rolex SA, Instagram profil podjetja, 2017.

Drugi primer odli¢nega vsebinskega trZzenja blagovne znamke je podjetje Whole Foods
(Slika 2). Podjetje je s kvalitetnim vsebinskim trZzenjem doseglo, da so v o¢eh porabnikov
njihova zivljenjska odlocitev in ne le trgovina s hrano. To so dosegli tako, da spodbujajo
zdravo Zzivljenje in zemlji prijazno prehranjevanje. Podjetje Zivi nacela blagovne znamke,
kar odraza v svojem vsebinskem trzenju. Objavljajo clanke, kako lahko porabniki
privar¢ujejo denar, a vseeno jedo zdravo, ali pa kako naj spremenijo svojo dieto in s
kak$nimi recepti. Spletna stran je bogata z uporabnimi vsebinami, hkrati pa podjetje na njej
diskretno ponuja svoje izdelke. Na ta nac¢in se dolgoro¢no povezuje s svojimi porabniki in
ves Cas pridobiva nove (Patel, 2016).

Slika 2: Spletna stran podjetja Whole Foods

SIGH UP FOR OUR NEWSLETTER

s, salos ers, coupos and el s caivered 1 your nbo every week

HEALTHY EATING
ABOUT 0UR PRODUCTS
RELIPES

ONLINE ORDERING
MISSION & VALUES
DURBLOE

STORE DEPARTMENTS

COOKING AND SHOPPING TIPS

Vir: Whole Foods Market IP. L.P., Healthy eating, 2017.
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Zadnji primer je podjetje Coca Cola, ki je ena izmed najbolj prepoznavnih blagovnih
znamk na svetu. S svojo kampanjo »Deli svojo Coca Colo« so dosegli, da so se vsi
porabniki pocutili posebne in edinstvene, saj so dobili izdelek, prilagojen svojim zeljam.
To so dosegli tako, da so na embalaze izdelka natisnili razlicna imena in vsak je lahko
dobil svojo osebno Coca Colo. Vsak porabnik je to embalazo dozivel po svoje in jo delil s
svojimi prijatelji. V naslednji fazi kampanje pa so lahko porabniki narocili osebno
prilagojene izdelke z razli¢nimi imeni ali napisi. S tem pa so dobili ¢isto svoj izdelek, ki ga
nima nih¢e drug. To so $e raje delili s svojimi prijatelji in ponovno delili dobro besedo ali
sliko na vseh druzbenih omrezjih. VVsako podjetje, ki pozna svoj ciljni trg, bo najbolje
trzilo s posebno vsebinsko kampanjo, ki bo porabnikom dajala obcutek posebnosti. V ¢asu
kampanje Coca Cole so se porabniki slikali s svojo posebno Coca Colo in jo delili ter s tem
spodbujali vse ostale, naj poiscejo svojo (Patel, 2016).

2.2 Spletne strani

Eden izmed najpomembnejsih delov trzenjske strategije je spletna stran podjetja. Ta mora
biti premisljeno izdelana, saj vse druge spletne trzenjske aktivnosti vodijo do spletne strani.
Podjetja uporabljajo razli¢na spletna trzenjska orodja z namenom, da ¢im ve¢ porabnikov
pripeljejo na spletno stran. Tam pa jih morajo obdrzati oziroma motivirati, da se vracajo.
Zaradi piskotkov lahko spletna stran prepozna porabnika, ki se ponovno vrne. Ker vse vec
porabnikov obiskuje spletno stran preko mobilnega telefona, je pomembno, da je
optimizirana za prikaze na vseh vrstah zaslonov (angl. responsive). Pri spletni strani je zelo
pomembna tudi optimizacija (SEO), tj. proces postavitve vsebine na tak nacin, da prikazuje
tisto, kar porabniki i§¢ejo. Prav tako pa vsebino prikazuje tako, da jo najdejo porabniki in
spletni iskalniki. Ce podjetje hode, da ga porabniki najdejo in obii&ejo njegovo spletno
stran, se morajo pojaviti med organskimi iskalnimi rezultati v spletnem iskalniku (Ryan,
2014).

Po postavitvi spletne strani je pomembno, da podjetje ves Cas spremlja ucinke trzenjskih
akcij podjetja. Pred letom 2000 temu niso posvecali veliko pozornosti, saj jim je bilo
dovolj, da spletna stran privabi veliko obiskovalcev. V tem letu je nastopila borzna kriza
tehnoloskih podjetij, zato so se zacela zavedati, da le od visokega obiska na spletni strani
ne bodo prezivela. Takrat so bolje zacCela spremljati ucinke trZenjskih akcij, ki morajo
podjetju prinasati dobicek (Rolih, 2007).

2.2.1 Postavitev spletne strani

Spletna stran mora biti postavljena tako, da dosega poslovne cilje podjetja in potrebe
ciljnega trga. Po tem, ko jo porabniki najdejo in obis¢ejo, pa morajo podjetja poskrbeti, da
se tja ponovno vrnejo. Pri nacrtovanju postavitve spletne strani morajo analizirati
konkurenco, svoje prednosti in slabosti, dolo€iti ciljni trg, kako jih bodo nasli na spletu in

kaj bodo iskali. Stran mora biti vedno prilagojena tistim porabnikom, ki jih Zelijo doseci.
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Pomisliti morajo na to, kako bodo porabniki prisli na stran, kaj bodo tam iskali in kako
lahko na strani dosezejo porabnikove potrebe. Po tem nacrtu je potrebno dolociti graficno
podobo spletne strani. Kako bo spletna stran postavljena, v kaksnih barvah, navigacijo
strani, grafike na strani in podobno. Oblikovanje mora biti enostavno, elegantno in
funkcionalno, da je stran za porabnike ¢im bolj ucinkovita. Spletna stran mora imeti
uporabne in dostopne vsebine, da obiskovalci na strani hitro najdejo, kar is¢ejo, in stran
zapustijo zadovoljni. To razvrs¢anje informacij na strani je zelo pomembno za porabnike
(da najdejo vse kar is¢ejo) in spletne iskalnike (da bodo stran sploh nasli). Po dolocitvi
grafiéne podobe in tehni¢nih podrobnosti gre spletna stran v izdelavo (Ryan, 2014).

Pri vnosu izdelkov na spletno stran morajo biti trzniki pozorni, da so barve izdelkov
taksSne, kot so v realnosti. To velja predvsem za izdelke, kjer je pomemben videz oziroma
kadar gre za modne izdelke. Pogosto se zgodi, da je predstavitev barve izdelka napacna in
se ne ujema popolnoma z dejanskim izdelkom. Prvo kar se lahko zgodi je, da porabnik ne
bo zaupal, da je barva taksna, kot jo spletna stran prikazuje, in zato izdelka raje ne bo
kupil. To vodi v direktno izgubo v prodaji. Drugo kar se lahko zgodi pa je, da porabnik
izdelek naroci, ko ga prejme pa ugotovi, da barva ni ustrezna, in ga zato vrne. To pa poleg
izgube v prodaje vodi Se do dodatnih stroskov vracanja izdelka, vraCanja denarja in
ponovnega skladi$¢enja. Tretji mozni scenarij pri neustreznem prikazovanju barv je, da
izdelek kupec obdrzi, ampak je vseeno nezadovoljen. Vsi trije mozni scenariji lahko
pripeljejo do zmanjsanja bodo¢e prodaje, saj bodo izgubili nezadovoljne porabnike, ti pa
bodo $e sporocili svojim znancem, prijateljem in druzini, da so bili nezadovoljni, in s tem
ustvarili slabo ime podjetju ali blagovni znamki. V¢asih za napac¢no predstavljene barve
vseeno ni kriva spletna stran, saj je prikaz barve odvisen od monitorja posameznika,
njegove osvetlitve, polozaja raunalnika ali druge naprave, na kateri brska, in podobno. To
se lahko zgodi tudi v prodajalni, kjer ima porabnik izdelek v roki, vendar ko po nakupu
pride ven na dnevno svetlobo, je barva izdelka za odtenek druga¢na. Zaradi predstavljenih
problemov z barvami in posledicami, ki jih prinaSajo, morajo biti spletni trzniki toliko bolj
pozorni na prikaz barve na spletnih straneh. Porabniki morajo zaupati, da bodo dobili
izdelke, ki so taksSnega izgleda, kot so ga narocili (Nitse, Parker, Krumwiede, & Ottaway,
2004).

Po tem, ko je spletna stran postavljena, je nujna faza testiranja. Podjetje mora biti
prepricano, da vse ustrezno deluje, preden gre na splet trzenjska vsebina, ki promovira
spletno stran. Ce je uspesna, generira veliko prometa na strani, zato se morajo prej
prepricati, da se ne bo nikjer zataknilo in da ne bo ni¢ odvrnilo potencialnih porabnikov.
Ce podjetje predvideva, da bodo porabniki odpirali spletno stran tudi na mobilnih telefonih
in tablicah, mora biti stran odzivna tudi za druge naprave, da se olajsa brskanje po njej. Za
spletno stran so zelo pomembne vsebine, saj so glavna sestavina spletne strani, kljub vsem
slikam, video vsebinam in grafikam, ki stran popestrijo. Podjetje mora vedeti, katere so
tiste klju¢ne besede, ki so pomembne za doloc¢ene izdelke ali storitve, ki jih ponujajo
(Ryan, 2014).
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Za vsako spletno stran mora podjetje izbrati ime domene in ga zakupiti. Izbrati ga morajo
tako, da po moznosti vkljuuje glavno kljuéno besedo ali ime podjetja in si ga lahko
porabniki hitro zapomnijo, da se lazje vrnejo na spletno stran. Prav tako je ve¢ moznosti,
da spletni iskalnik spletno stran prej najde, porabniki pa takoj vedo, kaj lahko na njej
pri¢akujejo. Ime domene mora biti torej izbrano tako, da si ga porabniki hitro zapomnijo in
je relevantno za podjetje. Ce je podjetje lokalno, lahko za imenom in piko podjetje izbere
lokalno oznako, ki je pri nas .si, v kolikor ciljajo na $irSo publiko pa .com, .net ali .org. Ce
se jim zdi smiselno, lahko zakupijo tudi dve ali ve¢ domen. Vse domene lahko usmerijo na
eno spletno stran, zato v tem primeru ni potrebno izdelati ve¢ razli¢nih spletnih strani
(Ryan, 2014).

Ko se podjetje odloca, ali izdelati spletno stran, ki bo prilagojena za mobilne telefone
oziroma odzivna na drugih napravah, ali pa mobilno aplikacijo, je odgovor preprost. Na
prvem mestu je prilagojena spletna stran, saj se lahko kasneje odlo¢ijo Se za mobilno
aplikacijo, ki bo namenjena zvestim porabnikom. Pri prilagajanju odzivnosti strani ne gre
le za pomanjSanje vsebine tako, da se prilega manjSemu zaslonu oziroma mobilnemu
zaslonu. Gre za to, da je treba celotno stran prilagoditi druga¢nim uporabnikom, to so
mobilni uporabniki, ki imajo drugacne potrebe in zelje pri brskanju po spletu. Po lansiranju
morajo podjetja spremljati, kako se porabniki vedejo na strani, in prilagajati vsebine
oziroma njihovo lokacijo tako, da kar najhitreje najdejo iskano (Ryan, 2014). Trzenje
preko spletnih iskalnikov lahko opredelimo kot nacin za povecanje Stevila obiskovalcev na
spletni strani. To podjetja dosezejo tako, da izboljSajo polozaj spletne strani na seznamu
iskalnih rezultatov ali zakupijo oglasni prostor. Odlo¢ijo se lahko tudi za smiselno
kombinacijo omenjenih na¢inov trzenja. Za dosego teh ciljev pa je pomembna optimizacija
spletne strani (Rolih, 2007).

2.2.2 Optimizacija spletne strani (SEO)

Nacin, kako spletni iskalniki prikazujejo iskalne rezultate, se je v zadnjih letih spremenil.
Vcasih so iskalniki razvricali iskalne rezultate glede na popularnost spletnih strani, danes
pa je v ospredju uporabniska izkus$nja. Zaradi spremembe prikazovanja iskalnih rezultatov
se je spremenila tudi optimizacija spletnih strani, ki podjetjem zagotavlja, da se njihova
spletna stran pojavi na prvih mestih iskalnih rezultatov. Poleg tega z optimizacijo spletnih
strani bolje dosezejo ciljne porabnike (Mavridis & Symeonidis, 2015).

Z optimizacijo spletne strani podjetja dosezejo, da jih bodo porabniki nasli. Da lahko
spletni iskalniki i§¢ejo po spletnih straneh, si morajo najprej ustvariti bazo spletnih strani,
ki je shranjena na streznikih (Rolih, 2007). Dobro optimizirana spletna stran se bo na
spletnih iskalnikih prikazovala visje med rezultati in imela ve¢ moznosti, da jo porabniki
kliknejo. Najprej morajo potrditi, da oblika strani ni taksna, da jo iskalniki tezje najdejo.
To delo opravijo t.i. pajki spletnih iskalnikov, ki opazijo samo besedilo oziroma vsebine na
spletni strani, ne pa raznih grafik, video vsebin in drugih prikazov, ki so lepi za oko. Vsi ti
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grafi¢ni prikazi SO pomembni, ko porabniki pridejo na spletno stran (Ryan, 2014). Pajek je
programska aplikacija, ki brska po spletu na avtomatiziran nacin. Pajki vse prebrskane
strani potem vpisujejo v indeks (tj. baza vseh podatkov, ki so jo pajki nasli), zato se ta
proces imenuje indeksiranje (Rolih, 2007). Najprej pa morajo pajki stran najti, zato morajo
podjetja paziti, da razne grafike pajkom ne onemogocijo indeksiranja in ne odtujijo strani,
ki se posledicno ne bi pojavila na spletnih iskalnikih. Ker je za pajke najbolj pomembna
vsebina, morajo podjetja paziti na to, da vsaka stran na spletni strani vsebuje dovolj
vsebine. Vse strani morajo imeti spletnim iskalnikom prijazne URL naslove, da jih pajki
lahko zaznajo (Ryan, 2014). Pajki imajo logiko, da je vsak URL naslov samostojen
dokument in ga je kot takega smiselno shraniti v indeks. Za kakovost iskanja so pomembne
novosti na spletni strani, saj jih pajki potem obis¢ejo vsak dan ali celo veckrat na dan
(Rolih, 2007).

Da bo obisk na strani ¢im vecji, morajo podjetja na zacetku optimizacije opredeliti kljuéne
besede. To so tiste besede, ki jih porabniki najbolj pogosto vpisejo v spletni iskalnik, ko
i8¢ejo izdelke ali storitve njihovega in podobnih podjetij. Do teh besed pridejo tako, da
najprej doloCijo ciljne porabnike in potem raziséejo, kaj oni vpisejo v iskalnik. Kljuéne
besede potem testirajo tako, da preucujejo najvisje razvrs¢ene strani in ugotovijo, kako so
prisli do te pozicije. Uporabijo lahko tudi spletna orodja za predlaganje klju¢nih besed. Z
drugimi orodji lahko razi$éejo, katere klju¢ne besede vodijo do spletnih strani konkurence.
Tudi to jim je lahko v pomo¢ pri dolo¢anju lastnih kljuénih besed. Vedno pa so veliko veé
vredne informacije o klju¢nih besedah, ki jih dobijo s strani dejanskih porabnikov. Spletni
iskalniki postajajo vse pametnejsi pri razlagi iskalnih besed. To pomeni, da razumejo
njihov pomen in jih umestijo v pravi kontekst. Ko podjetja ugotovijo, katere so njihove
klju¢ne besede, jih morajo dobro uporabiti v vsebini spletnih strani (Ryan, 2014). Spletni
iskalniki 1S¢ejo rezultate glede na kriterije, ki jih dolo¢i porabnik. Tisti rezultati, ki jih
prikaze na podlagi svojega algoritma za razvrS€anje, se imenujejo organski rezultati
iskanja. Teh postavitev med rezultate podjetja ne morejo zakupiti. Rezultati v rumenih
okvirih pa so lahko zakupljeni s strani podjetij. Za podjetje je torej ugodneje, ¢e ga
porabniki preko kljuénih besed najdejo ze v organskih rezultatih (Rolih, 2007).

Podjetja torej kljuéne besede najprej zberejo z analizo kljuénih besed konkurentov, izbiro
samoumevnih klju¢nih besed za podjetje in s pregledom kljucnih besed, ki jih vpisujejo
potencialni porabniki na blogih in podobno. Pogosto spregledane klju¢ne besede so
mnozina ali ednina besede, imena blagovnih znamk, pogosta napacna ¢rkovanja in lokacija
podjetja. Tudi te je potrebno vzeti v razmislek (Rolih, 2007). Po obseZznem zbiranju
klju¢nih besed morajo zato podjetja zmanjsati njihovo Stevilo na nekaj besed. Tega se
lotijo tako, da najprej odstranijo tiste besede, ki so preve¢ splosne, saj bo borba za te
besede prevelika, poleg tega bodo na spletno stran pripeljale veliko porabnikov, ki jih
zanima nekaj povsem drugega. Za trznike je pomembno, da klju¢ne besede dosezejo veliko
Stevilo porabnikov, ki to besedo vpiSejo. Prav tako morajo z besedami doseci
konkuren¢nost z drugimi stranmi, ki tekmujejo z isto kljucno besedo. Ko zakljucijo to
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iskanje, zacnejo z optimizacijo vsake posamezne strani na spletni strani. Vsako stran je
treba smiselno optimizirati, saj ni recepta, na podlagi katerega bi se enako optimizirale vse
strani, ki prikazujejo drugacne izdelke. Za vsako stran so bolj pomembne druge klju¢ne
besede in zato je za vsako stran potreben natancen premislek (Ryan, 2014).

Za optimizacijo je pomemben tudi naslov vsake posamezne strani, ki mora vsebovati
kljuéne besede oziroma glavno klju¢no besedo in biti smiseln glede na vsebino strani.
Porabniki pri iskalnih rezultatih vidijo tudi naslov strani (modro obarvan del, na katerega
lahko kliknejo) in se na podlagi tega odlocijo, ali bodo stran obiskali. Poleg tega lahko
naslov stran razvrsti visje med iskalnimi rezultati. Slike na posameznih straneh morajo
imeti primerne opise, da jih vidijo porabniki in prepoznajo iskalniki (Ryan, 2014).

V¢asih so bili za dobro optimizacijo spletne strani izredno pomembni meta opisi. Ti so bili
pomembni do leta 2001, nato pa je njihova pomembnost upadla, saj lahko spletni iskalniki
zaradi povecane zmogljivosti indeksirajo celotne spletne strani (Rolih, 2007). To so opisi
strani, ki jih porabniki ne vidijo, vendar so bili v€asih glavna pomo¢ pajkom spletnih
iskalnikov, da so prepoznali vsebino na strani. Meta opise prepoznajo spletni brskalniki,
iskalniki in drugi programi, vendar se ne pojavijo na vidni strani za porabnike. Ceprav ti
opisi ne pomagajo ve¢ veliko pri razvr$¢anju strani na iskalnikih, lahko vseeno izboljsajo
stevilo tistih, ki kliknejo na povezavo. Stevilo klikov se lahko izboljsa, ker spletni iskalniki
véasih med iskalnimi rezultati uporabijo meta opise pod naslovom strani (Ryan, 2014).

Navigacija spletne strani prav tako vpliva na optimizacijo. Spletni iskalniki uporabijo
strukturo spletne strani, da ugotovijo, katere strani so bolj pomembne. Predvideva, da so
bolj pomembne tiste strani, ki imajo povezavo direktno z domace oziroma prve strani.
Iskalniki upostevajo tudi besede, ki so uporabljene v navigaciji, zato je dobro, da so
specifi¢ne in ne preve¢ osnovne, kot so izdelki, storitve in podobno. Najbolje je, da imajo
strani smiselno povezavo in da lahko porabniki in spletni iskalniki preko navigacije vidijo,
kje na strani se nahajajo in kako na zacetek (Ryan, 2014). Struktura spletne strani je torej
prvi pogoj, da pajki lahko raziséejo spletno stran. Ce pajek na vstopni strani ne najde
povezave za nadaljnje raziskovanje, se dokumenti ne bodo pojavili v indeksu iskalnika
oziroma zanj ne bodo obstajali. Primer tega so spletne strani, ki so izdelane s pomocjo
Flash tehnologije, ki se danes zelo redko uporablja (Rolih, 2007).

Kot pravi Ryan (2014), je za spletno stran najbolj pomembna njena vsebina. Ta mora biti
edinstvena, relevantna in informativna. Vsebina je tista, ki lo¢i dobre spletne strani od
slabih, in je razlog, da porabniki povezavo do spletne strani delijo na drugih spletnih
straneh. Kar je najpomembnejse, spletni iskalniki, kot je Google, spletno stran z dobro
vsebino uvrstijo na visje mesto med iskalnimi rezultati.
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2.3 Viralno trZenje in druzbena omrezja

Koncept viralnega trzenja je prvi¢ predstavil Jeffrey Rayport (1996). Viralno trZenje je
pravzaprav elektronsko trzenje od ust do ust, ki ga poznamo Ze dolgo ¢asa. S pojavom
druzbenih omrezij in njihovim hitrim Sirjenjem je termin viralno trzenje dobil popolnoma
nov pomen, saj je dobil mo¢ hitrega Sirjenja (Kaplan & Haenlein, 2011). Glavna prednost
takSnega trZzenja je vsekakor hitrost, s katero se nove informacije raz$irijo med prijatelje.
Pri klasi¢nem trZenju od ust do ust je krog prijateljev, katerim bodo porabniki prenesli
informacije, man;jsi, saj ima vsak v povpre¢ju tri bliznje prijatelje in pocasneje pristopi do
vseh (Marsden, 1987). Pri elektronski obliki pa informacije zelo hitro dosezejo ve¢ kot 150
oseb (Hill & Dunbar, 2003).

V svojem clanku Kaplan in Haenlein (2011) navajata, da viralno trZzenje omogoca
podjetjem, da z zelo majhnim denarnim vlozkom oglasujejo svoje izdelke ali storitve in
vseeno dosezejo enak ali vecji ucinek kot na primer s TV oglasom, za katerega so prej
morali odsteti veliko denarja. Kar nekaj ¢asa trzniki niso posvecali pozornosti trzenju od
ust do ust, saj se jim ni zdelo dovolj u¢inkovito. Razlog za to je, da je doseglo premajhno
Stevilo oseb, saj je bilo to le deljenje informacij o izdelku med porabnikom in njegovim
prijateljem. Nezanimanje v trZzenje od ust do ust se je spremenilo z nastopom druzbenih
omreZij. Ravno ta so najmoc¢nejsi medij za viralne trzenjske kampanje. Od takrat lahko
uporabnik izdelka s svojo pohvalo doseZze ne le enega prijatelja, ampak celo mnoZico
prijateljev z eno samo objavo. Trzniki so spoznali, da je tudi tak nacin oglasevanja zelo
pomemben, predvsem zato, ker nimajo moénega vpliva nanj in mu kupci bolj zaupajo.

Sporocanje od ust do ust ni popolnoma nesebi¢no dejanje, saj prinasa zadovoljstvo
sporo¢evalcu in prejemniku sporocila. Tisti, ki predaja informacije o izdelku, s tem krepi
svoje misljenje, da se je za nakup prav odlocil, in obenem pomaga prejemniku informacije
(Phelps, Lewis, Mobilio, Perry, & Raman, 2004). Prejemniku informacije Kkoristi tako, da
skrajsa Cas njegovega odlocanja in zmanjSa tveganje nakupa neznanega izdelka (Chiu,
Hsieh, Kao, & Lee, 2007).

Z nastopom elektronskega trzenja od ust do ust lahko podjetja tudi lazje zbirajo in
analizirajo informacije, ki si jih izmenjujejo ciljne skupine na spletu. Zbirajo lahko
komentarje, ki so jih porabniki pisali v skupinah, ki so namenjene za izmenjavo tovrstnih
informacij, in jih uporabijo za nadaljnje trzenjske raziskave (Godes & Mayzlin, 2004). Ta
pristop zbiranja informacij so v literaturi poimenovali netnografija (Kozinets, 2002). Tako
pridobimo zelo dragocene informacije 0 mnenju porabnikov, saj jih opazujemo v okolju,
na katerega nimamo vpliva.

UspesSnost trzenja na druzbenih omrezjih se je na zacetku merila glede na Stevilo
obozevalcev, prijateljev ali sledilcev. Danes je bolj pomembno, v kolikSni meri se ti

obozevalci povezujejo z blagovno znamko, podjetjem ali izdelkom. Pomemben kazalnik
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tega povezovanja je deljenje objav, ki omogoca, da jih lahko vidijo tudi njihovi prijatelji ali
sledilci (Ryan, 2014).

Kot navajata Kaplan in Haenlein (2011), viralno trzenje, ki ga nekateri zdaj imenujejo tudi
trzenje na druzbenih omrezjih, omogoca, da podjetja zelo hitro sporo¢ajo pomembna
oglasevalska sporo¢ila velikemu $tevilu oseb. Ce Zelijo $e hitrej$e Sirjenje informacij, pa
lahko uporabijo razlicne trzenjske aplikacije na druzbenih omrezjih. Da je viralna
kampanja uspes$na, je potrebno doseci tri kriterije. Prave osebe morajo prejeti pravo
sporoéilo ob pravem &asu in v pravih okolis¢inah. Ce podjetja izpolnijo vse te kriterije,
imajo skoraj zagotovljen uspeh. Za uspesno izvedbo viralne kampanje potrebujejo tri
sporocevalce, ki bodo obic¢ajno sporocilo spremenili v viralni fenomen. To so trzenjski
nadobudnezi (angl. market mavens), druzbeni povezovalci (angl. social hubs) in prodajniki
(angl. salespeople). Torej, na zacetku je najbolj pomembno, da podjetja najdejo prave
osebe, ki bodo predale sporocilo §ir§i mnozici ljudi.

Trzenjski nadobudnezi so individualne osebe, ki jim veéje mnozice zelo zaupajo. Imajo
dostop do najnovejsih informacij in jih delijo z drugimi porabniki ter s tem Sirijo te nove
informacije (Feick & Price, 1987). To so osebe, ki imajo dostop do vseh pomembnih
informacij o izdelkih, trgovinah in razli¢nih trgih. Imajo veliko povezav oziroma
poznanstev in mnozice sposStujejo njihovo mnenje. Oni so torej tisti, ki prvi prejmejo
sporocilo in ga prenesejo naprej svojemu krogu ljudi na druzbenih omrezjih. S tem se
zacne S$iriti sporocilo.

Zatem nastopijo druzbeni povezovalci, ki imajo izjemno veliko Stevilo povezav na
druzbenih omreZjih, torej veliko prijateljev (Goldenberg, Han, Lehmann, & Hong, 2009).
Pogosto poznajo veliko razliénih ljudi in postavljajo t.i. mostove informacijam, da te
dosezejo razliéne osebe in kulture. Oni so tisti, ki imajo moznost, da zaradi velikosti
svojega druzbenega omrezja v trenutku prenesejo sporoCilo ogromnemu Stevilu
porabnikov. V kolikor pa trzenjski nadobudnezi pri prenosu informacije niso dovolj
prepric¢ljivi in druzbeni povezovalci ne prenesejo informacij naprej, vskocijo Se prodajniki,
ki naredijo sporocilo bolj prepri¢ljivo in pomembno, da je druzbenim povezovalcem
zanimivo za nadaljnje sporocanje. Prodajniki morajo najprej oblikovati pravo sporocilo, ki
bo doseglo mnozico in na porabnikih pustilo vtis, kar pomeni, da bodo izdelek tudi kupili
(Kaplan & Haenlein, 2011).

Avtorja Killian in McManus (2015) sta raziskala, kako vodje v podjetjih vkljucujejo
druzbena omrezja v strategijo trzenjskega komuniciranja. V Tabeli 1 so zbrane ugotovitve,
kako vodje razdelijo strategije za doseganje porabnikov. Te S§iri strategije so: ravnanje z
odnosi, pridobivanje informacij, ustvarjalnost in zabava. Za doseganje teh strategij se
drzijo Stirih nacel. Ta nacela so: doslednost, prilagajanje, predanost in pazljivost. Pri
ravnanju z odnosi in pridobivanju informacij morajo upostevati, da nagovarjajo in
spremljajo obstojece in potencialne oziroma bodo¢e porabnike. S pisanjem blogov lazje
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dosegajo obe vrsti porabnikov, saj porabniki blogom bolj zaupajo, podjetja pa se na ta
nacin priblizajo ciljni skupini. V blogih morajo biti predstavljene bolj svetovalne vsebine
ali razli¢ne ideje in ne prodajno usmerjene vsebine. Tako si podjetja pridobijo pozornost in
zaupanje obstojecih in prihodnjih porabnikov. Hkrati pa tudi pridobivajo informacije v
obliki mnenj in vprasanj porabnikov. V pomo¢ jim je tudi druzbeno omrezje Twitter, kjer
imajo podjetja pogosto dva ali ve¢ razli¢nih profilov, ki so namenjeni razli¢nim skupinam.
Na enih objavljajo vsebine za pridobivanje porabnikov, na drugih pa informacije za tiste,
ki so ze zvesti porabniki.

Z vecjim Stevilom aktualnih druzbenih omrezij je delo urejevalcev vsebin in trznikov tezje,
saj morajo paziti, da na vseh omrezjih objavljajo aktualne informacije in nikjer ne izgubijo
sledilcev. Zato morajo imeti izdelan koledar objav na druzbenih omrezjih, da si te objave
sledijo smiselno in dosledno. Ob tem morajo spremljati Se uspesnost objav, da jih lahko
sproti prilagajajo, v kolikor opazijo, da je dolo¢en nacin pozel ve¢ uspeha, kar pomeni ve¢
komentarjev, delitev in vSeCkov. Ustvarjalnost se kaze v tem, da svojim porabnikom
sledijo tja, kjer se tisti trenutek nahajajo. To pomeni, da v kolikor je veliko potencialnih
porabnikov na omrezju Pinterest ali YouTube, se morajo potruditi, da jim svoje vsebine
predstavijo tudi tam. Tu se kaZe ustvarjalnost, saj morajo predstaviti svojo ponudbo preko
slik na Pinterest-u in video vsebin na YouTube-u. Prav tako morajo spremljati Zelje
porabnikov na Pinterest-u preko njihove zbirke slik, da lazje razumejo njihove potrebe in
so lahko korak pred njimi pri ustvarjanju novih potreb. Da podjetja obdrzijo zanimanje s
strani porabnikov, je ena izmed najpomembnejsih strategij zabava, saj jim omogoca, da
zanimanje za stran podjetja ostaja enako. Tega se podjetja lotijo tako, da na svojih straneh
oziroma profilih objavljajo zabavne video vsebine ali fotografije in pozivajo porabnike, da
jih komentirajo (Killian & McManus, 2015).

Tabela 1: Strategije za doseganje porabnikov

Strategije za doseganje ciljev Nacela za doseganje ciljev
Ravnanje z odnosi Doslednost

Pridobivanje informacij Prilagajanje

Ustvarjalnost Predanost

Zabava Pazljivost

Vir: G. Killian & K. McManus, A marketing communications approach for the digital era: Managerial
guidelines for social media integration , 2015, str. 541, slika 1.

Pri Burger King-u so kot strategijo za pridobivanje porabnikov izbrali zabavo, ko so
objavili lastno Salo. Svojim porabnikom so sporocali, da bodo znizali ceno svojega
sendvic¢a »Whopper«, in ob tem snemali njihove reakcije. Potem so pozivali sledilce na
druzbenih omrezjih, naj preverijo video vsebine teh zabavnih reakcij na njihovi spletni
strani (Mangold & Faulds, 2009).
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Vodje blagovnih znamk zelijo izkoristiti viralnost druzbenih omrezij. Pri tem se morajo
zavedati, da na teh omrezjih niso zbrani vsi njihovi porabniki. Velikokrat je tako, da
mnenje delijo tisti, ki jim je nekaj zelo v$e¢ ali pa jim zelo ni vseé, torej porabniki z
ekstremnimi mnenji in ne vsi, ki objave berejo. To pomeni, da ne bodo vse informacije o
blagovni znamki, ki bodo postale viralne, pomagale ugledu izdelkov ali blagovnih znamk
(Killian & McManus, 2015). Tudi ko je informacija pravzaprav slaba promocija za izdelek
ali podjetje, lahko druzbeno omreZje povzrodi prehitro Siritev te informacije. Ce
porabnikom kaj ni v8e¢, to v€asih e hitreje povedo naprej. Slabo promocijo potem S$irijo
na blogih, kjer se razpiSejo o nepravilnostih, in na druzbenih omrezjih, kjer se val hitro
nadaljuje, ko $e nekdo drug doda svojo izkuSnjo. Vseeno pa nobena viralna kampanja ne
more popraviti napak, ¢e ne nadzorujemo vseh ostalih sestavin trZzenjskega spleta. Tudi
najbolj uspesen doseg ljudi ne bo pomagal pri prodaji, ¢e ponujamo slab izdelek,
neprimerno ceno ali neprimerno distribucijo. Na Sliki 3, so prikazani nasveti za uspe$no
Siritev viralne kampanje (Kaplan & Haenlein, 2011).

Slika 3. Nasveti za uspesno viralno kampanjo

Viralno trzenje
je vedno tako
dobro, kot
trzenjski splet.

Uspes$no Viralno trzenje

viralno trzenje mora biti

zahteva malo podprto s
sree in . tradicionalnim
dobrega Nasveti za oblikami

obcutka. uspesno
Siritev
viralne

kampanje

komunikacije.

Preobsirno
nacrtovanje in
popravki lahko

kampanjo
unicijo.

Provokativna in
ostra sporocila
so dvorezen
mec.

Vir: A.M. Kaplan & M. Haenlein, Two hearts in three-quarter time: How to waltz the social media/viral
marketing dance, 2011, str. 260, slika 4.
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2.3.1 Facebook

Druzbeno omrezje Facebook se je pojavilo na spletu leta 2004 in je danes najbolj obsirno
med vsemi druzbenimi omrezji, saj ima najvec¢je Stevilo uporabnikov, ki ves ¢as mo¢no
naras¢a. V marcu 2017 je dosegel 1,94 milijard mesecno aktivnih uporabnikov. Uporabniki
so vsi tisti, ki so si ustvarili svoj profil. Po tem, ko ustvarijo profil, se lahko povezujejo s
svojimi prijatelji, pridruzijo v skupine, objavljajo svoje misli, slike in video posnetke,
ustvarjajo dogodke, se povezujejo s Facebook in drugimi aplikacijami, kot so razli¢ne igre
in Instagram, in Se veliko vec (Statista Inc., 2017b).

Na druzbenem omrezju Facebook je prav tako veliko skupin, kjer poteka prodaja med
porabniki (angl. customer to customer, v nadaljevanju C2C). V teh skupinah porabniki
ve¢inoma prodajajo rabljene izdelke in kupujejo drug od drugega. Prodajno vsebino tukaj
ustvarjajo porabniki, zato je pomembno, da je dovolj dobra, da se drugi porabniki odlocijo
za nakup. Trzniki, ki objavljajo razli¢ne oglase na spletu, dobro premislijo, kako bo oglas
izgledal in da bo kvaliteta informacij taksna, da pritegne porabnike. V prodajnih Facebook
skupinah pa te informacije objavijo obicajni porabniki, ki nimajo znanja o tem, kako
pomembna je kvaliteta informacij. Njihova pomanjkljivost je tudi to, da ne morejo
oblikovno predstaviti oglasa po svoje, saj je osnova Ze postavljena in je mogoce vnesti le
besedilo in sliko. Zato je toliko bolj pomembno, da so te informacije o izdelku dobre in se
porabniki odlo¢ijo za nakup. Pomembno je tudi Stevilo vSeckov, ki jih dobi objava oziroma
oglas, saj veliko vSeckov sporofa porabniku, da je vsebina zelena in da ima vecina
pozitivno mnenje o objavljenem izdelku. Ko se nekdo odlo¢i za nakup, kontaktira
prodajalca in se z njim dogovori za nacin placila in dostave (Chen, Su, & Widjaja, 2016).

Ker ima omrezje Facebook globalen doseg in je najbolj priljubljeno druzbeno omrezje, tudi
trzniki izkori§€ajo njegov potencial. Z inovativnim trZzenjem lahko dosezejo obstojece
porabnike in pridobivajo nove. Septembra 2016 so ugotovili, da so objave slik najbolj
popularne vsebine blagovnih znamk in podjetij. Zaradi tega je 65 % objav s strani teh
Facebook profilov prav v obliki slik. Blagovna znamka, ki je imela maja 2017 na omreZju
Facebook najve¢ sledilcev, je bila Coca-Cola s 104,5 milijoni sledilcev. Na drugem mestu
je YouTube s 82,47 milijoni sledilcev, na tretjem mestu pa Red Bull s 47,78 milijoni
sledilcev (Statista Inc., 2017e).

Primer trzenja preko Facebook aplikacije je Burger King kampanja »A friend is worth
more than gold«. V kampanji so pozivali sodelujoce, naj odstranijo 10 virtualnih prijateljev
in s tem prejmejo Kupon za brezpla¢ni »Whopper« sendvi¢. Kampanja je trajala le 10 dni,
preden jo je Facebook ukinil, vendar je bila velik uspeh za Burger King. Ve¢ kot 82.000
Facebook uporabnikov je preneslo aplikacijo in odstranilo 233.906 svojih prijateljev ter
prejelo 20.000 kuponov. S kampanjo so dosegli tudi ogromno medijsko pozornost, saj so
svojo sarkasti¢no sporocilo v aplikaciji razlozili sebi v prid. Sporo¢ili so, da so ugotovili,
da imajo Facebook uporabniki raje njihov sendvi¢ kot svoje prijatelje. Da bi dosegli tako
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hitro Sirjenje sporocila, so pri Burger Kingu obvestili vsakega Zrtvovanega prijatelja, da je
bil zrtvovan za 10 % sendvica, in ga pozvali, da si tudi on prenese aplikacijo in zrtvuje 10
svojih prijateljev, preden bodo oni njega (Kaplan & Haenlein, 2011).

2.3.2 Snapchat

Snapchat je mobilna aplikacija, ki omogoca uporabnikom, da delijo slike, sporocila in
video vsebine z dolo¢eno skupino oseb. Od drugih druzbenih omrezij in aplikacij se
razlikuje po tem, da se te objave izbrisejo, ko jih prejemniki pogledajo, po dolo¢enem ¢asu
pa ogled ni ve¢ mogo¢. Na zacetku je bil zasnovan za deljenje slik, danes pa ogromno
uporabnikov deli tudi video vsebine. VV enem dnevu si uporabniki na omrezju Snapchat
ogledajo 10 milijard video posnetkov. Aplikacija je v uporabi od leta 2011 in je do aprila
2017 dosegla 166 milijonov dnevno aktivnih uporabnikov. Uporabniki lahko svoje slike
obdelujejo z razliénimi filtri, ki jih ponuja Snapchat. Delijo pa jih lahko s to¢no izbranimi
uporabniki ali vsemi, s katerimi so povezani. Vecina uporabnikov je mlajsa od 24 let, od
tega jih je najvec starih med 13 in 17 let (Statista Inc., 2017d).

Zaradi vecinske starostne skupine na omrezju Snapchat in glavnih funkcij, ki jih ponuja,
sem se odloc¢ila, da ga ne vklju¢im v raziskovalni del magistrskega dela. Preucevani
segment porabnikov v raziskavi so ve¢inoma mlade mamice, vendar se zdi, da omenjene
aplikacije Se ne uporabljajo kot vir informacij za nakup otroskega vozicka.

Aplikacija Snapchat sicer ponuja trzenje, ki je v razcvetu, vendar so ciljna skupina tega
trzenja najstniki (Statista Inc., 2017d).

2.3.3 Instagram

Druzbeno omrezje Instagram je zelo dobra platforma za trznike blagovnih znamk in
izdelkov. V marcu 2017 so zabelezili 1 milijon mese¢no aktivnih oglasevalcev. Svoja
trZzenjska sporocila prikazujejo kar 700 milijjonom mesecno aktivnih uporabnikov omreZzja
(Statista Inc., 2017a).

Kot ugotavljajo Coelho, de Oliveira in de Almeida (2016), je veliko avtorjev preucevalo,
kaksna vsebina blagovnih znamk vodi do vecjega Stevila vSeckov, komentarjev in delitev
na druzbenih omrezjih. Niso pa upoStevali, da je pomembna povezovalna vloga na
razli¢nih druzbenih omrezjih. Sodelovati morajo povsod.

Avtorji so se vecinoma usmerjali na tipe objav na omrezju Facebook in njihove ucinke,

vendar vse ve¢ podjetij za trzenje blagovnih znamk in izdelkov uporablja tudi druzbeno

omrezje Instagram. To omrezje je na splet prislo leta 2010 in je oblikovano za uporabo na

pametnih mobilnih telefonih. Njegov cilj je, da podjetja in drugi uporabniki delijo razli¢ne

slike in video posnetke, dolge do 15 sekund. Tri leta po zacetku delovanja omrezja
22



Instagram je imelo svoj profil Ze 65 % svetovno znanih blagovnih znamk (Statista Inc.,
2013). Uporabljajo ga ne le velika podjetja, ampak tudi srednja in majhna podjetja. Majhna
podjetja so ugotovila, da je to strosSkovno ugoden nacin trzenja, in ga uporabljajo za trzenje
in prodajo svojih izdelkov in blagovnih znamk. Najveckrat so to podjetja iz modne
industrije, ki prodajajo obleke in druge modne dodatke (Coelho et al., 2016). Kot so
raziskali Phua, Jin in Kim (2017), je med omrezji Facebook, Instragram, Twitter in
Snapchat prav Instagram tisti, na katerem vecina uporabnikov sledi modi.

Po zadnjih podatkih je najbolj popularen Instragram profil National Geographic, ki ima ve¢
kot 77,2 milijonov sledilcev. Na drugem mestu je Nike z 72 milijoni sledilcev, na tretjem
mestu pa je blagovna znamka Victoria's Secret s 55,2 milijoni sledilcev (Statista Inc.,
2017a).

2.3.4 Twitter

Druzbeno omrezje Twitter povezuje uporabnike, ki jih zanima, kaj se v dolo¢enem
trenutku dogaja po svetu. Vsi uporabniki lahko spremljajo objave razli¢nih oseb in podjetij
in jih tudi sami objavljajo, pri ¢emer so sporocila omejena na 140 znakov. Sporocila lahko
delijo javno ali z dolo¢eno osebo. Uporabniki na Twitter-ju sledijo aktualnim novicam,
politiki, Sportom, zabavi in vsem ostalim informacijam. Namen Twitter-ja je, da da
vsakemu uporabniku moznost, da deli razli¢ne informacije z eno samo omejitvijo, to je
stevilo znakov v objavi. Podjetjem nudi trzenje preko dodatnih trzenjskih orodij. S temi
orodji lahko podjetja doseZejo Se tiste uporabnike, ki niso njihovi sledilci, pridobijo ve¢
sledilcev, merijo uspeS$nost objav in podobno. Prav tako si lahko izberejo, katere
uporabnike Zeljjo ciljati, glede na njihove interese, geografski polozaj, spol, napravo, ki jo
uporabljajo, in Se kaj. S placljivimi trzenjskimi orodji na Twitter-ju lahko dosezejo, da
njihov profil opazi ve¢ uporabnikov, ki se zanimajo za njihovo podjetje, vendar ga prej
niso opazili. Te oglase placujejo glede na uspesnost. Postavijo znesek, ki ga Zelijo placati,
in ga zacnejo porabljati. V obracun Se seSteva vsakic, ko pridobijo novega sledilca ali ko
uporabnik deli objavo, odgovori na objavo ali klikne na povezavo (Twitter Inc., 2017).

Do marca 2017 je imelo druZzbeno omrezje Twitter Ze 328 milijonov mese¢no aktivnih
uporabnikov. Najvecje Stevilo sledilcev je imela takrat pevka Katy Perry, to je 96
milijonov sledilcev (Statista Inc., 2017c).

Nekateri pravijo, da je Twitter medijska platforma za mikroblogerje. Kot pravi Murthy
(2013), je mikrobloganje (angl. microblogging) storitev na spletu, kjer imajo uporabniki
javne spletne profile, na katerih objavljajo kratka sporocila, ki so namenjena SirSemu krogu
uporabnikov, ki se sami odlocijo, ¢igave objave Zelijo spremljati oziroma komu Zzelijo
slediti. Jin in Phua (2014) sta odkrila, da uporabniki na poznane oziroma slavne osebe z
veliko sledilci gledajo kot na bolj kredibilen vir informacij in bodo zato tem sledili in z
njimi gradili druZbeno vez.
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Chen (2015) je raziskal, kakSen odnos do druzbenega omrezja Twitter imajo mladi
porabniki in kako gledajo na trzenjske aktivnosti na tem omrezju. Twitter je bil objavljen
leta 2006 in od takrat se kaze izredna rast v popularnosti. Chen (2015) je ugotovil, da
vecina uporabnikov pregleduje objave na mobilnem telefonu, zato bi lahko rekli, da je bolj
mobilno druzbeno omrezje. Najbolj pogosto ga spremljajo, da se kratkocasijo in zabavajo.
Ta skupina uporabnikov (mladi oziroma Studenti v tej Studiji) na omrezju Twitter iSce
zabavne objave tako, da sledijo znanim osebam, komikom in drugim profilom, ki imajo
zabavne objave ali se norCujejo drug iz drugega. Najvecje Stevilo sodelujocih je navedlo,
da jim druzbeno omrezje Twitter ni pomembno, pa vendar ga obis¢ejo vsaj 10-krat na dan.
Avtor je ugotovil, da morajo biti trZzenjska sporocila na omrezju v kontekstu z drugimi
objavami. Uporabniki ne smejo opaziti, da so to ciljana sporoc€ila, saj morajo biti
relevantna in zabavna, da jih opazijo in delijo naprej. Razlika med trzenjskimi sporo¢ili na
omrezju Twitter in omrezju Facebook je, da so na Facebook-u bolj osebno prilagojena
sporocCila, na Twitter-ju pa bolj splosna. Razlog za to se skriva v tem, da Twitter
uporabniki v profil ne vpisejo toliko osebnih podatkov kot na Facebook profil. Na Twitter-
ju zato trzenjska sporocila ciljajo uporabnike glede na interese tako, da spremljajo, komu
sledijo in kdo njim sledi. Pri raziskavi z mladimi je ugotovil, da se ve¢ina ne odziva na
trzenjska sporoc€ila, vendar jim ostanejo nekje v spominu. To pomeni, da se zaradi teh
sporocil ne bodo takoj odlocili za nakup izdelka, lahko pa bodo prej opazili oglaSevano
blagovno znamko, ko bodo ta izdelek iskali. S tem se gradi zavedanje blagovne znamke
(angl. brand awareness). Ce Zelijo podjetja s svojimi sporoéili dose¢i ¢im veé ogledov,
morajo biti ta sporocila bolj zabavna in doseci individualne interese uporabnikov.

Primer dobrega vsebinskega trzenja na druzbenem omrezju Twitter je profil blagovne
znamke Nike, ki je namenjen podpori porabnikom podjetja. Njihov Twitter profil
@NikeSupport, je dober primer odnosa med porabnikom in podjetjem. Na vsa vpraSanja
odgovarjajo izredno hitro, spostljivo, zabavno in kvalitetno. Svojih porabnikov ne pustijo
predlogo ¢akati na odgovor. Ker je ta Twitter profil namenjen le za pomo¢ porabnikom, na
njem ne kopicijo objav, ki so trzenjsko naravnane. Ta profil je namenjen le za pomo¢
strankam in kot tak odli¢no deluje, saj kljub temu, da je podjetje izredno veliko, zelo hitro
in ucinkovito razreSuje razli¢ne teZzave porabnikov. To pomaga tudi sami podobi blagovne
znamke, saj jo naredi bolj prijazno in dostopno. Ideja lo¢enih profilov je izredno dobra za
vse, ki imajo veliko podpore porabnikom (Patel, 2016).

2.4 Blog

Z objavljanjem blogov se podjetje pribliza kupcem in si ustvari dobro ime v njihovih oéeh.
Bloge lahko piSejo podjetja, vsebujejo pa na primer svetovalne vsebine, ali pa lahko
podjetja svojo vsebino objavijo v blogu razli¢nih blogerjev in si s tem gradijo pozitivno
ime. Vsako podjetje lahko na svoji spletni strani doda blog in na njem objavlja relevantne
vsebine za svoje porabnike. Najbolje je, da blog vsebine objavljajo vsak dan, saj se s tem

porabniki navadijo, da vsak dan obis¢ejo stran, ¢e jih tam pricaka zanimiva vsebina
24



oziroma nov blog. Poleg tega izgleda spletna stran sveza, ¢e zadnja blog vsebina ni bila
objavljena pred letom. Blogi dobro vplivajo tudi na iskalne rezultate v spletnih iskalnikih,
ki vi§je pozicionirajo strani z ve¢ vsebine. Blog vsebine pa so tudi dobro izhodisce, da
lahko podjetje vsak dan objavi nekaj svezega na svojih profilih na druzbenih omrezjih.
Vsebine so lahko o tem, kaj se dogaja v podjetju, z obstoje¢imi izdelki, z lansiranjem novih
izdelkov ali na splo$no na njihovem podro¢ju delovanja (Ryan, 2014).

Blogi so postali pomembno spletno trzenjsko orodje, ker spodbujajo porabnike, da se
pogovarjajo o dolo¢enih izdelkih, blagovnih znamkah in podjetjih. S tem so postali odli¢en
kanal za spletno trZzenje od ust do ust. Podjetja na svojih blog straneh objavljajo vsebine, da
dosezejo svoje poslovne cilje. Te vsebine pisejo razlicni avtorji, ki so zaposleni v podjetju.
Vecinoma vsak pise o podrocju, na katerega se spozna oziroma Ki je povezano z njegovim
delovnim mestom. PiSejo kot svetovalci za svoje porabnike ter trzijo svoje izdelke in
blagovne znamke. Svojim porabnikom preko blogov tudi iz prve roke sporocajo, kaj se
dogaja v podjetju. Podjetja Zelijo, da se te blog vsebine ¢im bolj priblizajo porabnikom, in
prav zaradi tega morajo dati zaposlenim, ki jih piSejo, ¢im ve¢ ustvarjalne svobode.
Problem pri tem lahko nastane, ¢e vsebina po dolocilih podjetja ni primerna in lahko
zaposleni, ki je vsebino objavil, dobi celo odpoved. Zato morajo podjetja te blog vsebine
na nek nacdin spremljati oziroma preveriti ze pred objavo. Vseeno pa morajo paziti, da so
napisani tako, da bralec ne dobi obcutka, da bere klasi¢no promocijsko vsebino. To
porabnike odbija in s tem blog izgubi svoj pomen (Lee, Hwang, & Lee, 2006).

Odden (2011) je nastel 7 najpomembnejSih znacilnosti, ki jith mora imeti blog podjetja, da
bo uspesen. Te znacilnosti so predstavljene v nadaljevanju.

e URL naslov mora biti kratek in lahko zapomnljiv (to je lahko
www.imepodjetjablog.com).

e Ce ime bloga ne vsebuje imena podjetja, mora biti zraven logo podjetja, ki vodi na
domaco stran bloga.

e Grafi¢na podoba bloga se mora povezovati s podobo spletne strani podjetja. Ni pa
dobro, da je enaka, saj lahko zmede porabnika. Graficna podoba mora biti nekaj
posebnega, da jo porabniki opazijo. Predstavljati mora stil podjetja, imeti mora
prilagojene velikosti pisav in lahko ima tudi svojo glavo na spletni strani, ¢e blog nima
svojega loga.

e Navigacija na strani mora biti taksna, da porabniki hitro najdejo vsebino, ki jo i§¢ejo
(vsebovati mora iskalnik, povezavo na popularne strani, nedavno objavljene in
podobno).

e Podjetja morajo imeti naért objav na blogu, ki si sledijo tako, da redni porabniki vedo,
kateri dan se objavijo vsebine, ki so jim bolj zanimive. Na dolo¢ene dni imajo lahko
izbrano podroc¢je pisanja in druge dni vse ostale nepredvidene objave. Spremljati
morajo statistiko ogledov blogov, komentarje in podobno, da vidijo, kako so katere

vsebine sprejete.
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e Blog mora imeti profile na druzbenih omrezjih, da deli svoje objave. Prav tako je
dobro, da je Ze na samem blogu prisotna Facebook povezava s Stevcem delitev, preko
katere lahko hitro delijo blog na svojem Facebook profilu. Dobro je, da imajo tudi
YouTube profil, da lahko objavljajo video vsebine, ki jih potem delijo na blogu. Potem
lahko porabnik najde vse njihove video vsebine na njihovem profilu.

e Blog naj vsebuje stran, na kateri pise, kaj je hamen bloga in kdo je ustvarjalec vsebin.
Tako bodo porabniki vedeli, kaj lahko od bloga pricakujejo.

Dobele, Steel in Cooper (2015) so v svoji raziskavi ugotovili, da je s strani porabnikov
manj zanimanja za branje blogov o lansiranju novih izdelkov, ve¢ pa za bloge, ki nudijo
nove informacije o ze poznanih izdelkih. Blog vsebine, kot so informacije in diskusije
(spletni seminarji) o izdelkih, dosezejo najvecje Stevilo ogledov, komentarjev in vprasanj s
strani porabnikov. Pri tak$nih blog objavah porabniki delijo svoja mnenja, ideje in ocene.
Vsebine o lansiranju novih izdelkov imajo res manj odzivov s strani porabnikov, vendar se
hitreje Sirijo preko razli¢nih spletnih kanalov. Porabniki jih delijo z obstojecimi in
potencialnimi porabniki, objavljajo jih na straneh z novicami, spletni blogerji pa jih zelo
hitro objavijo. UspeSen blog je tisti, katerega avtorja imajo porabniki za kredibilen vir
informacij in zato blog tudi delijo na razli¢nih spletnih kanalih. Za dobro Siritev vsebine po
spletu pa je najbolj pomembno, da ima blog relevantno vsebino. Kot navaja Ryan (2014),
mora biti blog realen. To pomeni, da v njem ne sme biti uporabljena standardna prodajna
vsebina, ki je prilagojena v blog in skusa zavesti porabnike, da to ni.

2.5 E-poStno trZzenje

Trzenje preko e-poste je najstarejSa oblika spletnega trzenja. Podjetja posiljajo oglasna
sporocila dolo¢enim porabnikom, ki so na to posSto naro¢eni. Taksna sporocila pogosto
vsebujejo informacije o novih akcijah podjetja, kupone za nakupe v doloc¢enem obdobju in
navodila, kako jih uporabiti. Za pozitivno vzdrzevanje odnosa in komunikacije s porabniki
je dobro, da jim poleg oglasnih sporocil podjetja posiljajo tudi druga obvestila, ki se
dotaknejo njihovega podjetja in bi jim bila zanimiva. Zaradi prevelike koli¢ine nezazelene
e-poste ima danes ta oblika trzenja slabSe rezultate. Vseeno pa se $e vedno pogosto
uporablja in je nujno potrebna komunikacija z obstoje¢imi porabniki. Ve¢inoma so to
porabniki, ki so ze kupovali pri dolo¢enem podjetju ali so se le prijavili, da jih zanimajo
njihovi izdelki in da bi bili radi obves¢eni o novostih. Za boljSo uspesnost e-postnega
trZenja morajo biti sporocila prilagojena vsakemu posamezniku. Splosna sporocila za Sirok
krog porabnikov bodo pogosto oznacena kot nezaZelena posta ali pa se bodo porabniki
odjavili od taksne e-posSte. Ko pa se zaradi neustreznega sporocila ali prepogostih enakih
sporocil porabnik odlo¢i za odjavo, se skoraj zagotovo ne bo ve¢ vrnil. Za ustrezno in
uspesno e-postno trzenje mora podjetje uporabljati enega izmed sistemov za posiljanje e-
postnih novic (Ryan, 2014).

Eden izmed programov za posiljanje e-postnih trzenjskih sporocil je MailChimp. Ponuja

trzenjska orodja, ki podjetjem pomagajo ustvariti e-posto, ki bo najbolje predstavila
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sporocilo, ki ga zelijo sporoCiti svojim porabnikom. Ob oblikovanju nove e-postne
kampanje si lahko podjetja izberejo obliko sporocila iz vzorcev, ki so vnaprej pripravljeni.
To jim je v veliko pomo¢, saj izberejo vzorec glede na sporocilo, ki ga Zelijo poslati, in ga
napolnijo s svojimi slikami in besedilom. Bolj zahtevna podjetja, ki imajo Ze dolo¢eno
oblikovanje za sporocila in imajo lastne oblikovalce, lahko s kodo prilagodijo sporocilo.
Lahko pa si izberejo ze vnaprej oblikovano kampanjo, ki ji dodajo svoje sporocilo. To
sporocilo je lahko povezano s prodajo izdelkov potencialnim porabnikom ali pa namenjeno
sporo¢anju dolo¢enih novic ali ¢esa drugega. Podjetja si lahko ustvarijo razli¢ne skupine
kontaktov, ki so povezane z razli¢nimi izdelki ali blagovnimi znamkami. V tem primeru
lahko hitreje sporocajo prave novice pravi ciljni skupini. S tem dosezejo osebno raven in
povezanost porabnika s podjetjem, ki jim posilja zanimiva e-postna sporocila. Spletnim
trgovinam ponuja tudi moznost, da posljejo sporocilo, ki vodi v direkten nakup. Vse to
lahko spremljajo s pomocjo statistike. Zato v vsakem trenutku vedo, kaksna je uspe$nost
dolo¢ene kampanje, ki se meri glede na odprto e-posto, klike na povezavo in nakupe v
primeru spletne trgovine. MailChimp prav tako ponuja orodje, s katerim lahko podjetja
i8¢ejo nove porabnike ali kontakte za svojo bazo naroénikov na e-posto. To dosezejo z
trzenjskimi sporocili, ki so integrirana v druzbeno omrezje Facebook in Instagram
(MailChimp, 2017).

E-postno trzenje je za podjetje eno izmed najcenejsih. Za uporabo tega trzenjskega orodja
si podjetja oblikujejo svojo bazo potencialnih in obstojecih porabnikov. Te lahko razdelijo
v skupine, in sicer na tiste, ki so njihove izdelke ze kupovali, tiste, ki so si premislili med
nakupnim procesom, in tiste, ki so se odjavili od novic ali se ponovno prijavili in podobno.
Najbolj pomembni so tisti, ki so izdelke skoraj kupili in pri katerih je Se mozZnost, da jih
ponovno prepricajo v nakup. Nove kontakte za e-poStno trzenje podjetja pogosto
pridobivajo s pomoc¢jo nagradnih iger, pri katerih obstojeCe porabnike pozivajo, naj
priporoc¢ijo nekaj prijateljev z enakimi interesi. Ob poSiljanju takih sporocil pa mora
podjetje vedno paziti, da ne postane nadlezno S prepogostimi e-postnimi sporocili, saj
imajo lahko zaradi tega prevec odjav (Ryan, 2014).

2.6 Trzenje z Google orodji

V letu 2016 je Google 88 % svojega dobicka ustvaril z oglasevanjem. Cilj podjetja Google
je, da relevantne oglase prikaze ob pravem casu in pravim osebam. Oglasi se prikazujejo
na vseh napravah. Podjetjem nudijo tudi pomo¢ in orodja, s pomocjo katerih lahko merijo
uspesnost svojih oglasov (Google Inc., 2016).

Pri Google oglasevanju je cilj, da uporabniki iskalnika opazijo blagovno znamko, izdelek

ali storitev preko video vsebin, besedila, slik ali drugih interaktivnih oglasov, ki se

prikazujejo na vseh napravah. Google omogoca podjetjem, da te informacije oziroma

oglase prikazejo svojim ciljnim segmentom. Na drugi strani delajo tudi na tem, da

odstranjujejo slabe oglase, ki imajo neprimerno vsebino, in s tem =zaséitijo svoje
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uporabnike. Glavni cilj je torej, da so zadovoljni oglasevalci in tudi uporabniki spletnega
iskalnika Google (Google Inc., 2016).

2.6.1 PPC in AdWords

Pomembno trzenjsko orodje je Google AdWords, kjer lahko podjetja ustvarijo svoj oglas in
merijo uspesnost s Stetjem klikov. Omogoca jim, da ustvarijo oglas, ki se prikazuje na
iskalniku Google in pri njihovih partnerjih, ki na svojih spletnih straneh prikazujejo
Google oglase. Na drugih straneh jih partnerji Google omrezja prikazujejo s pomocjo
programa adSense, ki jim omogoc¢a, da izberejo oglase, ki so relevantni za njihove
obiskovalce strani. Ti partnerji so placani s strani Google-a, ko njihovi obiskovalci vidijo
ali kliknejo na oglas (Google Inc., 2016).

Eden izmed nacinov oglasevanja na Google-u so oglasi »Pay per click« (v nadaljevanju
PPC). Ti oglasi se placujejo glede na klik, zato je toliko bolj pomembno, da lahko podjetja
ves Cas spremljajo svoj strosek in uspesnost oglasa. Orodje Adwords se uporablja pri PPC
oglasih, na katere mora kon¢ni porabnik klikniti, da dosezejo svoj namen, saj ga pripeljejo
do spletne strani oglasevalca oziroma na nastavljeno spletno stran (Google Inc., 2016).

PPC oglasi ponujajo moznost, da podjetja iskalno pozicijo kupijo, pri Cemer izberejo
iskalne oziroma klju¢ne besede. To je dober nacin trzenja, ¢e zelijo, da porabniki hitro
najdejo njihovo spletno stran. Cena iskalnih besed je odvisna od tega, kaj oglasujejo. Tiste
iskalne besede, ki so bolj pogosto zakupljene, so tudi drazje (Ryan, 2014).

2.6.2 Ponovno trzenje in Adwords

Ponovno trzenje (angl. remarketing) pomeni, da podjetje prikazuje svoje oglase tistim
porabnikom, ki so Ze obiskali njihovo spletno stran ali uporabljali njihovo mobilno
aplikacijo. Tak nacin trZzenja je uporaben za tiste, ki so si dolo¢en izdelek na spletni strani
ze ogledovali, vendar so stran zapustili pred nakupom. Take porabnike lahko podjetja s
pomoc¢jo ponovnega trzenja ponovno spodbudijo v nakup tako, da jim prikazujejo
relevantne oglase na vseh njihovih napravah. Pri tem je podjetjem zopet v pomo¢ Google
orodje AdWords, ki omogoca, da pripravijo tovrstne kampanje ponovnega trZenja
izgubljenim porabnikom (Google AdWords, 2017).

Bistvo ponovnega trZenja je, da trzniki doseZejo porabnike takrat, ko so najbolj dovzetni za
nakup. To je lahko takoj po tem, ko so si ogledovali spletno stran ali iskali izdelek na
spletnem iskalniku Google. Uporabljajo ga tudi spletne trgovine, kjer je porabnik izdelek
ze imel v nakupovalni kosarici in vseeno zapustil spletno trgovino. AdWords te porabnike
spodbuja, da se vrnejo Vv spletno trgovino in dokoncajo svoj nakup. Trzniki lahko
oblikujejo razli¢ne oglase za razli¢ne porabnike. Torej enega za tiste, ki so zapustili
kosarico, drugega za tiste, ki so si izdelek le ogledovali na strani, in podobno. Ta oglas jim
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potem sledi na razli¢nih spletnih straneh, ki jih po skorajsnjem nakupu obiskujejo, ali na
mobilnih aplikacijah. Porabnike doseze na racunalniku, tablici ali mobilnem telefonu, ne
glede na to, na kateri napravi je dolocen izdelek ali storitev iskal (Google AdWords, 2017).
Oglas se prikazuje na vseh napravah na podlagi predpostavke, da so vpisani v katerega
izmed Google racunov.

Trzniki lahko oglase s pomocjo obstojeCe baze e-post prikazujejo tudi vsem svojim
kupcem. Njihove e-postne naslove povezejo z AdWords bazo in ko so kupci vpisani v svoj
Google, YouTube ali Gmail racun, jim lahko prikazujejo izbrane oglase. To so obstojeci
kupci, ki jih lahko seznanjajo z novostmi oziroma jih pozivajo k novemu nakupu (Google
AdWords, 2017).

2.6.3 Google analitika
Pri analitiki spletne strani lahko podjetja spremljajo in merijo (Ryan, 2014):

o koliko porabnikov je obiskalo spletno stran,

e 0d kod so te porabniki prisli na stran,

o kateri spletni brskalnik in operacijski sistem so uporabili,
e s katerimi kljuénimi besedami so iskali spletno stran,

e na katero stran so vstopili,

e koliko ¢asa so na tej strani ostali,

e katere strani so Se obiskali,

e na kateri strani so bili preden so zapustili spletno stran in

e ali so se Se kdaj vrnili.

S tem lahko ugotovijo, ali je njihova spletna stran optimizirana za prave klju¢ne besede, ali
porabniki najdejo, kar so iskali, kako uspesna so doloc¢ena trzenjska orodja (ki jih vodijo na
spletno stran) in kateri obiskovalci opravijo zeleno akcijo, kot je nakup izdelka. Vse te
informacije o analitiki lahko dobijo od gostitelja oziroma lastnika streznika ali pa
spremljajo preko Google analitike (Ryan, 2014).

Google analitika (angl. Google Analytics) lastnikom spletnih strani omogoca, da v realnem
Casu pregledujejo dogajanje na svoji spletni strani. Na ta nacin spremljajo uspes$nost svojih
trzenjskih aktivnosti, saj vidijo, koliko se je promet na strani povecal ali zmanjSal po
lansiranju dolo¢enega oglasa na kateremkoli mediju. Preglednost relevantnih podatkov si
lahko vsak uporabnik orodja prilagodi glede na to, kateri podatki ga zanimajo. To stori
tako, da si ustvari svojo nadzorno plos¢o in jo po potrebi deli v skupno rabo z drugimi
zaposlenimi. Ce ima podjetje Ze oblikovane segmente, lahko prilagodi analitiko tako, da
spremlja tiste, ki so mu najbolj pomembni. S pomocjo analitike lahko potem podjetja svojo
spletno stran prilagodijo Zeljam svojih morebitnih kupcev, saj lahko spremljajo, kaj
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najpogosteje iS¢ejo, in jim to iskanje poenostavijo ter si zagotovijo ve¢ zakljucenih
nakupov (Google Analytics, 2017).

S pomocjo tega orodja se lahko analizira celotna spletna stran oziroma vedenje porabnika
na njej. Zatem pa jo lahko podjetje prilagodi tako, da si zagotovi boljSo uspesnost in
uporabnisko izkusnjo. Preveri lahko tudi, ali se katera izmed strani nalaga prepocasi in zato
morda odvrne porabnike od nadaljnjega iskanja ali pa si porabniki strani ne morejo
ogledati, ker nimajo nalozenih programov za predvajanje video vsebine. S spremljanjem
vseh teh elementov lahko izbolj$ajo uspesnost podjetja (Google Analytics, 2017).

2.7 Trzenje preko mobilnih aplikacij

Z mobilnimi telefoni imajo porabniki vedno dostop do vsebin na spletu, ne glede na to, kje
so (Ryan, 2014). Z razvojem pametnih telefonov so se odprla vrata razvoju $tevilnim
mobilnim aplikacijam. Najbolj pogosto uporabljene so aplikacije druzbenih omrezij. To pa
je odprlo veliko moznosti trznikom, saj imajo ve¢inoma vsi porabniki mobilne telefone ves
Cas pri sebi, zato jih lahko doseZejo kjerkoli in kadarkoli. TrZzenje na mobilnih telefonih je
trzenje na osebnih mobilnih telefonih, ko so povezani na splet, preko brezzi¢nega omrezja
ali 3G. Podjetja, ki uporabljajo mobilna druzbena omrezja, imajo informacije o svojih
porabnikih. Ve¢inoma se ti porabniki tudi strinjajo, da dobivajo razli¢ne informacije s
strani izbranih podjetij (Yadav, Joshi, & Rahman, 2015).

Kot navaja Kaplan (2012), je za razvoj trzenja preko mobilnih druzbenih omrezij najbolj
zasluzen mobilni telefon iPhone. Z naras¢anjem $tevila porabnikov telefona iPhone, So se
na trgu pojavila podjetja, kot sta Gowalla (ustvarjeno leta 2007) in Foursquare (ustvarjeno
leta 2009), saj so videla priloznost V trzenju preko mobilnih druzbenih omrezij. Kmalu so
to priloznost izkoristila tudi velika podjetja, kot sta Google in Facebook. Google je
predstavil aplikacijo Google Latitude (v letu 2009), Facebook pa aplikacijo Facebook
Places (leta 2010). Danes jih je dohitela aplikacija Foursquare, ki ima 10 milijonov
registriranih uporabnikov, to Stevilo pa se vsak dan poveca za 30.000 uporabnikov. To je
aplikacija, ki posameznikom omogoca, da obvestijo ostale uporabnike, na kateri lokaciji se
nahajajo, v Casu prijave na lokaciji. Trzniki morajo poznati razlike med klasi¢nimi in
mobilnimi druzbenimi omreZ;ji.

Trzenje preko mobilnih aplikacij je Kaplan (2012) razlikoval na podlagi dveh
spremenljivk, ki sta pomembni za razvrstitev trzenja mobilnih aplikacij. Trzenje preko
mobilnih aplikacij je razdelil na stiri skupine. Prva spremenljivka je obseg znanja o
porabnikih, druga pa sprozilec komunikacije. Obseg znanja o porabnikih, ki ga ima
podijetje, lahko zajema podatke o tem, katero mobilno napravo uporabljajo in preko
katerega spletnega ponudnika interneta so povezani (preko telefona ali internetnega
omrezja). Sprozilec komunikacije je lahko spodbuda podjetja ali porabnika. Razdelitev v

skupine je prikazana na Tabeli 2.
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Tabela 2: Prikaz skupin porabnikov, ki uporabljajo mobilne aplikacije

Obseg znanja o porabnikih

Malo znanja Veliko znanja

2 Spodbuda podijetja TUJCI ZRTVE

3
g X
S é Spodbuda porabnika OBOZEVALCI POKROVITELIJI
St
2 O
v X

Vir: A.M. Kaplan, If you love something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile social media 4x4 ,
2012, str. 131, tabela 1.

Prva skupina, ki jo imenujemo tujci, so porabniki, o katerih imajo podjetja malo znanja in
ki so spodbujeni s strani podjetja. Podjetja tej skupini sporocajo splosne informacije, ki so
namenjene SirSemu Stevilu mobilnih uporabnikov. Podjetje ne ve, koga je informacija
dosegla, zato se ti porabniki imenujejo tujci. Skupina oboZevalcev so tisti porabniki, za
katere vedo, da so informacijo prejeli, vendar podjetje ne more ugotoviti, kdo so ti
posamezniki. Tretja skupina se imenuje zrtve, saj jim lahko podjetja posljejo informacije
brez njihovega dovoljenja, pri ¢emer podjetja vedo, kdo so ti porabniki. Zadnja skupina pa
so pokrovitelji, ki aktivno dajejo dovoljenje za prejemanje informacij in podjetjem
posredujejo osebne informacije o sebi. Ta skupina podjetjem omogoca, da so v direktni
komunikaciji z njimi, brez skrbi, da bi jim bili nadlezni (Kaplan, 2012).

Kot trzenje preko mobilnih aplikacij je Kaplan (2012) razdelil v $tiri skupine tudi mobilne
aplikacije druzbenih omrezij. Te je razdelil glede na obcutljivost na lokacijo in Ccas.
Podjetje lahko pozna lokacijo porabnika, ki je prejel informacijo ali ne. Enako velja za Cas,
saj lahko vidi sporocilo takoj, ko ga prejme, ali pa kasneje. Za nekatere informacije je
pomembno, da jih prejmejo takoj in na doloceni lokaciji, za druge pa ne. Zato jih razdeli na
stiri skupine mobilnih aplikacij, kot prikazuje Tabela 3. Prej predstavljena skupina
pokroviteljev se bo na primer prijavila, da je na doloceni lokaciji ob dolo¢enem ¢Casu. To
trznikom sporoca, da jo lahko doseZejo na zZelenem mestu ob Zelenem casu.
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Tabela 3: Prikaz stirih skupin aplikacij na mobilnih telefonih

Casovna ob¢utljivost
Da Ne
Da LOKACHSKO-CASOVNO LOKACIJSKO

. OBCUTLIJIVE OBCUTLJIVE
§ (Facebook Places, Foursquare | (Yelp in Qype)
= in Gowalla)
3 Ne CASOVNO OBCUTLIIVE | NE
° (Facebook, Twitter) LOKACIJSKO-NE
2 CASOVNO
E OBCUTLIIVE
S (YouTube)

Vir: A.M. Kaplan, If you love something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile social media 4x4 ,
2012, str. 132, tabela 2.

Lokacijska obcutljivost je bila vedno pomembna pri trZzenju, saj je vedno pomembno, kje
se ciljani porabniki nahajajo. Pri lokacijsko-casovno obcutljivih aplikacijah (angl. space-
timers) gre za informacije, ki so pomembne v doloc¢enem trenutku in na dolo¢eni lokaciji.
To so aplikacije Facebook Places, Foursquare in Gowalla. Preko teh aplikacij lahko na
primer dolo¢ena trgovina sporo¢i vsem, ki so lokacijsko blizu, da imajo razprodajo, Ki se
zacne Cez tocno 2 uri. Ne lokacijsko-ne ¢asovno obcutljive aplikacije (angl. slow-timers),
so klasi¢ne druzbene aplikacije, ki so se na mobilne telefone le prenesle, kot je na primer
YouTube. Casovno obéutljive aplikacije (angl. quick-timers) so klasi¢na druZbena omreZja,
ki so se zaradi Casovno pomembnih informacij preselila tudi na mobilne aplikacije, da
lahko porabniki prej opazijo informacije (objave Facebook statusov ali Twitter sporocil).
Zadnje aplikacije, ki pa so lokacijsko obcutljive (angl. space-locators), sporoc¢ajo
informacije, ki so pomembne na doloceni lokaciji porabnika, tj. Yelp (Kaplan, 2012). Yelp
je stran za ocenjevanje razli¢nih storitev in restavracij.

Z razvojem druZbenih omreZij in mobilnih aplikacij so podjetja priSla do pomembnih
informacij o svojih porabnikih. Preko njih lahko ugotovijo, kje se porabnik najbolj pogosto
nahaja, kaksne ima izkusnje, Ki jih deli preko komentarjev, starost in spol porabnika ter
veliko drugih informacij. Z razvojem mobilnih aplikacij so se podjetjem tudi znizali stroski
trzenja razli€nih kuponov, ki jih ponujajo. Vc¢asih so morali kupone natisniti in posiljati po
posti, zdaj pa jih objavijo, zato do porabnikov pridejo hitreje in ceneje. Zaradi
enostavnejSega postopka objave lahko podjetja zdaj prilagajajo kupone doloCenim
porabnikom in dolocijo njihov ¢as veljavnosti (Yadav et al., 2015).

Podjetja, ki trzijo preko mobilnih druzbenih omrezij, morajo za uspesnost upostevati izzive

in tveganja, ki so povezani s tem nacinom trzenja. Priporocila, ki se jih morajo trzniki
drzati za uspesno trZzenje preko mobilnih druzbenih omrezij, so:
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e mobilna aplikacija druzbenega omrezja mora postati sestavni del porabnikovega
vsakdana,

e prilagajanje druzbenih omreZzij vsakemu posamezniku,

e porabniki naj sodelujejo pri objavi komentarjev,

e spodbujanje vsebin, ki jih ustvarijo porabniki in trzenja od ust do ust.

Za zagotovitev, da aplikacija postane del posameznikovega vsakdana, morajo trzniki paziti
na to, da so vsebine, ki jih sporocajo, zanimive in niso monotone. Del vsakdana bodo
postale, ¢e bodo prilagojene vsakemu posamezniku, kar pomeni, da vsakemu posamezniku
sporo¢ajo informacije glede na njegova zanimanja in vSecke. Pomembno je tudi, da
pridobijo zvestobo porabnika tako, da ga nagovarjajo k interakciji preko objav oziroma
pogovorov in drugih programov zvestobe. Trzniki morajo spodbujati porabnike, da
ustvarjajo vsebine in s tem trzijo od ust do ust. To vodi do moc¢nejSe interakcije s
porabniki, da vkljucijo aplikacije v njihove dnevne aktivnosti.

3 NACRT RAZISKAVE PROCESA NAKUPNEGA ODLOCANJA PRI
I1ZBIRI OTROSKEGA VOZICKA

3.1 Opredelitev cilja raziskave

Cilj raziskave je, da potrdim tezo, da se mlade mamice odlo¢ijo za nakup otroSkega
vozicka po daljSem iskanju informacij. Dokazati zelim, da informacije vecinoma
pridobivajo na spletnih straneh izdelkov oziroma blagovnih znamk, blogih in druzbenih
omreZjih. S tem Zelim podjetjem pomagati pri odlocitvah, v katera spletna trZzenjska orodja
naj vlagajo denarna sredstva, ker imajo ta orodja najvecji konéni uspeh, ki pa je prodaja.

Prav tako Zelim ugotoviti, katera so tista spletna trzenjska orodja, ki porabnike prepric¢ajo v
konéni nakup. Zelim raziskati, katere oglase porabniki najpogosteje opazijo na spletu in
kateri so tisti, ki jih prepricajo, da izdelek kupijo.

3.2 Metodologija raziskave

Pri pripravi teoreti¢nega dela sem uporabila metodi analize in sinteze (Yin, 2003). V
empiriénem delu bom uporabila metodo netnografije in anketiranje. Z opazovanjem
nakupnega vedenja na spletu bom poskusila najti spletna trZzenjska orodja, ki imajo najvecji
vpliv na nakupno odlocitev pri nakupu otroskega vozicka.

Z nastopom elektronskega trzenja od ust do ust lahko podjetja lazje zbirajo in analizirajo
informacije, ki si jih izmenjujejo ciljne skupine na spletu (Kaplan & Haenlein, 2011).
Zbirajo lahko komentarje, ki so jih porabniki pisali v skupinah, ki so namenjene za
izmenjavo tovrstnih informacij, in jih uporabijo za nadaljnje trzenjske raziskave (Godes &
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Mayzlin, 2004). Ta pristop zbiranja informacij so v literaturi poimenovali netnografija
(Kozinets, 2002). Tako pridobimo zelo dragocene informacije o0 mnenju porabnikov, saj jih
opazujemo Vv okolju, na katerega ne vplivamo. Prav zato bom tudi jaz uporabila to
metodolosko orodje za kvalitativno raziskavo v tem magistrskem delu.

Z uporabo netnografije bom opazovala, katere so tiste karakteristike, ki jih porabniki
upostevajo pri nakupu preucevanega izdelka. Torej, kateri je najpomembnejsi dejavnik pri
izbiri otroskega voziCka. KakSen mora biti vozicek, zakaj je tako pomembna izbira
pravega, na kaj vse morajo porabniki gledati pred kon¢no odlo€itvijo za nakup in tako
dalje. S tem bom ugotovila, koliko informacij is¢ejo na spletu pred nakupno odlo¢itvijo in
na kakSen nacin si pomagajo z informacijami razli¢nih skupin. Ugotavljala bom, na kaksen
nacin si porabniki delijo informacije med seboj in katere vsebine opazijo. Te informacije
bom iskala v skupinah na druzbenem omrezju Facebook in Facebook profilih za podporo
mamicam. Spremljala bom njihove pogovore in s tem spoznala ciljno skupino. Opisala
bom, kdo so tisti porabniki, ki preucevani izdelek kupujejo, in kako razmisljajo o
pomembnosti prave izbire. V raziskavo bom vkljucila vse spletno aktivne porabnike, ki pa
so aktivni tudi na druzbenih omrezjih.

Raziskavo bom nadaljevala z anketo. Anketirala bom le prek spleta, saj je ze v 1. Cetrtletju
leta 2016 internet uporabljalo 75 % oseb starih med 16 in 74 let (Zupan, 2016). Ciljna
skupina moje raziskave je zajeta v tem starostnem obdobju, zato je smiselno tudi spletno
pridobivanje odgovorov. Anketirala bom to¢no dolo¢eno skupino oseb, Ki so skoraj
zagotovo kupovale preucevani izdelek. S pomocjo vprasalnika bom lahko opredelila,
katere so tiste tehnike spletnega trZenja, ki v tem Casu najbolj vplivajo na nakupno
odlo¢itev pri nakupu otroSkega voziCka. Podatke, pridobljene s spletno anketo, bom
analizirala s programom SPSS.

3.2.1 Netnografija

Pri izvedbi netnografije sem se usmerila predvsem na opazovanje porabnikov na
druzbenem omrezju Facebook. Tam sem od 10.6.2017 do 27.6.2017 opazovala in brala
komentarje v razli¢nih svetovalnih in prodajnih skupinah, kjer so zdruzene mamice, in
spletnih profilih blagovnih znamk otroskih vozickov.

Med prebiranjem mnenj v skupinah sem ugotovila, da objavljajo razli¢ne informacije tisti,
ki jim je izdelek zelo vSe€ ali pa sploh ne. Tisti, ki nimajo nobenega ekstremnega mnenja,
se vec¢inoma vzdrZijo komentarja ali pa le vSeckajo objavo, kot je »Ali vam je vSeC ta
otroSki vozicek?« s priloZzeno sliko. TakSne objave so pogoste, saj je namen skupin
medsebojno svetovanje.

Teh svetovalnih skupin je veliko, saj rade delijo svoje mnenje in si med seboj pomagajo z
nasveti. Zelo dobro trzenje od ust do ust se odvija na Facebook skupini »Otroci in moda -
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kje si to kupila? Pridi in ti povem« (v nadaljevanju Otroci in moda). Tukaj porabniki
oziroma porabnice objavljajo slike novo kupljenih obla¢il in drugih izdelkov za
otroke,zraven pa napisejo, kje so izdelke kupile. To je zelo dobra promocija za podjetje,
kjer so opravile nakup, saj objavijo vefinoma le tiste stvari, ki so jim tako vse¢, da jih
zelijo deliti z drugimi v skupini. Porabniki vecinoma objavijo sliko izdelka, ki so ga kupili
v spletni trgovini ali prodajalni, in zraven navedejo komentar, kako so zadovoljni z
izdelkom in kako hitro je prispel po posti. Drugi nacin objave v to skupino je objava
dolo¢enega izdelka, kjer uporabnice sprasujejo, kje pri nas prodajajo ta izdelek in po
kak$ni ceni. V tem primeru i$¢ejo dolocen izdelek dolocene blagovne znamke. Druge
potem odgovarjajo, kje ga je mogoce najti, ali pa dajo Se dodatne nasvete za alternativen
nakup.

Skupina »Otroski vozi¢ki« je namenjena olajSanju nakupa tistim, ki zelijo kupiti nov ali
rabljen otroski vozicek. V skupini iscejo predloge in komentarje o izbranih otroskih
vozickih ali pa ideje, kje jih iskati. V' skupini poleg porabnikov objavljajo tudi podjetja, ki
prodajajo otroske vozicke. Tukaj dosezejo ciljno skupino, ki i8¢e izdelke, ki jih ta podjetja
ponujajo. Objave so vecinoma akcije, novi izdelki in podobno. Po moji oceni se tega
posluzujejo manjsa podjetja, ki dobro izkoristijo brezplacen trzenjski kanal.

Kot omenjeno ze v drugem poglavju o spletnih trzenjskih orodjih (naslov 2.3.1), je na
omrezju Facebook tudi veliko C2C skupin za prodajo in kupovanje, kjer porabniki
prodajajo izdelke, ki jih ne potrebujejo ve¢ oziroma so jih otroci prerasli, in kupujejo
aktualne izdelke od drugih v skupini. Obstajajo tudi skupine, ki so osredotocene na izdelke
dolo¢enih blagovnih znamk in kjer prodaja poteka preko drazbe. Torej porabnica objavi
izdelek, napise izklicno ceno in navede, do kdaj traja prodaja, nato pa tisti, ki do konca
prodaje ponudi najvi§jo ceno, kupi izdelek. V teh skupinah so ve¢inoma jasno dolocena
pravila glede prodaje in izdelkov, ki se lahko prodajajo. Nekje so to popolnoma novi
izdelki, ki so jih kupili premajhne, drugje pa gre za ze veckrat rabljene in cenejse izdelke.
Otroski vozicek je eden izmed taksnih izdelkov, ki se pogosto prodaja, saj je po na primer
enem otroku Se zelo ohranjen, zato je zelo verjetno, da se nekdo odlo¢i za nakup prav v teh
skupinah. To sicer ne prinasa prodaje podjetjem, lahko pa jim izboljsa dobro ime, ¢e je ob
prodaji veliko pozitivnih komentarjev o blagovni znamki ali podjetju.

Ponudniki vozi¢kov na svojih Facebook profilih vecinoma objavljajo slike novih izdelkov
ali novih dodatkov in podatke o tem, kaj so prenovili in kaksne so akcije. Poleg tega je
danes zelo popularno, da objavljajo video vsebine, ki vecinoma prikazujejo tehnicne
podrobnosti vozicka. Za priblizanje kupcem na profilu blagovne znamke Stokke Slovenija
objavljajo tudi slike zadovoljnih porabnic z vozicki, ki jim jih same posljejo. Pri objavah
slik novih izdelkov ali objavah dodatnih barv obstojecih izdelkov pogosto pozivajo
porabnike tako, da jim postavijo vprasanje, npr. »Katero barvo bi izbrali?« Pogosto
podjetja za interakcijo s porabniki uporabljajo tudi nagradne igre, s katerimi uporabnike
motivirajo, da objavo vSeckajo, komentirajo in delijo S Svojimi prijatelji.
35



Opazovala sem tudi objave na Facebook profilu blagovne znamke Mutsy, da bi ugotovila,
kak$na je njihova trZenjska Strategija na druzbenih omrezjih. To podjetje ima po mojem
mnenju eno izmed boljsih strategij, saj objavlja zabavne video vsebine, ki so povezane s
popularnostjo njihovih izdelkov. Delijo tudi slike, ki so jih njihovi porabniki objavili na
omrezju Instagram, in s tem kaZzejo na njihovo popularnost in zadovoljne porabnike.
Simpati¢na je bila tudi objava na dan ocetov, za katero so sestavili simpati¢ni video
razli¢nih o¢etov z vozicki.

Danes je v porastu tudi pisanje blogov. Zato sem raziskala tudi, kateri blogi se nanasajo na
izdelke za otroke. Te vecinoma piSejo mlade mamice, nekaj pa je tudi ocetovskih blogov.
Stevilo blogerk je celo tako veliko, da imajo svojo skupnost in Facebook profil »mami
blogerke«. Na tem profilu lahko nosecnice in mame sledijo vsem objavam blogerk, ki so v
skupini. Te mami blogerke pisejo o razli¢nih temah. Veliko bralk privabijo s tem, da pisejo
0 vsakodnevnih uzitkih in tezavah v zvezi z otroci. To so na primer vsebine, kako pomiriti
otroka ob kr¢ih, zanimive lokacije za izlet z otrokom in podobno. Med vsemi vsebinami pa
se najde veliko takih, ki ocenjujejo in s tem oglasujejo izdelke razli¢nih blagovnih znamk.
V blogu »Z ljubeznijo, Mama« sem pogosto nasla zapis o tem, kako prirocen je otroski
vozi¢ek blagovne znamke Stokke, ki ga avtorica uporablja ze pri tretjem otroku. O tem
vozic¢ku je ze veliko napisala in s tem pomagala ve¢jemu Stevilu porabnic pri nakupni
odlo¢itvi. Med tem ko otrok odras¢a, blogerka pise o razli¢nih izdelkih, ki jih tisti trenutek
potrebuje. V tem primeru so te blog objave direktno trzenjsko orodje za podjetja, ki te
izdelke prodajajo. Blogerka opise izdelek do natan¢nosti in navede vse 0 njegovi uporabi,
kako izgleda in kje je naprodaj. V¢asih ponudi $e kodo za popust. V skupinskem Facebook
profilu »mami blogerke« sem zasledila tudi razli¢ne nagradne igre, za katere pobudo dajo
podjetja. Ena izmed zadnjih objav je bila ravno trzenje vozicka GB pockit +. Spletna
trzenjska kampanja je potekala tako, da so blogerke najprej spraSevale porabnice in
porabnike, kako naj ta vozi¢ek testirajo. Vsi, ki napiSejo, kaj zelijo vedeti, sodelujejo v
nagradni igri. Porabniki so pisali, na kakSnem terenu naj ga preizkusijo in kako naj
predstavijo njegove tehni¢ne podrobnosti. Vozi¢ek so potem iz Baby Centra, v katerem ga
prodajajo, dostavili blogerkam pod imenom »Studentska mama«. Ta blog vzdrzujejo tri
Studentske mame, ki so vozicek testirale, opisale in posnele video vsebino, ki so jo objavili
na blog strani trgovine Baby Center, v blogu »Studentska mama« in njihovih Facebook
profilih. Nenazadnje pa je bil seveda objavljen na Facebook profilu »mami blogerke«, kjer
so pozvali porabnike, naj si ogledajo video vsebino. Ker pa je izdelek nov na trgu, so se
odlo¢ili za nadaljnje trZenje z nagradno igro, ki Se traja. Izdelek bodo testirale Se tri mami
blogerke, zato lahko vsi, ki v komentar napiSejo, kaj o vozicku jih Se zanima, sodelujejo v
nagradni igri. Na koncu testov bo eden izmed njih dobil ta otroski vozicek. To je odlicen
primer viralne kampanje pri dolocenem ciljnem segmentu porabnikov.

Testirala sem tudi, kaksna je sledljivost blagovnih znamk oziroma ponovno trzenje, ki je

zelo pomembno za vsako podjetje, da porabnika prepri¢a v nakup, ki ga je ze opustil. V

nekaterih spletnih trgovinah sem si le ogledovala otroske vozicke, v drugih pa sem izbran
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izdelek ze dala v nakupovalno koSarico in potem zapustila spletno stran. Ugotovila sem, da
mi je sledilo ve¢ oglasov izdelkov, ki so Ze bili v moji nakupovalni kosarici. Tudi izdelki,
pri katerih sem kliknila na podrobnejse informacije in odprla izdelek kot tak, so se mi
kasneje ponovno prikazovali. Te »remarketing« oglase, sem opazila predvsem na
druzbenem omrezju Facebook, kjer so se na mobilnem telefonu prikazovali med novicami,
na racunalniku pa ob strani. Ne glede na to, kje sem na zacetku iskala opazovani izdelek —
na tablici, na mobilnem telefonu ali racunalniku —, so se mi oglasi prikazovali na vseh
napravah.

Vedenje ciljne skupine sem opazovala tudi na Facebook profilih otroskih blagovnih znamk
in trgovin z otroSkimi izdelki. Ugotovila sem, da ciljna skupina njihove objave
najpogosteje deli, kadar gre za nagradno igro. Ko dolo¢ena trgovina objavi nagradno igro,
kjer bo eni izmed tistih, ki bo objavo vSeckala, komentirala in delila med prijatelje,
trgovina oglasevani izdelek podarila, se mamice pogosto odlo¢ijo za sodelovanje. Eni
izmed sodelujocih podarijo izdelek, druge pa so blagovni znamki, trgovini ali izdelku, ki so
ga delile, zagotovile odli¢no oglasevanje. Med opazovanjem teh profilov sem opazila tudi
to, da ciljna skupina tam sprasuje za informacije o dolo¢enem izdelku, ki ga je podjetje
opisalo v svoji objavi. Z odgovori na ta vpraSanja pa se objavljajo nove zanimive
informacije za potencialne porabnike.

3.2.2 Anketa

Ker se moje magistrsko delo nanasa na spletno trzenje, sem se odlocCila izvesti samo
spletno anketo. Na ta nacin sem v raziskavo vkljucila le osebe, ki so aktivne na spletu. S
pomocjo netnografije sem raziskala, v katerih skupinah na druzbenem omrezju Facebook
je moja ciljna skupina vec¢inoma aktivna. Vkljuéila sem se v razli¢ne skupine za pomo¢
nosecnicam in mamicam ter tako opazovala, kje so bolj aktivne in kaksSne so teme
pogovorov oziroma objav v skupinah. Na podlagi tega sem se odlocila, v katerih skupinah
bom objavila spletno anketo in dobila najvecje Stevilo odgovorov.

Anketo sem izvedla na osnovi spletne platforme lka. Ob pripravi anketnega vpraSalnika
sem bila pazljiva, da vprasanj ne bo preveé, saj bi zato lahko dobila manj odgovorov.
Prizadevala sem si tudi zagotoviti, da ne bo nepotrebnih vprasanj, ki mi niso pomembna za
raziskavo. Vprasanja sem postavila po opredelitvi hipotez, ki sem jih Zelela preverjati.
Vecina vprasanj je zaprtega tipa S ponujenimi odgovori. Pri vprasanjih, pri katerih se mi je
zdelo zelo verjetno, da bi lahko sodelujoc¢i navedli Se druge odgovore, sem ponudila opcijo
»drugo«. Za ugotavljanje staliS¢ ciljne skupine sem uporabila intervalne lestvice, ki so bile
opredeljene smiselno glede na vprasanje. Kadar sem Zelela ugotoviti, v kolikSni meri se
anketirani strinjajo s postavljeno trditvijo, sem uporabila Likertovo lestvico. Za vecino
vprasanj sem uporabila nominalno lestvico, kjer so anketirani izbirali med podanimi
odgovori. Anketirala sem mlade, ki imajo hiter nacin Zivljenja. Za mlade starSe to Se bolj
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velja, zato sem anketni vprasalnik oblikovala tako, da bi s ¢im manj vprasanji izvedela ¢im
vec.

Ko sem anketni vprasalnik sestavila, sem ga testirala na sedmih osebah, ki so mi blizje in
spadajo v ciljno skupino. Prvi osebi sem dala anketo v reSevanje osebno, da sem lahko
sproti zapisovala mnenje. Takrat sem takoj ugotovila, da je veliko vprasanj preve¢
strokovno napisanih in da jih moram popraviti tako, da bodo Sirsi skupini razumljiva. Po
teh prvih popravkih sem poslala test ankete $e Sestim predstavnicam ciljne skupine. Na
podlagi vseh komentarjev sem vprasalnik dodatno skrajsala in ga smiselno prilagodila.
Nato sem ga ponovno poslala prvi testni osebi v ponovno preverjanje. Po tem sem ga
objavila v prej omenjenih Facebook skupinah in izpolnjevanje se je zacelo. Objavila sem
ga 3.7.2017, izpolnjevanje je potekalo do 5.7.2017. Anketiranje se je hitro zakljucilo, saj
sem pridobila dovolj rezultatov za analizo. Razlog za to je, da sem anketo objavila le ciljni
skupini, zato je bila vecina anketnih vpraSalnikov (ki so jih ze zaceli reSevati) uporabnih in
v celoti izpolnjenih.

3.3 Opredelitev raziskovalnih hipotez

Na podlagi pregleda literature ter izvedene netnografije sem oblikovala sedem
raziskovalnih hipotez, ki jih predstavljam v nadaljevanju.

Hipoteza 1: Vecina porabnikov i$¢e informacije o Zelenih izdelkih na spletu.

Zelim raziskati, v kolik§ni meri porabniki i§¢ejo informacije na spletu, ne glede na to, ali se
odlo¢ijo za nakup v tradicionalni prodajalni ali v spletni trgovini. Ko porabniki i$¢ejo
informacije o izdelkih na spletu, so v udobju svojega doma in posledi¢no bolj sprosceni.
Kot pravi Ryan (2014), na spletu porabniki nimajo fizi¢nega kontakta s prodajalcem in
zato pri¢akujejo, da bodo dobili ve¢ informacij in na njih ne bodo ¢akali. Tudi najnizjo
ceno hitreje najdejo na spletu, zato si lahko tam ogledajo, kaj in kje bodo kupili, in potem
kupijo v prodajalni ali v spletni trgovini. Pri izvedbi netnografije sem ugotovila, da so
nosecnice in mamice zelo aktivne na spletu. Pred nakupno odlocitvijo za otroski vozicek se
v veliki meri posvetujejo v skupinah na druzbenem omrezju Facebook, kjer so zbrane vse
tiste, ki so ze opravile nakup otroskega vozicka ali so prav tako v fazi iskanja informacij.

Hipoteza 2: Informacije na spletni strani podjetja oziroma blagovne znamke
pozitivno vplivajo na nakupno odlocitev porabnikov.

Eden izmed najpomembnejsSih delov trzenjske strategije je spletna stran podjetja. Podjetja
uporabljajo razli¢na spletna trzenjska orodja z namenom, da ¢im ve¢ porabnikov pripeljejo
na spletno stran. Tam jih morajo obdrzati oziroma motivirati, da se vracajo. Zaradi
piskotkov lahko spletna stran prepozna porabnika, ki se ponovno vrne (Ryan, 2014).

Zaradi tega lahko na vseh porabnikih, ki so spletno stran obiskali, izvajajo nadaljnje
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trzenjske aktivnosti. Kot navaja Ryan (2014), je spletna stran srediS¢e vsake spletne
trzenjske strategija in mora biti kot taka obravnavana s strani podjetja. Vsi drugi oglasi
vodijo na spletno stran podjetja, zato si jo na neki toc¢ki vecina porabnikov ogleda. Med
netnografijo sem ugotovila, da so ciljni skupini, ki kupuje otroske vozicke, zelo pomembne
tehni¢ne lastnosti izdelka. Najvec¢ teh lastnosti oziroma specifikacij izdelka najdejo prav na
spletni strani izdelka. S hipotezo bom zato preverila, ali spletna stran vpliva na nakupno
odlo¢itev porabnikov.

Hipoteza 3: Porabniki se narocijo na e-posStne novice spletne strani, ki se jim zdi
odli¢na.

Kot navaja Bedor (2015), lahko prepri¢anje o blagovni znamki opredelimo kot zdravje
blagovne znamke. To se meri s casom, ki ga porabniki prezivijo na spletni strani,
ponavljajo¢imi se obiski, v§eCki na druzbenih omrezjih, prijavami na e-posto in odstotkom
obiskovalcev, ki so vstopili na stran in jo zapustili brez nadaljnjega ogledovanja te strani.
Spletna stran z boljSo vsebino motivira porabnike, da jo veckrat obis¢ejo In na njej
ostanejo dalj Casa ter se naroCijo na e-poSto. Rada bi preverila, ali se ciljna skupina, ki
kupuje otroske vozicke, prav tako prijavi na e-postne novice spletne strani, ki se jim zdi
odli¢na. S prijavo na e-postne novice lahko potem spremljajo novosti na podro¢ju iskanega
otroskega vozicka. Kot sem ugotovila z netnografijo, je proces iskanja informacij o
otroSkem vozi¢ku dolg, zato bi jim takSne novice oziroma obves¢anja pomagala pri
odlocitvi za nakup. Med kvalitativno raziskavo sem ugotovila tudi, da veliko spletnih strani
ob prijavi na e-poStne novice nudi doloCene ugodnosti ali popuste. S hipotezo bom
preverila, ali se ciljna skupina raziskave odloc¢i za tak$ne e-postne novice.

Hipoteza 4: Velina zadovoljnih porabnikov deli svoje izku$nje in mnenje na
druzbenih omreZjih.

Veliko porabnikov is¢e informacije o izdelkih na druzbenih omrezjih, v blogih in drugih
spletnih mestih. Pomembna so jim priporocila prijateljev na druzbenih omrezjih. Ker tudi
negativne izku$nje hitro delijo naprej, je pomembno, da v veliki meri delijo pozitivne
informacije (Ryan, 2014). Z deljenjem mnenj in izkuSenj porabniki soustvarjajo vsebine o
blagovnih znamkah in izdelkih (Rolih, 2007). V kvalitativni raziskavi (tj. netnografija) sem
ugotovila, da nosecnice in mamice zelo rade delijo svoje mnenje v skupinah, ki so
namenjene pomoci oziroma deljenju informacij. Ena drugi svetujejo o vsem — od prehrane
malcka, do nakupa oblek. Kvaliteta in lastnosti otroskega vozicka niso izjema, zato bom
preverila, ali se ve¢ina odloci za delitev mnenj oziroma izkusen;j.

Hipoteza 5: Porabniki, ki jim je na druZzbenem omreZju vSe¢ objava podjetja ali
blagovne znamke, to objavo delijo s svojimi prijatelji.
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Za uspesnost trzenja na druzbenih omrezjih je pomembno, v koliksni meri se obozevalci
povezujejo z blagovno znamko, podjetjem ali izdelkom. Pomemben kazalnik tega
povezovanja je deljenje objav, da jih s tem lahko vidijo tudi njihovi prijatelji ali sledilci
(Ryan, 2014). Poleg deljenja se lahko aktivno vpletejo s podjetjem tako, da njihove objave
komentirajo in vSeckajo. Z netnografijo sem ugotovila, da veliko nose¢nic in mamic deli
objave podjetij ali blagovnih znamk, ko trzijo dolocen izdelek preko nagradne igre. V tem
primeru je odziv s strani ciljne skupine velik in namen nagradne igre dosezen. Rada bi
preverila, ali tudi sicer pogosto delijo vSeCne objave, torej ne samo takrat, ko opazijo
moznost, da dobijo zeleni izdelek ali drugo nagrado.

Hipoteza 6: Informacije na druZbenem omreZju Facebook pozitivno vplivajo na
konéni nakup izdelka.

Druzbeno omrezje Facebook je na spletu od leta 2004 in je danes najvecje druzbeno
omrezje, saj ima najve¢je Stevilo uporabnikov. V marcu 2017 je Facebook dosegel 1,94
milijard mese¢no aktivnih uporabnikov (Statista Inc., 2017b). Zaradi dejstva, da Facebook
zdruzuje najvecje Stevilo uporabnikov, ki so povezani kot prijatelji ali interesne skupine,
predpostavljam, da ima med druzbenimi omreZji najvecji vpliv na nakupno odlo¢itev. Tudi
Chen et al. (2016) navaja, da porabniki bolj zaupajo informacijam, ki jih pridobijo od ust
do ust, kot pa tistim informacijam, ki so na spletnih straneh proizvajalcev. S pomocjo
netnografije sem ugotovila, da je na druzbenem omrezju Facebook veliko Stevilo skupin,
kjer so zdruzene prav nosecnice in mamice, ki si z veseljem delijo izku$nje in nasvete o
otroskih voziCkih in vsem drugem. Tem skupinam clanice tako zaupajo, da se zaradi
njihovega mnenja odloc¢ijo za nakup izdelka. Med opazovanjem ciljne skupine sem prav
tako ugotovila, da sprasujejo za informacije tudi na profilih podjetij ali blagovnih znamk.
Glede na specificnost vpraSanj, ki jih postavljajo, sklepam, da so ze proti koncu nakupnega
odlo¢anja in da bo pozitiven odgovor povzrocil kon¢ni nakup izdelka.

Hipoteza 7: Informacije, pridobljene na straneh »mami blogerk«, pozitivno vplivajo
na kon¢ni nakup izdelka.

Dobele et al. (2015) so v svoji raziskavi ugotovili, da blog vsebine, kot so informacije o
izdelkih, doseZejo najvecje Stevilo ogledov, komentarjev in vpraSanj s strani porabnikov.
Pri taks$nih blog objavah porabniki delijo tudi svoja mnenja, ideje in ocene. Z netnografijo
sem ugotovila, da imajo mamice v skupini »mami blogerk« prav tak$ne blog objave. Pisejo
razli¢ne nasvete za druge mamice in ocenjujejo izdelke, ki jih uporabljajo. Skoraj vsaka je
podrobno opisala tudi zadovoljstvo s svojim otroskim vozickom. Predpostavljam, da tem
objavam nosecnice in mamice zelo zaupajo in da imajo zato velik vpliv na nakupno
odlocitev. To domnevam tudi zato, ker so ob testiranju dolocenega otroskega voziCka
mamice pisale tocno dolocene zahteve, kako naj ga testirajo, da bo primeren za njih. To
nakazuje na to, da resno razmisljajo o nakupu in jih zanima Se nekaj lastnosti izdelka. S
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hipotezo bom preverila, ali lahko re¢emo, da imajo te informacije pozitiven vpliv na
kon¢ni nakup izdelka.

3.4 Preucevani segment porabnikov in izbira preucevanega izdelka

Nakup otroskega vozi¢ka morajo opraviti vsi starS§i oziroma bolj pogosto mame. Kot
preucevani segment porabnikov sem izbrala mame, saj vozicek pogosteje uporabljajo, ker
so v ¢asu njegove uporabe vecinoma na porodniSkem dopustu. Zaradi tega predpostavljam,
da imajo tudi najvec izkusSenj z iskanjem informacij o izdelku.

Preucevani segment porabnikov so v mojem magistrskem delu tisti, ki i$¢ejo podatke o
zelenih izdelkih na spletu. Segmentacijo e-trga so razli¢ni avtorji opredelili na veé
razli¢nih nacinov. Uporabila bom segmentacijo e-trga, kot so jo opredelili strokovnjaki na
podro¢ju vedenja internetnih uporabnikov in nakupovalcev iz multinacionalnega podjetja
McKinsey. Razvrstili so jih na 6 razlicnih segmentov, ki so opredeljeni s spletnim
vedenjem teh porabnikov. To so enostavneZi, ki opravijo najve¢ spletnih transakcij.
Pomembni sta jim hitrost nakupnega procesa in priro¢nost, zato se pozitivno odzivajo na
ponudbe, ki olajsajo nakupovanje na spletu. Drugi segment so deskarji, ki so manjsi del
populacije (8 %), a obiS¢ejo do Stirikrat ve€ spletnih strani kot ostali porabniki. Na spletu
iS¢ejo informacije o izdelkih, se zabavajo in raziskujejo. Dolgo ostanejo le na spletnih
straneh, ki so posebne, sicer se hitro premaknejo naprej. Tretji segment so iskalci dobrih
kup¢ij, ki is¢ejo le cenovno najugodnejso ponudbo. Teh je tako malo kot deskarjev, vendar
na spletu ne ostanejo dolgo in i8&ejo le strani z drazbami in najugodnej$imi izdelki. Cetrti
segment so druzabneZi, ki splet najpogosteje uporabljajo za povezovanje z drugimi in
redko kdaj opravijo nakup na spletu (42 % je ze kdaj opravilo nakup). To so vefinoma
porabniki, ki na spletu iS¢ejo informacije priblizno dve leti (40 % manj kot dve leti) in jih
zanima predvsem, kak$no vrednost imajo za njih informacije, ki jih lahko najdejo. Peti
segment so rutinerji, Ki uporabljajo splet zaradi vsebin, ki jih ponuja. Zanimajo jih
razli¢ne novice in finan¢ne informacije. Ve¢ kot 80 % ¢asa se zadrzujejo na svojih desetih
najljubsih straneh. Zadnji pa so $portniki, ki imajo podobno vedenje kot rutinerji, vendar
imajo drugacéne interese. Ti so bolj usmerjeni v $portne vsebine in i8¢ejo spletne strani s
Sportno vsebino. Med brskanjem se tudi zabavajo, zato morajo biti strani barvite, sveZe in
interaktivne (Mozina et al., 2012).

Po opisani segmentaciji bi lahko na podlagi podatkov, ki sem jih zbrala z netnografijo,
ciljno skupino tega magistrskega dela ve¢inoma opredelila kot iskalce dobrih kupéij in
deskarje. Deskarji so v tem primeru tisti, ki iS¢ejo informacije o razlicnih otroskih vozickih
in Se niso odloceni, katerega bi vzeli. Pregledujejo veliko strani in se ustavijo na tisti, ki
ponuja vSecen otroski vozicek. Iskalci dobrih kup¢ij so med ciljno skupino pogosti, saj
imajo otroski vozicki visje cene in se jim vsaki popusti oziroma ponudbe cenejSih izdelkov
splacajo.
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Preucevani izdelek je otroSki vozicek. Tega sem izbrala, ker je nujen nakup vsakega
starSa, kar mi zagotovi Sirok krog porabnikov, primernih za raziskavo. Predvsem mame ga
bodo uporabljale skoraj vsak dan, zato izbiri pravega posvetijo veliko pozornosti. Izbor
otroSkega vozicka jim bo olajsal ali pa otezil vsakdanje zivljenje, saj jim bo prava izbira
moc¢no olajSala vsakdanja opravila in sprehode. Poleg tega ga uporabljajo relativno dolgo
Casa ali pa vsaj pogosto. Prvi otroski vozicek, ki ga starSi potrebujejo ob rojstvu otroka, je
sestavljen iz osnovnega ogrodja, koSare in Sportnega sedeza. Ta vozicek potem lahko
uporabljajo vsaj do enega leta otrokove starosti.

Porabnikom sta pomembna udobje in varnost otroka, zato dobro premislijo, kateri vozicek
bodo kupili. Izberejo vozicek, ki je bolje prilagojen njihovi uporabi. To pomeni, da bodo za
uporabo v mestu kupili vozic¢ek za mestno voznjo. Tisti, ki pogosto hodijo po podezelskih
poteh, bodo izbrali taksSnega, ki ima temu prilagojena kolesa. Zdaj pa je mozno kupiti tudi
vozicek, ki je primeren za tek. Izbira razli¢nih vozickov in blagovnih znamk, ki jih
ponujajo, je velika, zato predvidevam, da je potrebno tudi daljSe iskanje informacij na
spletu in drugje. V primeru nakupnega odlo¢anja pri nakupu otroSkega vozicka je veliko
znacilnosti izdelka, ki jih porabniki upostevajo pri izbiranju med Stevilnimi otroskimi
vozic¢ki. Te znaclilnosti otroskega vozi¢ka so Cas uporabnosti, kvaliteta, cena, nacin
zlaganja, Stevilo koles, velikost in material koles, izgled, mozen naklon lezisc¢a, kaksen je
pas za pripenjanje, teza vozicka, oblika in nastavljivost ro¢aja za voznjo, kako dolga je
streha za zas¢ito pred soncem, kaksne so prevleke in Se kaj. Zelo pomemben pa je tudi sam
izgled vozicka. To kaze na to, da je izdelek pomemben in da je proces odlo¢anja pred
nakupom dolg.

4 REZULTATI RAZISKAVE PREDNAKUPNEGA VEDENJA NA
SPLETU PRI NAKUPU OTROSKEGA VOZICKA

4.1 Opredelitev procesa vzorcéenja

Populacijo za mojo raziskavo predstavljajo starsi, ki so v pri¢akovanju otroka ali imajo ze
vsaj enega otroka. Med kvalitativno raziskavo sem ugotovila, da so v iskanje informacij o
vozi¢kih intenzivneje vpletene Zenske. V okviru kvalitativne raziskave sem tudi
proucevala, kje jih lahko doseZzem v ¢im ve¢jem Stevilu. Anketni vpraSalnik sem zato
objavila v Facebook skupinah »Otroci in moda«, »Mamice in moda«, »Dojiva se«,
»Nosecka« in »Otroski vozicki«. Kot pri¢akovano je bil odziv odli¢en in v kratkem Casu
sem imela kar 720 klikov na anketo. V skupine sem anketo objavila 3.7.2017 ob 15.20,
izpolnjevanje pa se je zakljuéilo 5.7.2017 ob 11.40. Vsi, ki so v tem ¢asovnem obdobju
ustrezno koncali izpolnjevanje ankete, so vkljuéeni v raziskavo. 1z Tabele 4 je razvidno, da
je na nagovor ankete kliknilo 4.281 oseb, od tega pa jo je uspesno izpolnilo 584 oseb.
Ceprav je to 14 % od vseh, ki so kliknili na nagovor, je odziv ustrezen.
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Tabela 4: Frekvenca in stopnja odgovorov na spletno anketo

Status Frekvenca Stopnja (v %)
Klik na nagovor 4.281 100
Klik na anketo 720 17
Zacel izpolnjevati 702 16
Delno izpolnjena 700 16
Koncal izpolnjevanje ankete 584 14

Ko sem z anketnim vprasalnikom zbrala dovolj odgovorov, sem jih uvozila v program
SPSS, ki je namenjen obdelavi podatkov. Podatke sem najprej precistila tako, da sem
preverila, ali so kaksni odgovori napa¢no napisani, in jih popravila. Opredelila sem
stevilke za manjkajoCe odgovore, da sem jih pri nadaljnji analizi lahko izlo¢ila iz slikovnih
prikazov.

4.2 Opis znacilnosti vzorca

V vzorec sem zajela ve¢inoma zenske, ki so v pri¢akovanju otroka ali imajo Ze vsaj enega
otroka. Na anketo je odgovorilo tudi nekaj moskih, vendar izredno majhno Stevilo, kar se
je nakazovalo ze v preiskovalni raziskavi. Kot je bilo pri¢akovati glede na znacilnosti
ciljne skupine anketiranja, je 99 % tistih, ki so odgovorili na vprasanje o spolu (574
anketiranih), zensk. Le 1 % anketiranih je moSkega spola.

Najve¢ anketiranih je rojenih leta 1989, to je 64 oseb oziroma 11,2 % od 571 oseb, ki so
odgovorile na to vprasanje. Leta 1987 je rojenih 49 anketiranih oziroma 8,6 %, leta 1988 in
1990 pa je rojenih 46 anketiranih oziroma 8,1 %. Leta 1986 je rojenih 44 anketiranih
oziroma 7,7 % vseh, ki so odgovorili na to vpraSanje. To je graficno ponazorjeno na Sliki
4.

Slika 4: Prikaz spolne in starostne strukture anketiranih
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Iz vseh podatkov je razvidno, da je med anketiranimi 99 % Zensk, ki so v tem letu (2017)
stare med 27 in 31 let. Najve¢ teh anketiranih ima enega otroka. To je razvidno iz Slike 5,
ki prikazuje Stevilo otrok v povezavi z letnico rojstva anketiranih.

Slika 5: Prikaz stevila otrok glede na letnico rojstva anketiranih
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4.3 Predstavitev rezultatov po vprasanjih

Anketni vpraSalnik sem zacela z vprasanjem o Stevilu otrok anketiranih. To vprasanje sem
postavila na zacetek, ker je pomembno za nadaljnjo raziskavo. Tisti, ki niso v pri¢akovanju
otroka in jih $e nimajo, so tako lahko takoj zapustili vprasalnik, saj niso relevantni za
nakup preucevanega izdelka, ki je otroski vozicek. Na vprasanje je odgovorilo 700
anketiranih. Najve¢ anketiranih, to je 55,7 %, ima enega otroka. Tem sledijo tisti, ki imajo
dva otroka (25,6 %) in tisti, ki pricakujejo prvega otroka (11 %). Vse vrednosti so
predstavljene v Tabeli 5.

Tabela 5: Graficni prikaz odgovorov na vprasanje o Stevilu otrok

Stevilo otrok Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
V pric¢akovanju 77 11,0 11,0 11,0
prvega

1 390 55,7 55,7 66,7

2 179 25,6 25,6 92,3

se nadaljuje
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Tabela 5: Graficni prikaz odgovorov na vprasanje o stevilu otrok (nad.)

Stevilo otrok Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
3 47 6,7 6,7 99,0

4 ali veg 7 1,0 1,0 100,0

Skupaj 700 100,0 100,0

Drugo vpraSanje se je nanaSalo na njihove izkus$nje z nakupom otroskega vozicka. Na
vprasanje je odgovorilo 699 anketiranih. Tiste, ki otroSkega vozi¢ka niso nikoli kupovali,
sem napotila na konec vprasalnika, kjer so odgovorili le Se na demografska vprasanja.
Tisti, ki so ze kupili izbrani otroski voziek ali so v procesu iskanja informacij, so
nadaljevali pri naslednjem vprasanju. Odgovori so prikazani na Sliki 6.

Slika 6: Izkusnje z nakupom otroskega vozicka
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Sledilo je vprasanje o tem, ali so prvi¢ kupovali otroski vozi¢ek. Na to vprasanje je
odgovorilo 637 anketiranih. 83 % jih prvi¢ kupuje otroski vozicek, 17 % pa ga je kupovalo
Ze prej.

Cetrto vprasanje je bilo pomembno za nadaljevanje ankete. Anketirane sem vprasala, kje
iS¢ejo informacije med nakupnim odlo¢anjem, ko izbirajo otroski vozi¢ek. Na voljo so
imeli ve¢ moznih odgovorov. Vsi tisti, ki med moznimi odgovori niso izbrali odgovora, da
i8¢ejo informacije na spletu, so preskocili vprasanja, ki so vezana na iskanje informacij na
spletu, in so nadaljevali vprasalnik pri 18. vprasanju. Med 636 odgovori je bilo 83 % takih,
ki med drugim i$¢ejo informacije tudi na spletu (Slika 7). Ostalih 17% je preskocilo vsa
vprasanja o tej temi.
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Slika 7. Nacin iskanja informacij med nakupnim odlocanjem

na spletu 83%
sprasujem prijatelje, sorodnike, znance 58%
v fizi¢nih prodajalnah 57%
pregledujem kataloge 23%
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Sledila so vprasanja, ki so pomembna za preverjanje teze tega magistrskega dela. Od tu
naprej je odgovarjalo 526 anketiranih. Pri petem vprasanju sem jih sprasevala, katere
informacije o otroskem vozi¢ku i§¢ejo na spletu. Na voljo so imeli ve¢ moznih odgovorov
(Slika 8). Najvec jih is¢e tehni¢ne informacije, to je kar 90 % anketiranih. Na drugem
mestu so tisti, ki i¢ejo informacije 0 izgledu izdelka, na tretiem mestu je kvaliteta
blagovne znamke, sledijo pa tisti, ki preverijo, koliko ¢asa se otroski vozi¢ek uporablja.
Najmanj pa jih i¢e podatke o tem, kateri je najcenejsi. Na voljo sem dala tudi opcijo
»drugo«, kjer so zapisali, da primerjajo ceno in kvaliteto, mnenja uporabnikov,
funkcionalnost oziroma prakti¢nost in tezo izdelka.

Slika 8: Prikaz informacij o izdelku, ki jih anketirani isc¢ejo na spletu

tehni¢ne informacije 90%
izgled/sliko 79%
je blagovna znamka poznana kot kvalitetna 41%
koliko ¢asa se lahko uporablja 29%
kateri je najcenejsi 17%
Drugo: 4%
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Na Sesto vprasanje je odgovorilo 517 anketiranih. Prosila sem jih, naj od ena do tri
razvrstijo pogostost uporabe dolo¢ene naprave za iskanje informacij na spletu. Razvrstiti so
morali mobilni telefon, tablico in racunalnik. Pod Stevilko ena so dali tisto napravo, na
kateri najbolj pogosto iS¢ejo informacije, pod Stevilko tri pa tisto napravo, s katero bolj
redko iS¢ejo informacije. Tabela 6 prikazuje frekvenco postavitev doloCene naprave na
prvo mesto. Na prvem mestu je najbolj pogosto mobilni telefon (na prvo mesto ga je

postavilo 77 % anketiranih), na drugem rac¢unalnik (na drugo mesto ga je postavilo 59 %
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oziroma 295 anketiranih) in na tretjem tablica (na tretje mesto ga je postavilo 357 oziroma
72 % anketiranih).

Tabela 6: Prikaz iskanja informacij na razlicnih napravah

Naprava Frekvenca uporabe na 1. mestu
Mobilni telefon 398
Racunalnik 92
Tablica 27

Sedmo vprasanje se je nanasalo na to, kako anketirani na spletu pridobivajo informacije o
otroskih vozickih. Na vpraSanje je odgovorilo 519 anketiranih. Pri tem vprasanju je bilo
moznih ve¢ odgovorov. 79 % anketiranih pridobiva informacije na spletnih straneh
izdelkov ali blagovnih znamk. Na drugem mestu je pridobivanje informacij na druzbenih
omrezjih, na tretjem pridobivanje informacij v spletnem iskalniku s klju¢nimi besedami, na
zadnjem mestu pa prebiranje blogov. Odgovori so prikazani na Sliki 9.

Slika 9: Prikaz nacinov pridobivanja informacij o otroskih vozickih na spletu

na spletnih straneh izdelkov ali blagovnih znamk 79%
na druzbenih omrezjih 62%
iS¢em v spletnem iskalniku s klju¢nimi besedami 57%
prebiram bloge 37%
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Sledilo je vpraSanje, na katerega so lahko odgovorili le tisti, ki so pri prejSnjem vprasanju
potrdili, da pridobivajo informacije na druzbenih omrezjih. Odgovarjalo je 318 anketiranih.
Vprasala sem jih, kako na druzbenih omrezjih pridobivajo informacije o otroskih vozickih.
Moznih je bilo ve¢ odgovorov. Najve¢ jih pregleduje Facebook skupine. Tukaj je treba
omeniti, da so odgovarjali tisti, ki so anketo nasli v Facebook skupinah. Na tretjem mestu
so tisti, ki sledijo Facebook profilom blagovnih znamk in podjetij. Manj kot polovica pa jih
pregleduje YouTube video vsebine in Facebook profile mami blogerk. Na zadnjem mestu
so tisti, ki sledijo Instagram profilom blagovnih znamk in podjetij ter Twitter profilom.
Nekaj anketiranih je tudi izbralo opcijo drugo, kjer so zapisali napa¢ne odgovore, saj niso
navedli druzbenih omrezij. Slika 10 prikazuje odgovore tega vprasanja.
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Slika 10: Prikaz nacina iskanja informacij na druzbenih omrezjih
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sledim Twitter profilom blagovnih znamk/podjetij 2%
Drugo: 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Sledilo je vprasanje, kako se anketirani odzivajo na oglase med iskanjem informacij na
spletnem iskalniku Google (Slika 11). Tudi tukaj so lahko oznadcili ve¢ moznih odgovorov.
Na vprasanje je odgovorilo 499 anketiranih. Najve¢ jih klikne na rezultate v spletnem
iskalniku Google, ki imajo za njih pomembno vsebino — to je izbralo 66 % anketiranih. Na
drugem mestu so tisti, ki dajejo prednost prvim rezultatom v iskalniku, ki so takoj za
zakupljenimi. Sledijo tisti, ki opazijo zakupljene oglasne prostore, ki so na vrhu rezultatov,
in tisti, ki kliknejo na taksen oglas.

Slika 11: Prikaz odzivov na Google oglase

kliknem na druge rezultate, ki imajo za mene

pomembno vsebino 66%

prednost dajem prvim rezultatom, takoj za

0,
zakupljenimi e

opazim zakupljene oglasne prostore (rumeni na vrhu

0,
rezultatov) L2070

najprej kliknem na zakupljen oglas 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Pri desetem vprasanju me je zanimalo, v kolik$ni meri opazijo oglase, ki jim sledijo, po

iskanju izdelka na spletni strani podjetja ali blagovne znamke. Moznih je bilo vec
odgovorov. Na vprasanje je odgovorilo 500 anketiranih (Slika 12). 44 % jih opazi oglase,
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ki jim sledijo na druzbenih omrezjih. Skoraj enako $tevilo jih opazi oglase, ki jim sledijo
ob brskanju drugod po spletu. Manj jih ne opazi oglasov ponovnega trzenja ali pa opazi e-
posto, ki jih vabi k nakupu izdelka, ki so si ga ogledovali.

Slika 12: Prikaz oglasov ponovnega trzenja, ki jih anketirani opazijo

opazim oglase, ki mi sledijo na druzbenih omrezjih 44%
opazim oglase, ki mi sledijo ob brskanju po spletu 43%
ne opazim tak$nih oglasov 30%
opazim e-posto, ki mi jo posljejo in vabijo k nakupu 15%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Naslednje vprasanje se je prikazalo le tistim, ki so pri prej$njem vprasanju izbrali odgovor,
da opazijo oglase, ki jim sledijo na druzbenih omreZjih. Najvecje Stevilo (195) anketiranih
opazi oglase na druzbenem omrezju Facebook. Le 2 opazita tudi oglase na druzbenem
omreZju Instagram.

Sledilo je vpraSanje, kako na njihovo nakupno odlo€itev pri nakupu otroskega vozicka
vplivajo informacije iz razli¢nih virov. Za merjenje odgovorov tega vpraSanja Sem
uporabila Likertovo lestvico, da sem ocenila, kakSen vpliv imajo razli¢ni viri informacij.
Anketirani so morali na lestvici od 1 (sploh ne vpliva) do 5 (zelo vpliva) oceniti vpliv
informacij. Na vprasanje je odgovorilo 463 anketiranih. Slika 13 prikazuje odgovore na to
vprasanje. Glede na odgovore imajo najvecji vpliv priporocilo znancev in informacije, ki
jih pridobijo v prodajalni. Takoj zatem so informacije, ki jih najdejo na spletnih straneh.
Sledijo informacije v Facebook skupinah za nasvete mamicam. Srednji vpliv imajo
YouTube video vsebine in informacije na Facebook profilih izdelkov. Se manjsi vpliv
imajo informacije, ki jih pridobijo na blog objavah mami blogerk. Informacije na
Instagram profilih izdelkov nimajo vpliva. Informacije, ki jih pridobijo na druzbenem
omrezju Twitter, pa sploh nimajo vpliva. V Prilogi 2 so prikazane aritmeti¢ne sredine in
standardni odkloni.
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Slika 13: Aritmeticne sredine vpliva informacij na nakupno odlocitev

v prodajalni 39
priporocilo znanke/znanca 39
na spletni strani izdelka 3,6
v Facebook skupinah za nasvete mamicam 34
na Facebook profilu izdelka 3,1
na YouTube-u (video vsebina o izdelku) 31
blog objave "mami blogerk" 2,7
na Instagram profilu izdelka 1,8

na Twitter profilu izdelka | 1,4

1 2 3 4 5
1 (sploh ne vpliva) - 5 (zelo vpliva)

Pri 13. vprasanju sem anketirane vprasala, na katero blagovno znamko najprej pomislijo.
Na vprasanje je z blagovno znamko odgovorilo 441 anketiranih. Najbolj pogosto pomislijo
na blagovno znamko Peg Perego (98 odgovorov). Na drugem mestu je blagovna znamka
Stokke (48 odgovorov). Sledijo Mima (35 odgovorov), Joolz (31 odgovorov), Maxi Cosi
(30 odgovorov), Baby Design (18 odgovorov), Quinny (18 odgovorov), Mutsy (16
odgovorov) in Jane (14 odgovorov). Med odgovori je bilo veliko blagovnih znamk, ki so
manj znane. Zato sem vse blagovne znamke, ki so se pojavile do desetkrat, zdruzila pod
odgovor drugo (133 odgovorov). Vprasanje je bilo zastavljeno zato, da je bilo postavljeno
izhodi¢e za naslednje vprasanje. Zelela sem, da se spomnijo tiste znamke, ki se jim je
najbolj vtisnila v spomin, da pri naslednjem vprasanju ugotovim, zakaj so si jo zapomnili.

Sledilo je vprasanje, kje so to blagovno znamko otroSkega vozi¢ka prvic¢ opazili. Na
vprasanje so odgovorili vsi, ki so odgovorili na prej$nje vprasanje. VpraSanje je bilo torej
vezano na blagovno znamko vozicka, ki se je anketiranim najbolj vtisnila v spomin. Izbrali
so lahko le en odgovor (Slika 14). Najve¢ anketiranih, to je 39 %, je to blagovno znamko
zasledilo ob iskanju izdelka v spletnem iskalniku Google. Takoj za njimi so tisti, ki so ta
otroski vozi¢ek opazili ob ogledovanju na spletni strani izdelka. Sledijo tisti, ki so izdelek
opazili ob ogledu profila na druzbenem omrezju Facebook, ob branju bloga, v prejeti e-
posti, Ki jo je poslalo podjetje, ali ob ogledu profila na druzbenem omreZju Instagram.
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Slika 14: Prikaz ucinkovitosti komunikacijskih poti pri blagovnih znamkah vozickov

ob iskanju izdelka v iskalniku Google 39%
ob ogledovanju izdelka na spletni strani 35%
ob ogledu profila na druzbenem omrezju Facebook 16%

ob prebrani blog vsebini 7%
ob prejeti e-posti s strani podjetja 2%
ob ogledu profila na druzbenem omrezju Instagram 1%
ob ogledu profila na druzbenem omrezju Twitter 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Sledilo je vprasanje o spletnih straneh, ki sem ga merila z Likertovo lestvico. Anketirane
sem vprasala, kateri dejavniki vplivajo na to, da spletno stran z otroskimi vozicki ocenijo
kot odli¢no. Na vprasanje je odgovorilo 439 anketiranih. Vecina anketiranih je na Likertovi
lestvici izbrala srednje vrednosti. Ob majhnih odstopanjih lahko razberem da ima najvec;ji
vpliv to, da so spletno stran ponovno obiskali. Na drugem mestu ima vpliv dejavnik obiska
ve¢ strani na spletni strani. Za naslednje tri trditve bi lahko rekli, da dejavniki, na katere se
nanaSajo, niti ne vplivajo niti vplivajo. To je vSeCkanje spletne strani na druzbenih
omrezjih, kako dolgo ostanejo na spletni strani in narocanje na spletno posto. Vsi odgovori
so prikazani na Sliki 15. V Prilogi 2 so prikazane aritmeti¢ne sredine in standardni odkloni.

Slika 15: Aritmeticne sredine dejavnikov odlicnih spletnih strani z otroskimi vozicki

spletno stran sem ponovno obiskal/a 3.7
ogledal/a sem si vec strani na spletni strani 815
spletno stran sem vseckal/a tudi na druzbenih omrezjih 5.8
na spletni strani sem ostal/a dolgo ¢asa 3,1
narocil/a sem se na e-posto 29
1 2 3 4 5

1 (sploh ne vpliva) - 5 (zelo vpliva)

Pri 16. vprasanju so morali anketirani oceniti strinjanje in nestrinjanje z dvema trditvama.
Preverjala sem, kaks$na je njihova percepcija o cenah otroskih vozi¢kov na spletu in v
prodajalnah. Njihovo strinjanje ali nestrinjanje sem merila z Likertovo lestvico. Na prvo
trditev o tem, da so v prodajalnah cene otroskih vozickov vi§je kot na spletu, je vecina
odgovorila s srednjo vrednostjo, ki ne pokaze niti strinjanja niti nestrinjanja (30,3 %
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anketiranih). 25,7 % oziroma 112 anketiranih se je povsem strinjalo s trditvijo in 18,4 % je
prav tako izrazilo strinjanje. Sploh se ni strinjalo 14,5 % ali 63 anketiranih in nestrinjanje
je izrazilo e 11 % anketiranih. Na vprasanje je odgovorilo 435 anketiranih. Aritmeti¢na
sredina odgovorov je 3,30, standardni odklon pa 1,348.

Druga trditev je bila, da je na spletu ve¢ moznosti, da najdejo cenejsi otroski vozicek.
Mnenje je izrazilo 412 anketiranih. Tukaj so bolje izrazili svoje mnenje, saj ni bila vecina
mnenj na sredini lestvice. Kar 48,5 % oziroma 200 anketiranih se popolnoma strinja s
trditvijo. Prav tako se strinja $e 26,5 % oziroma 109 anketiranih. To pomeni, da se vecina
anketiranih strinja z trditvijo. Srednjo vrednost je izbralo 16,3 % anketiranih. Nestrinjanje
pa je izrazilo le 36 anketiranih (3,9 % se jih sploh ne strinja in 4,9 % se jih ne strinja s
trditvijo). Aritmeti¢na sredina odgovorov je 4,11, standardni odklon pa 1,088.

Sledilo je zadnje vprasanje, na katerega so odgovarjali samo tisti, ki so informacije o
otroSkem vozic¢ku iskali na spletu. Anketirane sem vprasala, kakSen je bil potek njihovega
nakupa. Izbrali so lahko enega izmed moznih odgovorov (Slika 16). Na vprasanje je
odgovorilo 441 anketiranih. Vec¢ kot polovica jih je odgovorila, da so po nabiranju
informacij na spletu otroski vozi¢ek kupili v prodajalni. Sledijo tisti, ki so si otroski
vozi¢ek v zivo ogledali v prodajalni in ga potem narocili na spletu, in tisti, Ki so otroski
vozic¢ek nasli na spletu in ga tam tudi narodili. Ostali pa so izbrali opcijo drugo, kjer jih je
najvec napisalo, da so kupili rabljen otroski vozic¢ek. Ostali odgovori so bili: po iskanju na
spletu smo kupili pri dobavitelju, v prodajalni sem si ga ogledala in tam tudi kupila, po
priporocilu prijateljev sem ga kupila v prodajalni, nasla na spletu, ogledala v prodajalni in
kupila na Bolhi. Vecina rabljenih otroskih vozickov je bila kupljena preko spletne strani
bolha.com.

Slika 16: Prikaz poteka nakupa otroskega vozicka

po nabiranju informacij na spletu sem $la/Sel v nakup

0,
v prodajalno o

v prodajalni sem si v zivo ogledal/a izdelek in ga

9
narocil/a na spletu o

kar sem nasel/nasla na spletu sem tudi spletno

0
narocil/a 13%

Drugo: 12%
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Sledilo je vpraSanje, na katerega je odgovorilo 532 anketiranih. Tukaj sem sprasevala tudi
tiste, ki niso iskali informacij o otroskem vozicku na spletu, ker so bila vprasanja bolj
splosna in sem Zelela pridobiti ve¢ mnenj. Vprasala sem jih, v kolikSni meri pokazejo
podjetju, da jim je vSeC njihova objava oziroma izdelek, ki ga ponujajo na druzbenem

52



omrezju (Slika 17). Anketirani so svoje mnenje izrazili z uporabo lestvice od 1 (nikoli) do
5 (vedno). Najprej so odgovarjali na to, kolikokrat vseckajo tak$no objavo. Na to trditev jih
je vecCina izbrala srednje vrednosti. Druga trditev je bila, da delijo objavo. Tukaj je
povprecje nizje, torej se bolj nagibajo k temu, da objav ne delijo. Enako velja za trditev, da
objavo komentirajo. V Prilogi 2 so prikazane aritmeti¢ne sredine in standardni odkloni.

Slika 17: Aritmeticne sredine vSecnosti objav na druzbenih omrezjih

vSeckam objavo 3,1
delim objavo 2,3
komentiram objavo 2,1
1 2 3 4 5

1 (nikoli) - 5 (vedno)

Pri naslednjem vprasanju so anketirani zapisali, katero blagovno znamko otroskega
vozitka so kupili. Ce so jih kupili ve¢, so jih veé tudi zapisali. Na to vprasanje sem dobila
686 odgovorov oziroma vpisanih blagovnih znamk. Najbolj pogosto so kupili blagovno
znamko Peg Perego (89 odgovorov). Na drugem mestu je blagovna znamka Quinny (42
odgovorov), na tretjem mestu Maxi Cosi (36 odgovorov), na Cetrtem mestu Joolz (34
odgovorov), na petem mestu Mima in Baby Design (vsaka blagovna znamka 33
odgovorov), na Sestem mestu Stokke (32 odgovorov), na sedmem mestu FreeOn (24
odgovorov) in na osmem mestu Mutsy (21 odgovorov). Vse blagovne znamke, ki so se
pojavile do dvajsetkrat, sem vpisala pod kategorijo drugo (342 odgovorov).

Zadnje vprasanje pred demografskimi vprasanji je bilo, ali so po nakupu otroskega vozic¢ka
tega priporocali prijateljem na druzbenih omrezjih. Na to vpraSanje je odgovorilo 503
anketiranth. Ve¢ kot polovica anketiranih je kupljeni otroski vozicek priporocala
prijateljem na druzbenih omrezjih (55 % oziroma 275 anketiranih). 228 anketiranih
oziroma 45 % pa ni priporocalo nakupa prijateljem na druzbenih omreZzjih.

4.4 Analiza korelacije

Po opisnih statistikah odgovorov, pridobljenih z anketo, sem se odlo¢ila, da preverim Se,
kaksna je linearna povezanost med spremenljivkami. Linearno povezanost sem merila s
Pearsonovim koeficientom korelacije.
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Najprej me je zanimalo, ali obstaja povezava med vplivom informacij na spletnih
straneh na nakupno odlocitev in §tevilom strani, ki si jih porabniki na odli¢ni spletni
strani ogledajo. Na osnovi izrauna Pearsonovega koeficienta korelacije (0,241) lahko
reCem, da obstaja povezanost med spremenljivkama (P=0,000), ki pa je Sibka oziroma
nizka. Rezultati testa so v Prilogi 3.

Kot drugo sem preverjala, ali obstaja povezava med vplivom informacij, ki jih
porabniki najdejo na Facebook profilu izdelka, in tistimi, ki jih najdejo v Facebook
skupini za nasvete mamicam. Na osnovi Pearsonovega koeficienta korelacije lahko
reCem, da obstaja srednja oziroma zmerna povezanost med spremenljivkama. Vrednost
koeficienta korelacije je 0,534 (P=0,000). Obstaja povezanost med tistimi, na katere
vplivajo informacije na Facebook profilu izdelka, in tistimi, na katere vplivajo informacije
v Facebook skupinah za nasvete mamicam. Rezultati testa so v Prilogi 3.

V nadaljevanju me je zanimalo, ali obstaja povezanost med tistimi, ki so na odli¢ni
spletni strani ostali dolgo ¢asa, in tistimi, ki so odlicno spletno stran ponovno obiskali.
Na podlagi analize korelacije z izraCunom Pearsonovega koeficienta korelacije (0,708) sem
ugotovila, da obstaja visoka oziroma mo¢na povezanost med spremenljivkama (P=0,000).
Obstaja povezava med tistimi, ki dolgo ostanejo na odli¢ni spletni strani, in tistimi, Ki
taks$no spletno stran ponovno obis¢ejo. Rezultati testa so v Prilogi 3.

4.5 Preverjanje raziskovalnih hipotez
Podrobnejsi rezultati preverjanja hipotez so v Prilogi 4.
Hipoteza 1: Velina porabnikov i§¢e informacije o Zelenih izdelkih na spletu.

Nicelna hipoteza (HO): I1< 0,5
Alternativna hipoteza (H1): IT1> 0,5

Za preverjanje hipoteze 1 sem izbrala 4. vprasanje, s katerim sem anketirane sprasevala,
kje is¢ejo informacije med nakupnim odlo¢anjem, ko kupujejo otroski vozicek. Iz Slike 7
je razvidno, da je med vsemi moZnimi nacini iskanja vecina izbrala moznost, da i$¢ejo
informacije na spletu. Na spletu iS¢e informacije 531 anketiranih od 636, ki so odgovorili
na vprasanje. To pomeni, da 83,5 % vseh, ki so na vprasanje odgovorili, i§¢e informacije o
zelenih izdelkih na spletu. Raziskovalno hipotezo lahko zato privzamemo.

Hipoteza 2: Informacije na spletni strani podjetja oziroma blagovne znamke
pozitivno vplivajo na nakupno odlocitev porabnikov.
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Hipotezo sem preverjala z vprasanjem, kaksen vpliv imajo informacije na spletni strani na
nakupno odlocitev. Pri 12. vprasanju so anketirani z Likertovo lestvico ocenili, kakSen
vpliv na nakupno odlocitev imajo informacije, ki jih pridobijo na spletni strani.

Nicelna hipoteza (H0): n<3
Alternativna hipoteza (H1): p>3

Hipotezo sem testirala s t-testom za en vzorec, s katerim sem preverila hipotezo o
vrednosti aritmeti¢ne sredine. Sredinska vrednost na lestvici, na kateri sem merila
odgovore, je 3. Povpre¢na stopnja vpliva je pri trditvi statisticno znacilno vecja od 3 (P =
0,000). Na podlagi rezultatov sem zavrnila ni¢elno hipotezo. Sprejela sem hipotezo, da
informacije na spletni strani podjetja pozitivno vplivajo na nakupno odlocitev porabnikov.
Rezultati testa so v Prilogi 4.

Hipoteza 3: Porabniki se narodijo na e-posStne novice spletne strani, ki se jim zdi
odli¢na.

Hipotezo sem preverjala s 15. vprasanjem, pri katerem so morali anketirani na Likertovi
lestvici oznaditi, kaj vpliva na to, da spletno stran oznacijo kot odli¢no. Eden izmed
moznih odgovorov je bil, da se naro¢ijo na e-posto na spletni strani.

Nicelna hipoteza (HO): p <3
Alternativna hipoteza (H1): p >3

Nicelno hipotezo sem testirala s t-testom za en vzorec. Preverila sem hipotezo o vrednosti
aritmeti¢ne sredine. Sredinska vrednost je bila 3. Povpreéna stopnja vpliva je pri trditvi
statisticno znacilno manjsa od 3 (P = 0,0245). Na podlagi teh rezultatov ne zavrnem
ni¢elne hipoteze. Naro¢anje na e-posto nima vpliva na percepcijo o odli¢nosti spletne
strani. Rezultati testa so v Prilogi 4.

Hipoteza 4: Velina zadovoljnih porabnikov deli svoje izkuSnje in mnenje na
druzbenih omreZjih.

To hipotezo sem preverjala z 20. vprasanjem, Kjer sem anketirane vprasala, ali so po
nakupu otroskega vozicka tega priporocali prijateljem na druzbenih omrezjih. V
vprasalniku je 275 oseb oziroma 54,7 % odgovorilo, da delijo svoje izkus$nje na druzbenih
omreZjih. 228 oseb oziroma 45,3 % pa ne deli svojih izkuSenj na druzbenih omreZzjih. Za
testiranje hipoteze sem uporabila z-test za deleze.

Nicelna hipoteza (HO): [1< 0,5
Alternativna hipoteza (H1): IT> 0,5
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Na podlagi rezultatov testa lahko zavrnem nicelno hipotezo (P=0,020). Lahko privzamem
hipotezo, da ve¢ina zadovoljnih porabnikov deli svoje izkus$nje in mnenje na druzbenih
omrezjih. Rezultati testa so v Prilogi 4.

Hipoteza 5: Porabniki, ki jim je na druZzbenem omreZju vSe¢ objava podjetja ali
blagovne znamke, to objavo delijo s svojimi prijatelji.

Hipotezo sem preverjala z 18. vpraSanjem, s katerim sem anketirane vprasala, v koliksni
meri pokazejo podjetjem, da jim je vSeC njihova objava na druzbenem omrezju. Pri drugi
trditvi so na Likertovi lestvici ocenili, kako pogosto objavo delijo na druzbenem omrezju.
Lestvica je bila postavljena od vedno do nikoli.

Nicelna hipoteza (HO): p <3
Alternativna hipoteza (H1): p>3

Nicelno hipotezo sem testirala s t-testom. Preverjala sem hipotezo o aritmeti¢ni sredini. Za
srednjo vrednost sem dolocila 3. Povprecna stopnja deljenja objave je statisticno znacilno
manjSa od 3 (t = -13,229; P = 0,000), zato ne zavrnem nicelne hipoteze. Ne moremo torej
trditi, da porabniki objavo podjetja vedno delijo na druzbenem omrezju. Rezultati testa so
v Prilogi 4.

Hipoteza 6: Informacije na druzbenem omreZju Facebook pozitivno vplivajo na
kon¢ni nakup izdelka.

Hipotezo sem preverjala z 12. vprasanjem, S katerim sem anketirane sprasevala, katere
informacije najbolj vplivajo na nakup otroSkega vozicka. Pri eni izmed trditev so na
Likertovi lestvici ocenili vpliv informacij, ki jih pridobijo na Facebook profilih podjetij, na
kon¢ni nakup otroskega vozicka.

Nicelna hipoteza (HO): p <3
Alternativna hipoteza (H1): p >3

Hipotezo sem testirala s t-testom, kjer sem za testno vrednost dolocila 3, ki je srednja
vrednost na lestvici (preverjanje hipoteze o aritmeti¢ni sredini). Vpliv informacij na
Facebook profilih podjetij je statisticno znacilno vecji od 3 (P = 0,012). Nicelno hipotezo
zato zavrnem. Lahko sprejmem hipotezo, da informacije na druzbenem omrezju Facebook
pozitivno vplivajo na konéni nakup izdelka. Rezultati testa so v Prilogi 4.

Hipoteza 7: Informacije, pridobljene na straneh »mami blogerk«, pozitivno vplivajo
na kon¢ni nakup izdelka.
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Hipotezo sem testirala z odgovori na 12. vprasanje, kot pri hipotezi 6. Tukaj sem uporabila
strinjanje s trditvijo, da na nakup otroskega vozic¢ka vplivajo blog objave »mami blogerk«.
Vpliv sem merila z Likertovo lestvico.

Nicelna hipoteza (HO): p <3
Alternativna hipoteza (H1): p>3

S t-testom sem preverjala ni¢elno hipotezo. Preverjala sem hipotezo o aritmeti¢ni sredini
(srednja vrednost 3). Vpliv blog objav »mami blogerk« je statisti¢no znac¢ilno manjsi od 3
(t =-4,974; P = 0,000), zato nicelne hipoteze ne zavrnem. Ne morem torej trditi, da blog
objave »mami blogerk« pozitivno vplivajo na nakupno odlocitev. Rezultati testa so v
Prilogi 4.

4.6 Povzetek glavnih ugotovitev in priporocila za podjetja

S svojo raziskavo sem ugotovila, da imajo trzenjska spletna orodja na splosno vpliv na
nakupno odloc¢anje pri nakupu otroskega vozicka. Vecina anketiranih iS¢e informacije na
spletu in je zaradi tega dovzetna za spletne trZzenjske kampanje. Raziskava je pokazala, da
83 % anketiranih i8¢e informacije na spletu. Tudi vecina teh, ki so potem otroski vozicek
kupili v prodajalni, so informacije pred tem iskali na spletu (55 % anketiranih). Rezultati
moje raziskave so v skladu z ugotovitvami Roliha (2007), ki pravi, da je internet postal
eden izmed kljuénih medijev in spremenil nakupno vedenje porabnikov. Na podlagi
rezultatov raziskave sem privzela prvo raziskovalno hipotezo, da vecina porabnikov is¢e
informacije o zelenih izdelkih na spletu.

Med druzbenimi omreZji ima druzbeno omrezje Facebook Se vedno najvecji ucinek za
spletno trzenje. V raziskavi sem ugotovila, da vecina tistih, ki opazijo trzenje izdelkov na
druZzbenih omreZjih, tako trZenje opazi na druzbenem omreZju Facebook. Na druzbenih
omreZjih oglase ponovnega trZenja opazi 44 % anketiranih. Kar 195 oseb od 197 je
zapisalo, da te oglase opazi na druzbenem omrezju Facebook. Sprejela sem hipotezo 6, da
informacije na druzbenem omrezju Facebook pozitivno vplivajo na kon¢ni nakup izdelka.
Ze s kvalitativno raziskavo sem ugotovila, da se ciljna skupina zelo dobro odziva tudi na
druge nacine trzenja na druzbenem omrezju Facebook. To sem opazila na primeru, Kjer so
»mami blogerke« testirale nov otroski vozic¢ek in k sodelovanju vabile vse sledilce.
Pozivale so jih k sodelovanju v nagradni igri, kjer so s komentarji lahko na koncu osvojili
testirani otroSki vozi¢ek. Med drugim sem ugotovila tudi, da je kar 55 % anketiranih
kupljeni otroski vozi¢ek priporo¢ilo na druzbenih omrezjih. Podjetjem zato lahko
svetujem, da v svoj trzenjski nacrt premisljeno vkljucijo tudi Facebook objave in ponovno
trzenje porabnikom, ki so se za nakup Ze zanimali. S hipotezo 4 sem ugotovila, da ve€ina
zadovoljnih porabnikov deli svoje izkuSnje in mnenje na druZzbenih omreZjih. Po
preverjanju hipoteze 5 pa sem ugotovila, da ne moremo trditi, da porabniki objavo podjetja

vedno delijo na druzbenem omrezju.
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V porastu so tudi blogi, ki obenem skrbijo za izgled podjetja in za trzenje njegovih
izdelkov. Raziskava je potrdila, da se porabniki pozitivno odzivajo tudi na blog vsebine, ki
jih piSejo samostojni blogerji. Pri nakupu otroskega vozicka je raziskava pokazala, da blog
objave omenjenih blogerk nimajo direktnega vpliva na nakupno odlocitev. Vseeno pa 36 %
anketiranih sledi objavam na njihovih Facebook profilih in spremlja vsebine, ki jih pisejo.
Tistih, ki pridobivajo informacije o otroskih vozickih s prebiranjem blogov, pa je 37 % (od
519 oseb, ki so odgovorili na vprasanje o tem). Menim, da morajo podjetja, za katera je
smiselna objava razli¢nih vsebin, blog vkljuditi v svojo trZzenjsko strategijo. Kljub temu, da
blog ne vodi direktno v nakup izdelka, nudi informacije, ki so porabnikom pomembne. V
raziskavi sem ugotovila, da 90 % anketiranih na spletu iS¢e tehni¢ne informacije o
otroSkem vozicku, 79 % pa slike otroskega vozic¢ka. Na tretjem mestu S0 tisti, ki iS¢ejo
informacije o kvaliteti blagovne znamke (41 %). Vse te informacije lahko podjetje
predstavi v blog vsebini, ki je vsebinsko blizje porabniku kot pa klasi¢en prodajni opis. Ko
pa sem preverjala hipotezo 7, sem ugotovila, da ne moremo trditi, da blog objave »mami
blogerk« pozitivno vplivajo na nakupno odlocitev.

Najpomembnejse spletno trzenjsko orodje je zagotovo spletna stran, saj vse ostale poti
vodijo do nje. Kar 79 % anketiranih informacije o otroSkih vozickih pridobiva na spletnih
straneh izdelkov ali blagovnih znamk. Torej morajo podjetja najprej primerno urediti in
optimizirati svojo spletno stran, potem pa jo trziti drugod po spletu. Za podjetja je danes
izredno pomembno tudi to, da je spletna stran odzivna na vse naprave. O odzivnosti sem
pisala v poglavju priprave spletne strani podjetja. Z raziskavo pa sem ugotovila, da lahko
potrdim trditev 0 pomembnosti odzivne strani. Med anketiranimi jih najve¢ i$¢e spletne
informacije na mobilnem telefonu (398 anketiranih oziroma 77 % je izbralo mobilni
telefon kot najpogostejSo napravo, na kateri brskajo po spletu). Menim, da je iskanje
informacij na mobilnem telefonu predvsem bolj priro¢no, zato se jih toliko posluzuje tega
nacina brskanja po spletu. Tako kot pravijo Shim et al. (2001), je za porabnike pomembna
zabavna izku$nja med iskanjem informacij na spletni strani. Ravno tisti, ki so pozitivno
naravnani do spletnega nakupovanja, radi uzivajo zivljenje in se zabavajo. Zato lahko
podjetjem priporo¢am, da oblikujejo takSno spletno stran, ki bo tehni¢no in vsebinsko
uporabna ter hkrati zabavna izkusnja za potencialne porabnike. S testiranjem hipoteze 2
sem potrdila, da ima spletna stran vpliv na nakupno odlocitev.

Pomembno vlogo pri spletnem trzenju ima vsebinsko trzenje. Med raziskavo sem
ugotovila, da 66 % anketiranih med brskanjem na iskalniku Google klikne na tisto
povezavo, ki ima za njih pomembno vsebino. Kot opisano v teoreticnem delu (v drugem
poglavju), je vsebinsko trzenje klju¢ za uspesno spletno stran, brane blog vsebine in objave
na druzbenih omrezjih, ki imajo veliko odziva. Podjetja morajo torej posvetiti veliko
pozornosti kvalitetnim in relevantnim vsebinam, ki morajo biti prilagojene za njihovo
ciljno skupino porabnikov. To ugotovitev podpirajo tudi drugi rezultati raziskave. Le 3 %
anketiranih med iskanjem informacij na spletnem iskalniku Google klikne na zakupljen
oglas. Na podlagi teh rezultatov lahko podjetjem svetujem, naj ve¢ napora in sredstev
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vlozijo v dobro optimizacijo, ki zahteva odli¢ne vsebine, in S tem pridejo na prva mesta
organskih rezultatov v iskalniku Google.

Test hipoteze 3 je potrdil, da ne drzi, da bi se porabniki naroCili na e-posto na spletni strani,
ki jo zaznavajo kot odli¢no. Izredno majhno $tevilo anketiranih (2 %) je tudi opazilo
blagovno znamko otroskega vozicka, ki jim prva pride na misel, po prejeti e-posti s strani
podjetja. Po teh rezultatih bi lahko rekla, da e-postne novice niso ucinkovito spletno
trzenjsko orodje. Vseeno pa menim, da je zaenkrat Se nujno potrebna komponenta kontakta
s porabniki. Med netnografijo sem ugotovila, da veliko podjetij uporablja e-postne novice
za posiljanje raznih popustov ali novih akcij za dolocene izdelke. Bazo podatkov pa si
gradijo tako, da ponudijo kodo za popust pred nakupom, ¢e se porabnik vpiSe na e-poStne
novice. Menim, da s tem dobijo tiste, ki jih zanima le popust in ne njihove druge novice.
Po drugi strani pa tak$ne porabnike tudi Zelijo pridobiti, ¢e potem obvescajo o cenovno
ugodnih akcijah.

V raziskavi sem ugotovila, da tudi tisti, ki Se vedno raje kupujejo v tradicionalnih
prodajalnah, vseeno is¢ejo informacije o izdelkih na spletu. V povprecju anketirani menijo,
da je na spletu ve¢ moznosti, da najdejo cenejsi otroski vozicek (48,5 % se popolnoma
strinja s tem in 26,5 % se strinja). Kot pravi Jayawardhena (2004), so spletne strani za
primerjavo cen zelo priljubljene, ker z malo napora porabniki najdejo zeleni izdelek po
najboljsi ceni. Rezultati raziskave so sicer pokazali, da majhno Stevilo anketiranih na spletu
i8¢e informacije o tem, kateri otroSki vozicek je najcenejsi (17 %). Menim, da je cena
izdelka vseeno zelo pomembna informacija, vendar ne za preucevani izdelek. Otroski
vozicek je poseben nakup, pri katerem so bolj pomembne druge lastnosti (tehni¢ne
informacije, izgled in kvaliteta), zato cena tukaj ne pride v ospredje ali pa se porabniki z
njo ukvarjajo po tem, ko sta model in blagovna znamka vozic¢ka Ze izbrana. Vsekakor
menim, da so strani za primerjavo cen pri nas poznane in se pogosto uporabljajo. Ena
izmed taksnih strani je ceneje.si. Podjetjem zato svetujem, da preverijo, na katerem mestu
se pojavi njihov izdelek na takSnih straneh za primerjavo cen. Ker stran primerja tudi
popolnoma enake izdelke, imajo tukaj dober pregled nad cenami konkurentov.

Ucinkovitih spletnih trzenjskih orodij je veliko. Kot pravijo Galante et al. (2013), mora
podjetje nacrt spletnega trzenja dobro preplesti z naértom drugega trzenjskega
komuniciranja. Na podlagi raziskave lahko recem, da morajo vecji del nacrtov nameniti
spletnim oblikam trzenja. Ce v dana$njih &asih podjetie ne misli na spletne trzenjske
kampanje ali vsaj dobro optimizirano spletno stran, pomeni, da v o¢eh porabnikov skoraj
ne bo obstajalo.
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5 OMEJITVE RAZISKAVE IN PRIPOROCILA ZA NADALJNJE
RAZISKOVANJE

Najprej bom povzela, katere so bile kljune omejitve raziskave. Anketo sem pripravila
tako, da bi dobila ¢im vecje Stevilo izpolnjenih anketnih vprasalnikov. Zato sem vecino
odgovorov na vprasanja podala z nominalno lestvico. Respondentov je bilo res veliko,
vendar sem imela omejitve pri analizi vpraSanj. V raziskavi sem z anketnim vprasalnikov
izvedela Se veliko podatkov, ki so dobro opisali prednakupno vedenje na spletu pri
nakupovanju otroskega vozi¢ka. Zal pa tega ne morem posplositi na celotno populacijo,
ker je bilo vzorcenje neverjetnostno. Vse mlade mamice namrec¢ niso v Facebook skupinah,
kjer je potekala raziskava.

Nakup otroskega vozi¢ka opravi toéno doloCena ciljna skupina, ki sem jo zajela v
raziskavo. Ravno zato ni mozno posplosevanje na druge izdelke in celotno populacijo, saj
so v raziskavo zajete zenske, ki so zbrane v Facebook skupinah za podporo mamicam.

Prav tako je bilo v anketnem vprasSalniku preve¢ odprtih vprasanj. Ta so bila postavljena
kot moznost, da vpiSejo odgovor, ali pa kot opcija drugo. Ugotovila sem, da bi bilo vseeno
bolje ponuditi vse moznosti in dodati drugo kot izbiro in ne moznost vpisa. To pa zato, ker
so pod opcijo drugo pogosto pisali odgovore, ki so jih imeli tudi na izbiro. Tukaj je bilo
potem potrebnega veliko ¢isdenja in obdelovanja podatkov. Ceprav je bilo zelo pozitivno,
da sem dobila veliko mnenj, se je tu pokazal problem pri obdelavi podatkov.

Zdaj bom povzela Se, kaksni so moji predlogi za nadaljnje raziskovanje. V zaklju¢nem
delu svoje magistrske naloge sem se dotaknila skoraj vseh spletnih trzenjskih orodij. Ker se
spletna panoga hitro razvija, je trzenjskih orodij veliko in ves Cas na trg prihajajo novi
nacini za trzenje na spletu. Vsako spletno trzenjsko orodje je zelo kompleksno, zato bi
lahko o vsakem napisala in raziskala veliko ve¢, vendar je bil namen, da prikaZzem in
opiSem $ir$i kontekst. Za nadaljnje raziskave zato predlagam, da se globlje razis¢e vsako
izmed teh orodij in se s tem Se bolje svetuje podjetjem, kako vsakega uporabiti za karseda
uspesno spletno trZzenjsko strategijo.

Lahko bi rekli, da se skoraj vsak mesec spremeni popularnost enega medija in se poveca
zanimanje za drugega. Ravno zato je moznosti za nadaljnje raziskave veliko, saj je treba
ves Cas prebirati najnovejSo literaturo in raziskave, ki pa jih je vcasih tezje najti. Moja
raziskava je bila osredotocena na zelo specificen trzni segment, ki kupuje otroske vozicke.
V prihodnje bi lahko enako raziskavo izvedli za izdelek Siroke potrosnje, ki ga uporablja
bolj raznolika skupina porabnikov. Prav tako se sSpletne druzbene platforme ves cas
razvijajo in nadgrajujejo, zato jih je treba sproti raziskovati. Raziskovati je treba njihove
moznosti oziroma priloZnosti za trzenjske kampanje.

60



SKLEP

Ko porabniki is¢ejo dolocen izdelek, ki bo zadovoljil njihovo potrebo, se odpravijo po
informacije na splet. S svojim magistrskim delom sem dosegla namen, da predstavim
vecino pomembnih spletnih trzenjskih orodij, ki jith morajo poznati in uporabljati skoraj
vsa podjetja, katerih ciljni segment iS¢e informacije na spletu. V danasSnji dobi so to skoraj
vsi, v najve¢ji meri pa je to mlada populacija. Tisti, ki se $e ne zavedajo, kako pomembna
je prisotnost na spletu, morajo to hitro ugotoviti, sicer ne bodo dolgo zdrzali na
konkuren¢nem trgu.

Pomembno pa ni samo, da so prisotni, ampak da so prisotni z dobrimi vsebinami. Z
raziskavo sem zelela ugotoviti, katera spletna trzenjska orodja najbolj prepri¢ajo v nakup
izdelka. Izkazalo se je, da ima najvecji vpliv na nakupno odlocitev spletna stran podjetja in
informacije na druzbenem omrezju Facebook. Za zagotovitev, da jih porabniki tu opazijo,
pa je na prvem mestu optimizacija spletne strani in odli¢no vsebinsko trzenje. V kolikor
porabniki zapustijo spletno stran, na kateri so Ze skoraj opravili nakup, pa jim oglasi
ponovnega trzenja ponudijo izdelke, ki so si jih ogledovali, in jih ponovno vabijo k
nakupu.

Opisala sem, kako se je prednakupno vedenje porabnikov spremenilo v dobi spleta. Danes
porabniki i8¢ejo informacije na ve¢ kanalih. Trzniki pa morajo spremljati, kje so njihovi
ciljni porabniki, in tam izvajati trZzenjske aktivnosti. Kar 83 % anketiranih is¢e informacije
na spletu, zato morajo trzniki nujno uporabljati spletna trzenjska orodja.

Nosecnice in mame i$¢ejo informacije o otroskih vozickih na spletnih straneh izdelkov, na
druZzbenih omrezjih, s prebiranjem blogov in na spletnih iskalnikih s kljuénimi besedami.
Zato lahko reem, da se odloc¢ijo za nakup po daljsi raziskavi, kot sem predvidevala ob
zaCetku pisanja magistrskega dela. Ker i$¢ejo na razli¢nih kanalih, morajo tudi podjetja
spremljati dogajanje na svojih spletnih straneh, druzbenih omreZzjih in blogih ter objavljati
sveze vsebine. S tem privabijo porabnike, da se bodo vracali na njihove strani.

Dostop do informacij ni ve¢ prostorsko problematicen, saj imajo porabniki zdaj dostop do
vseh informacij, kjerkoli se nahajajo. Tudi raziskava je pokazala, da jih najve¢ isce
informacije na mobilnem telefonu. Porabniki torej informacije najdejo kjerkoli in
kadarkoli. Podjetja pa morajo poskrbeti za to, da bodo imela dobro vsebinsko trzenje na
spletnih straneh, druzbenih omrezjih in povsod drugje, kjer dosegajo ciljne porabnike.
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PRILOGA 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni, sem Tara Kovacec Divjak, Studentka Ekonomske fakultete in pripravljam
magistrsko delo o vedenju na spletu pri nakupu otroskega vozicka. Vprasalnik je anonimen
in rezultati bodo uporabljeni le za pripravo mojega magistrskega dela. Za reSevanje boste
potrebovali le 3 minute. Vnaprej se vam zahvaljujem za vas$ ¢as in pomoc¢ pri raziskavi.

1. Koliko otrok imate? (en mozen odgovor)
a. v pricakovanju prvega

e. 4 ali ved

2. Kaksne so vase izkusnje z nakupom otroskega vozicka? (en mozen odgovor)
a. sem Vv procesu iskanja informacij o otroskem vozicku

b. sem ze kupil/a izbranega

c. ne kupujem in ga nikoli nisem (sem dobil/a od sorodnika, znanca, ...)

Tisti, ki izberejo opcijo c., nadaljujejo vprasalnik pri 21. vprasanju.

3. Ste prvi¢ kupovali oziroma kupujete otroski vozi¢ek? (en mozen odgovor)
a. da
b. ne

4. Kje iScete informacije med nakupnim odlo¢anjem, ko izbirate otroski vozicek? (vec
moznih odgovorov)

a. na spletu

b. v fizi¢nih prodajalnah

c. sprasSujem prijatelje, sorodnike, znance

d. pregledujem kataloge

Tisti, ki izberejo odgovor a., nadaljujejo vprasalnik, ostali nadaljujejo pri 18. vprasanju.

5. Katere informacije o otroskem vozicku, ste iskali na spletu? (ve¢ moznih odgovorov)
a. izgled/sliko

b. tehni¢ne informacije

c. koliko casa se lahko uporablja

d. je blagovna znamka poznana kot kvalitetna

e. kateri je najcenejsi

f. Drugo:

6. Razvrstite od 1 do 3 kako pogosto na kateri napravi iS¢ete informacije na spletu? (1
najbolj pogosto, 3 najmanj pogosto)



a. tablica
b. mobilni telefon
¢. raCunalnik

7. Kako na spletu pridobivate informacije o otroskih vozickih? (ve¢ moznih odgovorov)

a. na druzbenih omreZzjih

b. na spletnih straneh izdelkov ali blagovnih znamk

c. prebiram bloge

d. i8¢em v spletnem iskalniku s klju¢nimi besedami

Tisti, ki izberejo odgovor a., odgovarjajo na naslednje vpraSanje, ostali nadaljujejo na 9.
vprasanju.

8. Na kakSen nacin iS¢ete informacije o otroSkih vozickih na druzbenih omrezjih? (veé
moznih odgovorov)

a. spraSujem v Facebook skupinah, kjer so zbrane mamice

b. pregledujem Facebook skupine z izdelki (prodaja/nakup)

c. sledim Facebook profilom mami blogerk

d. sledim Facebook profilom blagovnih znamk/podjetij

e. sledim Twitter profilom blagovnih znamk/podjetij

f. sledim Instagram profilom blagovnih znamk/podijetij

g. pregledujem YouTube video vsebine

h. Drugo:

9. Kako se odzivate na oglase med iskanjem informacij na spletnem iskalniku Google?
(moZnih je ve¢ odgovorov)

a. opazim zakupljene oglasne prostore (rumeni na vrhu rezultatov)

b. najprej kliknem na zakupljen oglas

C. prednost dajem prvim rezultatom, takoj za zakupljenimi

d. kliknem na druge rezultate, ki imajo za mene pomembno vsebino

10. Ko si ogledujete dolocen otroski vozicek na spletni strani, si stran zapomni, kaj Ste
gledali, in vam enak izdelek ponovno ponudi drugje na spletu. Katere izmed teh oglasov
opazite? (ve¢ moznih odgovorov)

a. opazim oglase, ki mi sledijo na druzbenih omrezjih

b. opazim e-posto, ki mi jo posljejo in vabijo k nakupu

c. opazim oglase, ki mi sledijo ob brskanju po spletu

d. ne opazim taksnih oglasov

Tisti, ki izberejo odgovor a., nadaljujejo na naslednje vprasanje, ostali nadaljujejo pri 12.
vprasanju.

11. Na katerem druzbenem omreZju najbolj opazite oglas, ki vam sledi po ogledovanju
izdelka na spletni strani?



Vpisite:

12. Na lestvici od ena do pet ocenite, kako informacije iz razli¢nih virov vplivajo na vas
nakup otroskega vozicka.

1 (sploh2 3 4 5 (zelo
ne vpliva) vpliva)
naspletni strani izdelka §
naFacebook profilu izdelka

v Facebook skupinah za nasvete mamicam
nalnstagram profilu izdelka

naTwitter profilu izdelka

naYoutube-u (video vsebina o izdelku)
priporociloznanke/znanca

v prodajalni

blogobjave »mami blogerk«

13. Na katero blagovno znamko otroSkega vozicka najprej pomislite?
Vpisite:

14. Kje ste to blagovno znamko otroskega vozicka prvi¢ opazili? (en mozen odgovor)
a. ob prejeti e-posti s strani podjetja

b. ob iskanju izdelka v iskalniku Google

c. ob ogledovanju izdelka na spletni strani

d. ob prebrani blog vsebini

e. ob ogledu profila na druzbenem omrezju Facebook

f. ob ogledu profila na druZbenem omreZju Instagram

g. ob ogledu profila na druzbenem omrezju Twitter

15. Kateri dejavniki vplivajo na to, da bi ocenili spletno stran z otroSkimi vozic¢ki kot

odli¢no?
1 (sploh2 3 4 5 (zelo
ne vpliva) vpliva)

na spletni strani sem ostal/a dolgo

Casa

spletno stran sem ponovno

obiskal/a

spletno  stran sem vSeCkal/a tudi na
druzbenih omrezjih -
narocil/a sem se na e-posto

ogledal/a sem si ve¢ strani na spletni strani

16. Prosim, ocenite svoje strinjanje oziroma nestrinjanje s spodnjima trditvama.



1 (sploh2 3 4 5

se ne (povsem
strinjam) se
strinjam)

V prodajalnah so cene otroskih vozickov
visje kot na spletu. b
Na spletu je ve¢ moZnosti, da najdemcenejsi
otroski vozicek.

17. Kaksen je bil potek vaSega nakupnega procesa? (en mozen odgovor)
a. po nabiranju informacij na spletu sem $el/sla v nakup v prodajalno

b. kar sem nasel/nasla na spletu sem tudi spletno narocila

c. v prodajalni sem si v Zivo ogledal/a izdelek in ga narocil/a na spletu
d. Drugo:

18. V koliksni meri pokazete podjetju, da vam je vSe¢ njihova objava na druzbenem

omreZju oziroma izdelek, ki ga ponujajo?
1 (nikoli) 2 3 4 5 (vedno)

vSeckam objavo 5 3 3 @ P

delim objavo

komentiram objavo

19. Katero blagovno znamko otroskega vozicka ste kupili? Lahko napiSete ve¢ blagovnih
znamk, Ce ste kupili Ze vec€ otroskih vozickov.

20. Ste po nakupu otroSkega vozicka tega priporocali prijateljem na druzbenih omreZjih ali
v skupinah na druzbenih omreZzjih? (en mozen odgovor)

a. da

b. ne

21. Vas spol?
a.z
b. M

22. Vase leto rojstva?
Vpisite:



PRILOGA 2: Aritmeti¢na sredina in standardni odklon po odgovorih

Tabela 1: Frekvenca, aritmeticna sredina in standardni odklon odgovorov na 12.

vprasanje

Odgovor na vprasanje

Frekvenca

Aritmeti¢na sredina

Standardni odklon

12. Na lestvici od ena
do pet : na spletni
strani izdelka

463

3,60

1,129

12. Na lestvici od ena
do pet : na Facebook
profilu izdelka

428

3,12

1,107

12. Na lestvici od ena
do pet : v Facebook
skupinah za nasvete
mamicam

412

3,44

1,146

12. Na lestvici od ena
do pet : na Instagram
profilu izdelka

413

1,82

1,078

12. Na lestvici od ena
do pet : na Twitter
profilu izdelka

412

1,44

0,881

12. Na lestvici od ena
do pet : na Youtube-u
(video  vsebina o
izdelku)

408

3,14

1,351

12. Na lestvici od ena
do pet : priporocilo
znanke/znanca

407

3,91

1,050

12. Na lestvici od ena
do pet : v prodajalni

406

3,86

0,955

12. Na lestvici od ena
do pet : blog objave
»mami blogerk«

405

2,69

1,239




Tabela 2: Frekvenca, aritmeticna sredina in standardni odklon odgovorov na 15.

vprasanje

Odgovor na vprasanje

Frekvenca

Aritmeti¢na sredina

Standardni odklon

15. Kateri dejavniki
vplivajo : na spletni
strani sem ostal/a dolgo
Casa

439

3,10

1,242

15. Kateri dejavniki
vplivajo : spletno stran
sem ponovno
obiskal/a

409

3,66

1,098

15. Kateri dejavniki
vplivajo : spletno stran
sem vSeCkal/a tudi na
druzbenih omrezjih

407

3,32

1,356

15. Kateri dejavniki
vplivajo : narocil/a sem
se na e-posto

407

2,86

1,484

15. Kateri dejavniki
vplivajo : ogledal/a sem
si ve¢ strani na spletni
strani

400

3,49

1,174

Tabela 3: Frekvenca, aritmeticna sredina in standardni odklon odgovorov na 16.

vprasanje
Odgovor na vprasanje Frekvenca Aritmeti¢na sredina Standardni odklon
V prodajalnah so cene 435 3,30 1,348
otroskih vozickov visje
kot na spletu.
Na spletu je ved 412 411 1,088

moznosti, da najdem
cenejsi otroski vozicek.

Tabela 4: Frekvenca, aritmeticna sredina in standardni odklon odgovorov na 18.

vprasanje
Odgovor na vprasanje Frekvenca Aritmeti¢na sredina Standardni odklon
18. V koliksni meri 532 3,11 1,315
pokaze: vSeCkam
objavo
18. V koliksni meri 483 2,27 1,218
pokaze: delim objavo
18. V kolik§ni meri 469 2,11 1,120
pokaze:  komentiram
objavo




PRILOGA 3: Rezultati testov linearne povezanosti dveh spremenljivk

Tabela 5: Rezultati testa linearne povezanosti spremenljivk iskanje informacij na spletni
strani in ogled vecih strani na spletni strani

Correlations

12. Na lestvici od [15. Kateri dejavniki
enado pet:na |vplivajo : ogledal/a
spletni strani sem si ve¢ strani na
izdelka spletni strani
12. Na lestvici od ena do pet : naPearson Correlation 1 0,241
spletni strani izdelka Sig. (2-tailed) 0.000
N 463 393
15. Kateri dejavniki vplivajo :Pearson Correlation 0,241™ 1
ogledal/a sem si veC strani nagjg (2-tailed) 0.000
spletni strani
N 393 400

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 6: Rezultat linearne povezanosti spremenljivke vpliva Facebook profila izdelka in
Facebook skupin za nasvete mamicam

Correlations

12. Na lestvici od
12. Na lestvici od enado pet: v
enado pet:na [Facebook skupinah
Facebook profilu za nasvete
izdelka mamicam
12. Na lestvici od ena do pet : naPearson Correlation 1 0,534™
Facebook profilu izdelka Sig. (2-tailed) 0,000
N 428 410
12. Na lestvici od ena do pet : vPearson Correlation 0,534 1
Facebook skupinah za nasvetesijg. (2-tailed) 0,000
mamicam
N 410 412

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Tabela 7: Rezultati testa linearne povezanosti med casom na spletni strani in ponovnim
obiskom spletne strani

Correlations

15. Kateri
dejavniki vplivajo : 15. Kateri
na spletni strani  |dejavniki vplivajo :
sem ostal/a dolgo | spletno stran sem
Casa ponovno obiskal/a
15. Kateri dejavniki vplivajo : naPearson Correlation 1 0,708
spletni strani sem ostal/a dolgosig. (2-tailed) 0,000
casa
N 439 409
15. Kateri dejavniki vplivajo :Pearson Correlation 0,708 1
spletno  stran  sem  ponovnosijg. (2-tailed) 0,000
obiskal/a
N 409 409

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

PRILOGA 4: Rezultati testov pri preverjanju hipotez

Tabela 8: Statistika rezultatov 12. vprasanja

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

12. Na lestvici od ena do pet : na| 463 3,60 1,129 0,052
spletni strani izdelka

=+

Tabela 9: Rezultati t-testa pri preverjanju hipoteze 1

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) |Mean Difference Lower Upper
12. Na lestvici od ena do] 11,442 462 0,000 0,600 0,50 0,70
pet : na spletni strani|
|izde|ka
Tabela 10: Statistika rezultatov 15. vprasanja
One-Sample Statistics
N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
15. Kateri dejavniki vplivajo : 407 2,86 1,484 0,074
|naroéil/a sem se na e-posto




Tabela 11: Rezultati t-testa pri preverjanju hipoteze 3

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) |Mean Difference Lower Upper
15. Kateri dejavniki] -1,970 406 0,049 -0,145 -0,29 0,00
vplivajo : narocCil/a sem s}
na e-posto

Tabela 12: Statistika rezultatov 18. vprasanja

One-Sample Statistics

Mean

Std. Deviation

Std. Error Mean

18. V kolik$ni
delim objavo

meri

pokaze:

483

2,27

1,218

0,055

Tabela 13: Rezultati t-testa pri preverjanju hipoteze 5

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) |Mean Difference Lower Upper
18. V kolik$ni meri pokaze:] -13,229 482 0,000 -0,733 -0,84 -0,62
delim objavo

Tabela 14: Statistika rezultatov 12. vprasanja (trditev o Facebook profilih podjetja)

One-Sample Statistics

Mean

Std. Deviation

Std. Error Mean

12. Na lestvici od ena do
|Facebook profilu izdelka

pet : nal

428

3,12

1,107

0,054

Tabela 15: Rezultati t-testa pri preverjanju hipoteze 6

One-Sample Test

pet : na Facebook profilu
|izde|ka

Test Value =3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) |Mean Difference Lower Upper
12. Na lestvici od ena do] 2,270 427 0,024 0,121 0,02 0,23




Tabela 16: Statistika rezultatov 12. vprasanja (trditev o blog objavah »mami blogerk«)

One-Sample Statistics

Mean

Std. Deviation

Std. Error Mean

12. Na lestvici od ena do pet :
blog objave »mami blogerk«

405

2,69

1,239

0,062

Tabela 17: Rezultati t-testa pri preverjanju hipoteze 7

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval of the
Difference
t df Sig. (2-tailed) [Mean Difference Lower Upper
12. Na lestvici od ena do] -4,974 404 0,000 -0,306 -0,43 -0,19
pet : blog objave »mami]
blogerk«

Tabela 18: Rezultati testa za delez pri preverjanju hipoteze 4

Binomial Test

Observed Exact Sig.

Category N Prop. Test Prop. | (2-tailed)
20. Ste po nakupu | Group 1 ne 228 0,45 0,50 0,040
otroskega vozicka tega [ Group 2 da 275 0,55
prlporovcah.pn_]ateljffn Totl 503 100
na druzbenih omrezjih
ali v skupinah na
druzbenih omrezjih?

10



