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UvoD

Kaj pomeni internetna doba? Nekaterim vzbuja strah, nelagodje, drugim spet ponuja dobre
priloZnosti na podro¢ju poslovanja, ban¢niStva, pridobivanja in izmenjavanje informacij in Se
bi lahko nastevali. Predvsem prinasa veliko novosti pri spoznavanju novih tehnologij in
razvijanju novih znanj, spretnosti ter soocanju z novimi izzivi. Internetnih porabnikov v svetu
je domala Ze milijarda in prav zato pridobiva spletno trzenje vse vecjo, in celo vodilno vliogo
v poslovanju. Zacetki interneta segajo ze v zgodnje obdobje sedemdesetih let, ko ga je za
medsebojno komuniciranje zacela uporabljati ameriska vojska, nato akademiki ter nekaj
raziskovalnih institutov, ki so zeleli spodbujati souporabo dosezenih rezultatov raziskovanja.
V zacetku devetdesetih je internet presel v komercialne namene, saj so politi¢ni in tehnicni
strokovnjaki spoznali njegov Se vecji potencial v uporabi mnozic. Avtorja Hanson in
Kalyanam (2007) navajata, da so trzniki iz celega sveta posegli po novem orodju, s katerim so
bili sposobni ustvariti material za trzenje, ki je imel in ima Se vedno globalni doseg z zelo
nizkimi strosSki. Prav zato SO v svetu mala podjetja lazje konkurirala vecjim. Kupci so
spoznali, da lahko hitreje najdejo izdelke in informacije o podjetjih samo s klikom na miSko
(sedaj Ze z dotikom prsta na zaslonu mobilnih naprav). Se veliko bolj je postalo zanimivo
dejstvo, da so se lahko podjetja in kupci povezovala v dialog in se ucila drug od drugega. Z
novimi spremembami navad v druzbi (vse vecje primanjkovanje ¢asa za druzenje zaradi
podaljsanega delovnega Casa, posledi¢no tudi velika osamljenost) so se razvila Se druzbena
omrezja kot so MySpace, Facebook, Twitter, LinkedIn, kajti v ljudeh je rasla vse ve¢ja Zelja
po medsebojnem komuniciranju in pripadnosti neki skupnosti, ki ima skupne interese. Ze
Chaney (2009) v knjigi The Digital Handshake priznava, da ima kupec obraz in ime ter ga je
treba obravnavati kot enakovrednega partnerja pri soustvarjanju. Poslovanje je zato $e bolj
osebno. Medtem ko je splet 1.0 (za pojasnilo glej Priloga 7) povezal ljudi z ra¢unalniskimi
omrezji, splet 2.0 (za pojasnilo glej Priloga 7) tehnologije povezujejo med seboj ljudi.

Se pred nastopom finanéne krize so podjetja pozabljala na zadovoljstvo kupca. Predvsem jih
je gnala Zelja po dobicku. V Casu krize so postali kupci previdnejsi, varcnejsi in zahtevnejsi,
saj si zelijo, da je za dobro ceno dobra kakovost izdelka/storitev, in ne stevilne reklamacije, ki
jim jemljejo Cas in denar. Pomembno je, da jih podjetja poslusajo ter izpolnjujejo njihove
zelje in zahteve, saj jim za izdelke/storitve tudi placajo - obojestranska korist. Z vplivom
interneta ter druZzbenih omrezij se informacije tako ali drugace $irijo z bliskovito hitrostjo, ki
se je ¢lovek niti ne zaveda. Prav zato si v danasnjem ¢asu podjetja ne morejo privosciti veliko
napak, saj se jim te hitro mascujejo z objavo o negativni izkusnji, ki jo je dozivel nezadovoljni
kupec s podjetjem na kaksnem spletnem dnevniku, forumu ali druzbenem omrezju, kjer jo
lahko vsi preberejo. Pri tem bi omenila metodo ustnega izrocila (Chaffey, Ellis-Chadwick,
Mayer & Johnston, 2009, str. 556), ki temelji na konceptu zadovoljstva kupca, dvosmernega
dialoga in transparentne komunikacije. V kontekstu spleta je metoda ustnega izrocila v trzenju
pomembna, saj pri njej obstaja velik potencial za lazje izvajanje elektronskega ustnega
izroCila. Za spletne trznike je zelo pomembno, da razumejo, kako ta metoda nastaja in deluje,

1



saj raziskave kazejo, da so priporocila prijateljev, druzine ali celo drugih spletnih porabnikov
zaupanja vredna in so pomemben premislek pri izbiri izdelka in dobavitelja (Chaffey et al.,
2009, str. 557).

Primer Obame tudi prikazuje, da se nekatera nacela trzenja nikoli ne spreminjajo, saj je prisel
v zgodovino, ko je dobil volitve leta 2008, zaradi uporabe razli¢nih poti e-trzenja. Za njegovo
kampanjo so izbrali pomemben ciljni trg, pri katerem je $lo le za volivce (kupce), dosegali so
jih prek medija, ki so mu bili najbolj naklonjeni (druzbeni medij in prenosnha naprava). Tako
so ustvarili dialog z volivci (kupci), pogosto na njihovo pobudo - za razliko od znacilnega
enostranskega monologa podjetij na veéini spletnih straneh. Podjetja morajo zadovoljiti
potrebe svojih kupcev (Strauss & Frost, 2012, str. 25-26). Trgi vedno sprejmejo dobre izdelke
in zahtevajo dobro kupcevo komunikacijo. Kupci zaupajo cenjenim izdelkom in se
pogovarjajo o njih z drugimi. Novosti so te, da se ti klasi¢ni koncepti izboljSujejo in so velik
izziv pri uporabi druzbenega medija, ogromnih podatkovnih baz, prenosnih naprav in drugih
internetnih tehnologij.

Trendi in izzivi, s katerimi se soo¢a dana$nje okolje splet 2.0, so spoznanje, da kupci zaupajo
drug drugemu bolj kot podjetjem, porast trga in fragmentacija medijev, trzenje s pomocjo
druzbenega medija (angl. inbound marketing) (za pojasnilo glej Priloga 7), vkljucevanje
kupcev (angl. customer engagement), premik moc¢i od prodajalca h kupcu; iskalniki so
ugledni iskalniki ter izboljSanje spletne in zunaj spletne integracijske strategije (zlasti
vecsmerno trZzenje). Vsebina, ki je na spletu, ima Se vedno pomembno vlogo, ampak povezave
so kriti¢ne na podrocju Sirokopasovnih povezljivosti in pravil intelektualnega kapitala. Teorija
dolgega repa (je frekvencna porazdelitev, ki kaze na relativno spremembo priljubljenosti
izdelkov, kot jih izberejo porabniki) je namre¢ pokazala, da se je gospodarstvo spremenilo iz
pomanjkanja v neko izobilje. Izziv za trznike je meritev uspeha teh strategij. Sprejetje
interneta in razprodaje trgovin na drobno v vecini industrijsko razvitih drZzavah so dosegli
raven zrelosti. Internet mo¢no vpliva na drzavljane Stevilnih drzav (Strauss & Frost, 2012).

Veliko zanimivih novih priloznosti se ponuja v prihodnosti, vendar so podjetja previdna,
opazujejo rezultate vsakega cilja strategije in taktike, kjer bi se pokazal znak uspeSnosti. V
prihodnje bo splet 3.0 ¢as stalne konvergence (zdruzevanja) sprejemnih naprav (za pojasnilo
glej Priloga 7); zdruzevanje tradicionalnega in druzbenega medija (trzniki se bodo zaceli
zavedati, da medij in naprave niso vec¢ edina pot za doseganje kupcev; namesto tega bodo
ustvarili multimedijsko sporocilo, ki ga bodo razposiljali ¢lanom obc¢instva kadarkoli,
kjerkoli, na katerokoli napravo - na zahtevo porabnika; v tej lu¢i postaneta druzbeni in
tradicionalni medij preprosto medij); pogostejSe uporabe brezzi€nega omrezja na razli¢nih
lokacijah po svetu (nekaj glavnih letalskih druzb ponuja internetno povezavo na letalih; prav
tako tudi nekateri lokali, kavarne, restavracije in mesta); semanti¢nega spleta (je nadgradnja
sedanjega spleta, v katerem je informaciji dan pomen v obliki HTML kot je oznaka). Sedaniji
splet vsebuje besedilne dokumente, slike, grafike ter avdio in video datoteke, vstavljene v
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spletne strani. Iskalniki jih s trudom zapisujejo v sezname, da porabnik hitreje najde datoteko;
semanti¢ni splet bo olajsal iskanje s ponujanjem definicije standardnega protokola, tako da
bodo lahko porabniki lazje prisli do informacije na osnovi njene vrste, kot je ime osebe
(<oseba> v HTML kodi), naslednji prost dogovor pri posameznem zdravniku (najdeno z
iskanjem po podatkovni bazi zdravnika), podrobnosti o objavljenem koncertu, delovni ¢as
knjiznice, jedilnik lokalne restavracije. Korist semanti¢nega spleta je v pridobitvi informacije
na zahtevo brez napora, ki bo spremenil trzenjsko okolje. Nekateri strokovnjaki napovedujejo
vi§jo pasovno Sirino, hitrejSo povezovalno hitrost, umetno inteligenco, celostno druzbeno
omrezje ali modularne spletne aplikacije, ki zmanjSujejo potrebo po programski opremi na
osebnem racunalniku. Forrester raziskave domnevajo, da bo interaktiven medij kanibaliziral
tradicionalnega (Strauss & Frost, 2012).

Za trznike je bistveno spoznanje, da so televizijski programi, radijske predstave, novice, filmi,
knjige in slike enostavno digitalni podatki, ki jih poslje avtor v elektronski obliki prek satelita,
telefonske Zice ali kabla. Te nato pogleda ob¢instvo na sprejemnih napravah, kot so televizije,
racunalniki, radiji, mobilni telefoni, osebni digitalni asistenti (PDA). To razumevanje odpira
vrata Stevilnim novim priloZnostim za izdelke, ki ponujajo dodano vrednost zahtevnim
kupcem prihodnosti (Strauss & Frost, 2012).

1 SPLETNO TRZENJE IN OPREDELITEV DRUZBENIH OMREZI1J

1.1 Spletno trZenje

Internet je spremenil trZenje in poslovanje od leta 1991, ko se je prvi¢ zacel uporabljati v
komercialne namene. Sedaj ga vsakodnevno uporablja ze ve¢ kot milijarda ljudi po vsem
svetu za iskanje izdelkov, partnerjev, prijateljev, razvedrilo, za preucevanje vedenja
porabnikov, za poslovanje in Se bi lahko nasStevali. Z internetom so se dramati¢no spremenili
nadini trzenja izdelkov/storitev, porabnikom in tudi podjetjem na spletu, saj je svet postal
velik trg, kjer se podjetja zaradi mocne notranje in zunanje konkurence borijo za prezZivetje.

Izraz spletno trzenje ima v angle$cini veliko podobnih besednih zvez, ki se uporabljajo za
njegovo poimenovanje, kot so Internet marketing, E-marketing, Digital marketing. Vsak avtor
ima svoj pogled na definicijo spletnega trzenja. V nadaljevanju bom na kratko pojasnila te
izraze, iz katerih bo razvidno, kje so odstopanja v pomenih definicij. Po Chaffeyu et al.
(2009) se izraz internetno trzenje (angl. internet marketing), lahko enostavno definira kot:
uresni¢evanje trzenjskih ciljev z uporabo digitalne tehnologije. Te digitalne tehnologije
vkljucujejo spletni medij (spletna mesta in e-posta), druge digitalne medije (brezzi¢ni ali
prenosni medij) ter medij za predvajanje digitalne televizije (kabel in satelit). V praksi
internetno trzenje vkljuCuje uporabo spletnih strani podjetja v povezavi s spletnimi
promocijskimi tehnikami, kot so trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov, interaktivno
oglasevanje, trzenje s pomocjo e-poste, trzenje na podlagi partnerskih dogovorov z drugimi
3



spletnimi stranmi. Te tehnike se uporabljajo za podporo uresniCevanja ciljev, na primer,
pridobivanje novih kupcev in zagotavljanje storitev obstoje¢im kupcem, ki pomagajo razvijati
odnose s kupci. Izraz »internetno trzenje« naj bi se nanasal na vidik zunanjega gledanja, kako
se lahko internet uporablja v povezavi s tradicionalnim medijem, kot so tisk, televizija in
neposredna posta, da doseze in opravi storitve za kupce. Alternativni izraz temu je e-trZenje
ali elektronsko trzenje (angl. e-marketing), ki ima lahko razSirjen domet, ker se nanasa na
digitalni medij, na primer, splet, e-posta in brezzi¢ni medij, poleg tega vkljucuje tudi
upravljanje digitalnih podatkov o kupcih in sistem elektronskega managementa odnosov s
strankami (e-CRM sistem). Chaffey in Smith (v Chaffey et al., 2009) omenjata, da se e-
trzenje lahko uporablja pri podpiranju naslednjih ciljev: evidentiranje - internet se lahko
uporablja za trZzenjske raziskave, da se ugotovijo potrebe in zelje porabnikov; pricakovanje -
internet zagotavlja dodatne poti, s katerimi lahko kupci nakupujejo in pridejo do podatkov;
zadovoljevanje - klju¢ni dejavnik uspeha je doseganje zadovoljstva kupca z elektronsko potjo
(enostavna uporaba strani in ustrezno izvajanje, standardne storitve za kupce, dostava
izdelkov). Strauss in Frost (2012, str. 28) sta opredelila e-trzenje kot uporabo informacijske
tehnologije pri trzenjskih aktivnostih in procesih, ki ustvarjajo, obvescajo, dostavljajo in
izmenjujejo ponudbe, koristne kupcem, klientom, druzabnikom in Sir$i druzbi. Enostavnejsa
opredelitev e-trzenja je, da je rezultat informacijske tehnologije, ki je povezana s
tradicionalnimi mediji. E-trZzenje vpliva na tradicionalne medije na dva nacdina. Prvic,
povecuje ucinkovitost in uspeSnost funkcij tradicionalnega medija. Drugi¢, e-trZenjska
tehnologija spreminja S$tevilne trZenjske strategije. Te spremembe pomenijo tudi nove
poslovne modele, ki povecujejo vrednost kupcu in donosnost podjetja, kot so zelo uspesni
oglaSevalski modeli podjetja Craigslist, druzbenega omreZja Facebook, Twitter in Google
Adsense. Digitalno trzenje (angl. digital marketing) po mnenju Chaffeyja et al. (2009) ima
podoben pomen kot e-trzenje. Oba opisujeta upravljanje in izvajanje trzenja z uporabo
digitalnega medija, kot so splet, e-posta, interaktivna televizija in brezzi¢ni medij v povezavi
z digitalnimi podatki, ki vsebujejo znacilnosti in vedenje kupca.

Za podporo trzenju so tu uporaba interneta in drugi digitalni mediji, ki jih Chaffey et al.
(2009) opredeljujejo kot komunikacije. Te omogocajo vsebina in interaktivne storitve,
posredovane z razlicnimi digitalnimi tehnoloskimi platformami, vklju¢no z internetom,
spletom, mobilnim telefonom, interaktivno televizijo,... Managerji digitalnega trzenja
uporabljajo Stevilne razli¢ne poti digitalnega medija® za privabljanje obiskovalcev na svoje
spletne strani. Digitalni medij omogoca tudi nove oblike interakcije in nove modele za
izmenjavo informacij. Izbira najbolj u€inkovitih digitalnih komunikacijskih tehnik in njihova
prilagoditev, da pritegnejo obiskovalce in nove kupce za razumno ceno, je sedaj glavna
trzenjska aktivnost za spletno poslovanje in poslovanje po ve¢smernih trznih poteh.

! Poti digitalnega medija so spletne komunikacijske tehnike, kot so trzenje s pomo&jo spletnega iskalnika in
prikazovalnega oglasevanja (angl. display advertising), ki obicajno pritegnejo spletne porabnike na stran tretje
osebe, spodbujajo jih k ogledu strani podjetij ali k nakupu po tradicionalnih poteh, kot so telefon ali trgovina.
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Trzne komunikacije uporabljajo razlicne digitalne medijske poti (za natancne opise glej
Prilogi 6 in 7), prikazane v Tabeli 1.

Tabela 1: Razlicne digitalne medijske poti

Digitalna medijska
pot

Razli¢ne komunikacijske tehnike

TrZzenje s pomo¢jo
spletnega iskalnika

Seznam optimizacije spletnih iskalnikov (SEO) vkljucuje
doseganje ¢im viSjega polozaja podjetij ali njihovih izdelkov na
naravnem seznamu, ki ni placljiv, v skladu z optimizacijo strani
in vzpostavitvijo povezave.

Placilo na klik (oglasevanje) sponzoriranih seznamov, na primer
s pomocjo Google AdWords.

Izdelki ali seznam klju¢nih besed so lahko vgrajeni v rezultatih
iskanja (Yahoo! Search Submit) ali agregatorjih.

Spletni odnosi z
javnostmi (angl.
online public
relations)

Povzeta vsebina (na primer, sporo€ila za javnost), pridobivanje
pozitivnih omemb, upravljanje ugleda na straneh tretje osebe,
zlasti na forumih in druzbenih omrezjih

Uporaba spletnih dnevnikov in spletnih virov

Spletna partnerstva,
vkljuéno s trZzenjem
s pridruZenimi

podjetji

Trzenje s pridruzenimi podjetji na osnovi provizije
Ustvarjanje  dolgoroCnih  partnerskih  odnosov, kot so
sponzorstva, vzpostavljanje povezav ali zalozni$tvo

Interaktivno
prikazovalno
oglasevanje

Usmerjen zakup medijev
Uporaba oglasevanih omrezij

Vedenjsko oglaSevanje

TrZzenje s pomocjo
e-poste s privolitvijo
posameznika (angl.

opt-in e-mail
marketing)

Pridobitev  dejavnosti e-poste, vkljuéno z zakupljenim
seznamom, kampanje z zdruzenimi blagovnimi znamkami,
oglasevanje z e-biltni

Aktivnost ohranjanja in rasti, kot sta hiSni seznam za e-biltne in
e-postne kampanje za kupce

Avtomatic¢na ali sprozena dejavnost akcije z e-posto

Virusno trZenje in
trZzenje s pomocjo
e-ustnega izrocila
(angl. viral and
electronic word of
mouth marketing)

Ustvarjanje »virusnih zastopnikov« ali privlacne interaktivne vsebine
Spodbujanje posredovanja virusnih sporocil

Uporabljanje ucinka zagovornistva kupca

Trzenje s pomocjo spletnih pripomockov (angl. widget
marketing)

Vir: D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, F. Mayer & K. Johnston, Internet marketing: strategy, implementation and

practice,2009, str. 503-504.
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Avtorja Strauss in Frost (2012, str. 325) pravita, da trzniki uporabljajo posebna MarCom
orodja (angl. marketing communication tools ali trzenjsko komunikacijska orodja) za
doseganje svojih komunikacijskih ciljev. Trznikovo uporabo interneta s pomocjo MarCom
orodja lahko razumemo v luci hierarhi¢nih modelov odziva porabnikov na komuniciranje ali
hierarhije misli, ¢utov, ravnanj. Ti modeli kazejo, da se porabniki najprej zavedajo in poucijo
0 novem izdelku (misli), razvijejo pozitivni ali negativni odnos (Cuti), in ga nato kupijo
(ravnanje). Vsako spletno orodje je bolj ali manj ucinkovito na doloceni ravni tega modela
(Strauss & Frost, 2012, str. 325). Govorita tudi o integrirani trzenjski komunikaciji (angl.
integrated marketing communication ali IMC), ki je celovit naért komuniciranja. Ta vkljucuje
orodja oglasevanja, pospeSevanja prodaje, odnosov z javnostmi, neposrednega trzenja, osebne
prodaje in preostalega trzenjskega spleta, s katerimi zagotavlja najvecji komunikacijski
ucinek na deleznike.

1.2 Druzbeni mediji in druzbena omreZzja

1.2.1 Kaj so druzbeni mediji

Druzbena omreZzja so ena od vrst druzbenih medijev, zato v nadaljevanju kratko razlozim, kaj
so druzbeni mediji in katere njihove vrste poznamo, za boljSe razumevanje tega podrocja.

Druzbeni mediji (angl. social media), kot navajata avtorja Strauss in Frost (2012, str. 328) po
definiciji Wikipedije, je:

izraz, ki se uporablja za opis vrste medijev. Ta izraz temelji na pogovoru in interakciji med ljudmi na
spletu. Zavzema lahko veliko razliénih oblik, vkljuéno s spletnimi forumi, blogi, druzbenimi blogi,
mikroblogi, wikiji, podcasti, slikami, videoposnetki, ocenami in druzbenimi zaznamki. Tehnologije
vkljucujejo: bloge, skupno uporabo slik, video bloge, objave na zidu, e-posto, neposredno sporocanje,
skupno uporabo glasbe, ¢rpanje podatkov iz mnozic in prenos govora po omrezju IP itd.

Druzbeni mediji, kot vsi mediji, se osredinjajo na prenos informacij, slik, videoposnetkov in
drugih vsebin obcinstvu, ki se Zeli uéiti in zabavati. Druzbeni mediji so drugacni zaradi
vsebine, ki ni v obliki zdruzenega monologa, kot ga predstavljajo ¢asopisi in vecina spletnih
strani podjetij, temve¢ kot pogovor z vsemi udelezenci, ki imajo sposobnost prenesti vsebino
in razpravljati, urejati ali ocenjevati vsebino drug drugega. Druga razlika je, da udeleZenci
oblikujejo druzbene ali poslovne odnose, ki temeljijo na teh interakcijah, pri Cemer se v€asih
odvijajo tudi zasebno. Druzbeni mediji niso nova stvar. Na primer, AOL? klepetalnice, Usenet
in internetni klepet (IRC) so Ze prej obstajali na spletu, in samo v obliki besedila. Veliko
razvojnih sprememb se je zgodilo v 25-ih letih (Strauss & Frost, 2012, str. 329).

2 AOL LLC (kratica za America Online, Inc) je ameriski ponudnik interneta, ki ga upravlja Time Warner



Kako podjetja uporabljajo druzbene medije? Kamor gredo kupci, jim podjetja sledijo. Ker
danasnji kupec iS¢e blagovne znamke na spletu in izve o izdelkih od drugih kupcev na
druzbenem mediju, si mu podjetja zelijo pridruziti in vplivati na pogovore - ali jih sproziti, ko
uvajajo nov izdelek (Strauss & Frost, 2012, str. 333).

Chaffey et al. (2009, str. 369-373) pravijo, da imajo podjetja pri odlocanju o strateskih vidikih
virtualnih skupnosti na voljo dve osnovni usmeritvi, s katerimi si prizadevajo graditi odnose s
kupci. Zagotavljajo lahko javne storitve na spletni strani, ali nadzirajo in se vkljuéijo v
ustrezno skupnost, ki jo je ustvarilo drugo podjetje. Ce podjetje ustvari javne storitve na svoji
spletni strani, si tako pridobi prednost, da lahko izboljSa prepoznavnost svoje blagovne
znamke s povecanjem vrednosti svoje spletne strani. Sterne (1999) predlaga minimalni poseg,
ki je lahko nujen za podjetje, da obrodi razpravo in omeji nekatere negativne komentarje. Pri
tem je lahko tudi uporaben pri povecanju promocije spletne strani s pomoc¢jo ustnega izrocila.
Skupnost bo zagotovila povratne informacije kupca o podjetju in njegovem izdelku kot del
pridobivanja znanja o odnosu. Torej, blagovno znamko se lahko ogrozi, ¢e kupci kritizirajo
izdelke, zato je treba nekaj zmernosti.

Chaffey et al. (2009) omenjajo mozno tezavo v povezavi s forumom, ki ga vodi podjetje.
Morda ne more dobiti dovolj ljudi, udeleZzenih v skupnosti, ki jo vodi podjetje. Klju¢ do
uspesne skupnosti je komunikacija, ki je osredotocena na kupca. Gre za interakcijo porabnika
porabniku (C2C). Kupci, in ne podjetja, ustvarjajo vsebino strani, seznam e-poste ali
elektronsko oglasno desko. Po mnenju instituta Durlacher Research (1999), odvisno od
trznega sektorja, ima podjetje izbiro razvijanja razlicnih vrst skupnosti: skupnosti namena,
poloZaja in zanimanja za podjetje porabniku (B2C) in stroke za podjetje podjetju (B2B).

1.2.2 Opredelitev druzbenega omrezja

Natan¢nejsa definicija omrezja je, da je omreZje skupek odnosov. Bolj formalna definicija
dolo¢a, da omrezje vsebuje skupek objektov (v matematiénem smislu vozlis¢a) in
razporeditev, ali opis razmerij med objekti ali vozlis¢i (Kadushin, 2012). Omrezja ne
pomenijo isto kot »mrezenje« ali aktivna uporaba mreze za ustvarjanje povezav z namenom
Siritve osebnih ciljev posameznika. OmreZzje je enostavno skupek odnosov med objekti, ki so
lahko ljudje, podjetja, drzave, teme, najdene v Google iskalniku, mozganske celice ali
elektri¢ni transformatorji. Transformatorji se ne »povezujejo«. V tem kontekstu gre za
druzbena omrezja in kaj poteka skozi ta omrezja - prijateljstvo, ljubezen, denar, mog¢, ideje in
celo bolezni (Kadushin, 2012, str. 3-4).

Avtorja Strauss in Frost (2012, str. 330) navajata definicijo Wikipedije, da so druzbena
omreZja »druzbene strukture, sestavljene iz vozli$¢ (obi¢ajno predstavljajo posameznike ali
podjetja), ki so povezani z eno ali veC posebnimi vrstami medsebojne odvisnosti, kot so
vrednote, vizije, ideje, finanCne izmenjave, prijatelji, sorodstva, nenaklonjenost,
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nasprotovanja, trgovski posli, spletni naslovi, epidemije ali letalske smeri«. Temeljijo na ideji
Sestih stopenj lo¢evanja - da je vsak posameznik povezan z vsakim drugim posameznikom v
omrezju prek najvec¢ Sest drugih ljudi. Na primer, ¢e se neka oseba pridruzi poslovnemu
omrezju LinkedIn, je morda le Sest stikov stran od direktorja podjetja Fortune 100. Vse kar
potrebuje je medsebojna seznanitev. Druzbena omrezja obstajajo v poslovnih in v osebnih
razli¢icah, vendar so meje zabrisane, ker gredo podjetja tja, kjer se kupci zadrzujejo.

1.2.3 Razvoj druzZbenega omrezZja

Zdi se, da besedo »mrezenje« omenja ze vsakdo. V tem casu redko kdo hodi na zabave, ker
jih veliko prezivlja svoj €as na omrezju. Za mnoge svetovni splet obstaja v glavnem zaradi
povezovanja. Torej, druZzbena omrezja so jedro ¢loveske druzbe ze odkar so bili ljudje lovci in
nabiralci. Ljudje so bili skupaj medsebojno povezani prek svojih odnosov in medsebojne
odvisnosti. Rodovi, plemena in hierarhije so po vsej verjetnosti sledila kasneje. Sorodstvo in
druzinski odnosi so druzbena omrezja. SosesCine, vasi in mesta so prepletena z mrezami
obveznosti in odnosov. Zunaj sorodstvenih vezi so ljudje v modernih druzbah medsebojno
odvisni zaradi takih vsakdanjih stvari, kot so pobiranje poste v Casu odsotnosti, pomo¢ pri
urejanju vrta, ali priporocila za dobre restavracije. Vendar Americani, ki prebivajo v mestih,
bojda postajajo vse bolj druzbeno izolirani. Namesto izginotja, so se sose$¢ine in vaske
skupine iz obdobja 19. stoletja, preoblikovale iz druzbenih odnosov in omreZij, povezanimi s
kraji ali sorodstvom, v skupnosti, usmerjene okrog geografsko razprsenih druzbenih omrezij.
Telefon in avtomobil sta zacela to revolucijo, in sta bila, kar ni presenetljivo, priljubljena na
podezelju, kjer so obstajale velike razdalje med druzinami. Mi smo »omrezniki« Ze tisoCletja
(Kadushin, 2012).

Avtorji Boase et al. (v Kadushin, 2012, str. 4) se sprasujejo, ali je internet, kot primer
ogromnega omrezja, spremenil pravila druzbenega omrezja. Kljub temu, da omrezja ljudi
obsegajo precejSnjo Stevilo lokalnih prijateljev, sosedov, sorodnikov in sodelavcev, so
druzbena omreZja nadgrajena z novim internetnim medijem. Ne gre za vprasanje
nadomescanja enega z drugim, prej za to, da »internet celovito ustreza osebnim in telefonskim
sreCevanjem... VecCkrat se ljudje osebno vidijo in se pogovarjajo po telefonu, veckrat
uporabljajo internet«. Druzbena omrezja so gibka in se nenehno prilagajajo. Velike
»mnozi¢ne druzbe« ostajajo povezane z osebnimi vezmi.

Medtem ko so sredstva javnega obveS¢anja »odkrila« druzbena omrezja - pred nekaj leti je
New York Times slavil druzbena omrezja kot »nove ideje« za leto 2003 (Gertner, v Kadushin,
2012, str. 5) - so se pojavili relativno novi sistemati¢ni naéini govorjenja o druzbenih
omrezjih, opisovanja, analiziranja in prikazovanja, kako so povezana z vse bolj formalnimi
druzbenimi ureditvami, kot so podjetja in vlade. Samo v letu 2008 je Science Citations Index
odkril 1.269 ¢lankov na temo »druzbenega omreZja« ali »druzbenih omrezjih«. V zadnjem
desetletju znasa skupna vsota ¢lankov 6.304. Rast je linearna. Od leta 1984 se belezi tudi hitra
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rast v Stevilu obseznih podro¢jih, na katerih se uporabljajo analize druzbenega omreZzja, od
razporedov vlakov na Kitajskem do epidemije HIV in drugo. Popularni tisk in blogi so
preplavljeni s pisanjem o druzbenih omrezjih. Pred kratkim je iskalnik Google navedel prek
52 milijonov vpisov za »druzbena omrezja«. Vendar je v povezavi z druzbenimi omrezji
nekaj nepojasnjenega. Kadushin (2012) pravi, da zivimo, obdani z njimi, vendar ne vidimo
ve¢ kot en korak onstran ljudi, s katerimi smo neposredno povezani. Poleg tega so strani
druzbenega omrezja rastoci sistemi, ki lahko - ali ne morejo - v rokah obi¢ajnih ljudi in tudi
revolucionarjev, spreminjati potek zgodovine. Kadushin (2012) navaja tri lastnosti
druzbenega omrezja:

e  MreZenje

Ideja »mrezenja« je ena od znakov rasti podrocja druzbenega omrezja, zlasti s podporo
interneta. VVzpostavljanje povezav prek strani druzbenega omrezja in interneta vselej narasca.
Ne uporabljajo ga le mladoletniki, ki i§¢ejo vse Sir§i krog prijateljev, ampak tudi odrasla
populacija. Med osebami v starosti 55-74 let jih redno uporablja ra¢unalnik 33%, internet pa
redno 29%. V spletnih druzabnih omrezjih sodeluje 4% oseb v starosti 55-64 let in 3% oseb v
starosti 65-74 let ali najmanj doslej (v Sloveniji sicer uporablja druzabna omrezja 35% oseb v
starosti 10-74 let) (Cudek, 2012). Strani druzbenega omrezja imajo bistvene posledice.
Vzemimo, da se $tevilo »prijateljeve, ki jih imamo na svojem profilu, giblje le okoli 100. Ce
nih¢e od njih ni prijatelj ostalih, potem sta dva koraka odstranjena, in imamo dostop do
10.000 ljudi (100 krat 100), ki nas lahko prav tako dosezejo. Trije odstranjeni koraki so ze
milijon ljudi (100 krat 100 krat 100). Celoten svet je zelo hitro nas potencialni prijatelj. Ni
presenetljivo dejstvo, da zelijo biti nasi prijatelji ljudje, za katere nismo nikoli slisali. V tem
obstaja nevarnost, saj Smo morda izpostavljeni ve¢jemu Stevilu ljudi, kot bi si morda Zeleli.
Svet je zares »majhen« (Kadushin, 2012). Poleg tega avtor Kadushin (2012) pravi, da imajo
povezave tudi pozitivni potencial, ki omogocajo osebi dostop do dragocenih virov, kot so
obveséanje o delovnem mestu s strani tretje osebe, vzpenjanje po druzbeni lestvici poklicev,
pomo¢ pri osebnih tezavah, napotitev v dobro restavracijo in v Kkino. Avtor Mouw (v
Kadushin, 2012, str. 5) imenuje te omrezne vire, ki jih ne posedujemo, vendar imamo do njih
dostop prek svojih prijateljev in poznanstev, »druzbeni kapital«.

e OmrezZja kot informacijski zemljevidi

Analiza druzbenega omreZja razkriva, kar je skritega oc¢em. Ko kupite knjigo na Amazonu,
vam stran pove, katere knjige so kupili tisti, ki so tudi kupili knjige iz vasega izbora. Avtor
pravi, da je tudi sam podlegel tej trzenjski aplikaciji omrezja in je kupil knjigo, ki je morda
drugace ne bi (Kadushin, 2012, str. 7). Ideje na omreZju so uporabne za razkrivanje podatkov,
taksnih kot jih najdemo v opisanem primeru. Posebe;j so koristne, ¢e jih razumemo kot novice,
ki vkljuéujejo povezave, na primer, kdo je bil vpleten v kakSen bané¢ni posel. Casopisi in
strani spletnih novic jih tudi vse bolj uporabljajo. Poleg tega Kadushin (2012) pravi, da Valdis
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Krebs vidi neucinkovitost takih storitev, kot so Google, Facebook ali Twitter ter ostale strani,
v tem, ker so odvisne od posamezne strani. Temu pravi paradoks vmesnosti. Dokonéni
nadzor, ko delujejo - popolna odpoved, ko ne delujejo. Ko je Krebs namre¢ zacel uporabljati
Twitter, je nastopila »ohromitev storitve« zaradi odpovedi Twitterja.

e OmrezZja kot kanali

Avtorja Christakis in Fowler (v Kadushin, 2012, str. 8) navajata, da omrezja in kanali
vsebujejo tako Zelene in neZelene tokove. Na primer, debelost je lahko epidemiéna. Car
omrezja ni nikjer bolj zaznaven Kot v raziskavi, ki ugotavlja, da se s¢asoma debeli ljudje
druzbeno povezujejo s sebi podobnimi. Poleg tega diagrami omrezja prikazujejo, da se teznja
debelih ljudi po medsebojni povezanosti, dramati¢no povecuje. Primer kaze na dva od glavnih
predlogov druzbenega omrezja: homofilijo - ljudje s podobnimi znacaji SO navadno povezani;
in vpliv - ljudje, ki so povezani, praviloma vplivajo drug na drugega. Ali podobnost
povezanih ljudi povzroca homofilija ali vpliv, je teZzko razvozlati. Avtorja Christskis in
Fowler za pojasnilo dajeta prednost vplivu. Primer telesne mase je nepri¢akovan, ker se na
prvi pogled ne pojavlja kot druzbena znacilnost. Vendar analize omrezja odkrivajo, da je tako
(Kadushin, 2012, str. 9). Trzniki vselej poskusajo najti nacine za doseganje in prepri¢evanje
posameznikov v masovni druzbi. Osebni stik je najbolj ucinkovito orodje, ¢e nekdo lahko
najde nacin, da sprozi ucinek snezne kepe (angl. snowball rolling). Gre za opis entitete ali
polozaja, kjer nekaj v zac¢etku malega in relativno nepomembnega raste eksponentno in hitro
ter vkljuCuje vse na svoji poti. Bolj dramati¢en razvoj kot klasi¢en domino ué¢inek (Snowball
rolling, 2013). Trzniki pravijo temu »virusno trzenje«, izraz, ki je izposojen iz veje medicing,
epidemiologije. Virusno trzenje vedno ne deluje, vendar so raziskovalci odkrili, da so »osebna
priporoc€ila najbolj u€inkovita v majhnih, ¢vrsto povezanih skupnostih, kjer uzivajo drage
izdelke« (Kadushin, 2012).

1.2.4 Primeri druzbenih omrezij

1241 LinkedIn 03

LinkedIn je spletna stran druzbenega omrezja, namenjena ljudem iz razli¢nih poklicnih
podrocij. Ustanovljena je bila decembra leta 2002, in postavljena na splet maja leta 2003. V
najve¢ji meri se uporablja za poklicno mrezenje. Junija leta 2012 je imel ve¢ kot 175
milijonov registriranih porabnikov v ve¢ kot 200 drzavah in ozemljih. Mese¢no ima 21,4
milijona obiskovalcev v ZDA in 47,6 milijona v svetu. Junija leta 2011 je prehitel Myspace
(LinkedIn, b.1.).

Na uradni strani LinkedIna pric¢ajo podatki o tem, da ga ve¢ kot 750 milijonov strokovnjakov

uporablja za izmenjavanje informacij, idej in priloznosti. Porabnike nagovarjajo z naslednjimi

besedami: ostanite obvesc¢eni o svojih stikih in industrijskih panogah, poiscite ljudi in znanja,
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ki jih potrebujete za doseganje svojih ciljev, in upravljajte svojo poklicno identiteto na spletu.
LinkedIn je trenutno na voljo v 18 jezikih (About LinkedIn, 2012).

Avtor Chaney (20009, str. 54) pravi, da je LinkedIn veliko ve¢ kot le prostor za iskanje sluzbe,
je druzbeno omrezje, ki ponuja priloznosti za povezovanje z drugimi iz vaSega delovnega
podrocja, iskanje prodajalcev in svetovalcev, razvijanje posla in povecevanje Stevila moznih
strank.

1.2.42 Twitter W

Na uradni spletni strani Twitterja piSe, da je najhitrejsi, najenostavnejSi nacin, s katerim
ostanemo povezani z vsem, kar nas zanima. Twitter je informacijsko omrezZje v realnem casu,
ker nas tudi poveze z najnovejSimi zgodbami, idejami, mnenji in novicami, ki se nam zdijo
zanimive. Poleg tega ga uporabljamo tudi za poslovne namene, saj povezuje podjetja s kupci
v realnem cCasu - in podjetja ga uporabljajo za hitrejSe podajanje informacij ljudem, ki se
zanimajo za njihove izdelke/storitve, zbiranje trznih in povratnih sporocil ter grajenje odnosov
s kupci, partnerji in vplivnezi. Od spodbujanja blagovne znamke, CRM do neposredne
prodaje. Podjetjem ponuja tudi preprost nain za doseganje aktivnega obcCinstva. Tweeter
uporabljajo v skoraj vseh drzavah po svetu. Storitev je na voljo v ve¢ kot 20 jezikih. Poleg
tega je tudi storitev spletnega druzbenega omreZja in mikroblogarska storitev, ki omogoca
porabnikom posiljanje in prejemanje tekstovnega sporocila z do 140 znaki, znanimi kot tviti.
Fotografije, videoposnetke in pogovore lahko vidite neposredno na tvitih, s katerimi dobite na
prvi pogled celotno zgodbo in vse na enem mestu (About Twitter, 2012). Jack Dorsey ga je
marca leta 2006 ustvaril in ga zagnal na spletu julija istega leta (Chaney, 2009, str. 55).
Storitev je hitro dosegla svetovno uspesnost z ve¢ kot 500 milijoni aktivnih porabnikov v letu
2012, ki so ustvarili 340 milijonov tvitov dnevno.

1.2.4.3 Google Plus Govgle+

Google Plus (v nadaljevanju Google+) je ve¢jeziéno druzbeno omrezje in identifikacijska
storitev, ki je v lasti in jo upravlja podjetje Google Inc. Je drugo najvecéje druzbeno omrezje
na svetu, ki je januarja 2013 prehitelo Twitter. Ve¢ kot en milijon podjetij in blagovnih znamk
je ustvarilo veliko strani v prvih Sestih mesecih. Decembra leta 2012 je bilo skupaj
registriranih 500 milijonov porabnikov, od teh je 235 milijonov aktivnih. Podjetje Google
opisuje Google+ kot »druzbeni sloj«, ki povecuje Stevilne svoje spletne lastnosti v nasprotju z
obicajnimi druzbenimi omrezji, ki so splosno dostopni prek posameznega spletnega mesta.
Google je 28. junija leta 2011 testno zagnal storitev Google+ »na povabilo«. Google+ je
razpolozljiv kot spletna stran in na prenosnih napravah (Google Plus, b.l.). Na Google+ se
lahko prijavite z obstojecim Google racunom. Njegove funkcije so: profil, krogi, skupnosti,
fotografije, klepetalnice (Hangout), mobilne naprave, dogodki, lokalno (O Google Plus,
2013). Google plus je zdruzil ostale Googlove izdelke in storitve, kot so Gmail, Youtube,
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Zemljevidi, Chrome, Play, Blogger, Google News, Drive, Orodna vrstica, Google Zemlja
(Google Plus, 2013). Poleg tega vsebuje »+1 gumb«, ki omogoca ljudem, da priporoc¢ajo
spletno stran (podobno Facebookovi aplikaciji »gumb Vse¢ mi je«) (O Google Plus, 2013). S
staliS§¢a porabnika je tovrstna integracija z osnovnimi spletnimi orodji priro¢na, saj se v
osnovi druzbenemu omrezju Google+ ni potrebno povezovati z zunanjimi aplikacijami,
ampak je lastno nadzorno plosc¢o uspel povezati z vsakdanjo izku$njo spletnih aplikacij in
brskanja (Google plus na pohodu, 2013).

1.2.4.4 YouTube Yeudln

Na uradni spletni strani YouTube piSe, da je bil ustanovljen februarja 2005, in ve¢ milijardam
ljudi omogoca odkrivanje, gledanje in skupno rabo izvirnih videoposnetkov. YouTube je
skupnost, v kateri se lahko obiskovalci povezujejo, obvescajo in navdihujejo po vsem svetu.
Deluje kot distribucijsko okolje za ustvarjalce izvirne vsebine in oglasevalce, kljub njihovi
velikosti (About YouTube, 2012). Poleg tega omogoca ogledovanje (odpiranje racuna,
komentiranje, sposojanje filmov, gledanje v 3D formatu,...); odkrivanje (iskanje, brskanje,
seznam tabel, priporocila,...); deljenje (avtomaticno,..); poosebljanje (ustvari seznam
predvajanj, priljubljeni,...) ter nalaganje (zvocnih in videoposnetkov,...).

1.2.45 Flickr flickr

Na uradni spletni strani Flickr piSe, da je skoraj najboljSe spletno omrezje za upravljanje s
fotografijami na spletu in aplikacija za deljenje le-teh po svetu. Usmerjeni so v izpolnjevanje
dveh ciljev: zelijo pomagati ljudem tako, da omogocajo dostopnost njihovih slik tistim, ki jim
najve¢ pomenijo, ter zZelijo priskrbeti nove nadine urejanja fotografij in videoposnetkov.
Flickr Se naprej razvija nesteto pristopov za lazje in boljSe upravljanje. Na svojem Flickr
blogu tudi obves¢ajo 0 najnovejsih razvojnih dejavnostih (About Flickr, 2012).

1.2.4.6 Friendster fiendsters

Friendster je druzbena stran za igranje. Prej poznana kot spletna stran druzbenega omrezja, Ki
je omogocala porabnikom vzpostavljanje stikov z drugimi ¢lani, ohranjanje teh stikov ter
delila spletno vsebino in medij s temi stiki. Spletna stran se je tudi uporabljala za zmenkarije
in za odkrivanje novih dogodkov, skupin in konjickov. Porabniki so lahko delili
videoposnetke, fotografije, sporocila in komentarje z drugimi ¢lani prek njihovih profilov in
omreZja. Veljala je za eno od izvirnih in celo »dedek« druZbenega omrezja. Friendster je
postal priljubljen v Jugovzhodni Aziji in je najve¢ja stran v tej regiji na svetu. Ko se je junija
leta 2011 Friendster ponovno pojavil na trgu kot druzbena platforma za igranje, je Stevilo
registriranih porabnikov preseglo 115 milijonov. Podjetje sedaj deluje v glavnem iz treh
azijskih drzav: Filipinov, Malezije in Singapura, prek 90 odstotkov prometa na straneh izhaja

iz Azije (Friendster, b.l.).
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1.2.4.7 Ecademy @

Ecademy je eden najstarejSih poslovnih druzbenih omreZij, ustanovljen leta 1998. Nekateri so
mnenja, da je boljsi kot LinkedIn. Poleg tega Ecademy vkljucuje lastnosti, podobne tistim, ki
jih ponuja LinkedIn, ¢eprav je Sel Ecademy korak naprej z vkljucitvijo elementa osebnega
mreznega povezovanja. Najbolj priljubljen je v Evropi. Ni se mu uspelo uveljaviti v
Zdruzenih drzavah Amerike (Chaney, 2009, str. 92). Na njegovi uradni strani piSe, da je
¢lansko podjetje za podjetnike in lastnike le teh. Ti pripadajo skupnosti, ki povezuje, podpira
in spodbuja medsebojno sodelovanje. Aplikacije, kot so poznaj me, vSeckaj me, sledi mi,
omogocajo enostavne korake za ucenje, ki je vkljueno v C¢Clanstvo. Za zagotovitev
kakovostnih povezav in rezultatov je Ecademy razvil orodja in vire, ki bi zagotovili, da
podjetja hitro in u¢inkovito najdejo prave ljudi, ki jih potrebuje za svojo rast. Septembra leta
2010 je Ecademy ustanovil Digitalno $olo za potrebe malih podjetij v digitalni dobi. Sola
izobraZzuje strokovnjake, poslovne mentorje, svetovalce in inStruktorje o tem, kako se povezati
v spremenljivem okolju spletne trgovine. Leta 2011 so tudi osnovali Britanski manifest o
digitalnem poslovanju (angl. digital business britain manifesto), ker so zeleli izboljsati
britansko gospodarstvo z vecjo zaposlitvijo mladih, pove€anjem ves¢in znotraj malih podjetij
in se osredotocati na eticno komunikacijo, zatreti ustrahovanje in nadlegovanje, ki preprecuje
uspesno delovanje mnogim malim podjetjem (About Ecademy, 2012).

1.2.4.8 MySpace mvspace,

Na uradni strani MySpace piSe, da je MySpace LLC vodilen, druzbeno zabaven kraj, ki ga
poganjajo strasti navduSencev. Nagovarja obcinstvo generacije Y. Druzbeno omreZje
MySpace spodbuja druzbeno interakcijo s ponujanjem zelo prilagojene izkusnje v povezavi z
zabavo in povezovanjem ljudi z glasbo, slavnimi osebnostmi, televizijo, filmi in igrami, ki jih
imajo radi. Te zabavne izku$nje so na voljo prek ve¢namenskih platform, vklju¢no s spletom,
prenosnimi napravami in dogodki, ki se odvijajo zunaj spletnega okolja. MySpace je tudi dom
MySpace glasbe, ki ponuja hitro naras¢ajo¢ katalog brezpla¢ne trendovske zvoéne in video
vsebine porabnikom, omogoca neodvisne in nepodpisane umetnike, in prav tako orodja za
doseganje novega obcCinstva (About MySpace, 2012). Poleg tega je ta storitev druzbenega
omreZja v lasti Specific Media LLC ter pop pevca in igralca Justina Timberlakea. Na trgu se
je pojavil avgusta leta 2003, s sedezem v Kaliforniji. V letih od 2005 do zacetka 2008 je bil
Myspace najbolj obiskano druzbeno omrezje na svetu, in je junija leta 2006 prehitel Google
kot najbolj obiskano stran v ZDA. Aprila leta 2008 ga je prehitel Facebook. Od takrat se je
Stevilo njegovih porabnikov pocasi zmanjsevalo. Junija leta 2012 je imel 25 milijonov
obiskovalcev iz ZDA. Po omreznem prometu leta 2012 zaseda 233. mesto (MySpace, b.1.).
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1.2.4.9 Facebook &i

Po mnenju lastnikov Facebooka je Facebook druzbeno orodje, ki pomaga ljudem bolj
ucinkovito komunicirati z njihovimi prijatelji, druzino in sodelavci. Podjetje razvija
tehnologije, ki olajSujejo deljenje informacij s pomocjo druzbenega grafa, digitalne karte
dejanskih druzbenih povezav ljudi. Vsakdo se lahko prijavi na Facebook in pride v stik z
ljudmi, ki jih pozna v zaupanja vrednem okolju (Chaffey et al., 2009, str. 493).

Facebook je ustanovil Mark Zuckerberg, ko je bil Student na univerzi Harvard. Prvotno
¢lanstvo je bilo namenjeno le Studentom Harvarda. Zacetni virusni u¢inek programske opreme
se je kazal z dejstvom, da se je ve¢ kot polovica dodiplomske populacije na Harvardu
registrirala v prvem mesecu. Ko se je Facebook prvi¢ pojavil na trgu februarja leta 2004, so
obstajale le tri aplikacije (te so Se vedno jedro delovanja), ki so jih porabniki lahko uporabljali
na spletni strani. Ustvarili so lahko profil s svojo sliko in podatkom, ogledovali so si profile
drugih ljudi in dodajali ljudi kot prijatelje. Od leta 2004 naprej je Facebook uvedel druge
aplikacije, da bi ustvaril Facebook dozivetje. Nekatere najbolj pomembne od teh so: zid za
objavljanje sporocil, viri sporo€il, sporocila, objavljanje ve¢ vrst slik in videoposnetkov,
skupine, aplikacije, Facebook ali druzbeni oglasi, gumb «Vse¢ mi je«, gumb »Poslji«, prenos
v zivo, komentarji, priporocila, slike profilov porabnikov, Like Box, aktivnost porabnikov,
registracija.

Leta 2005 se je Facebook razsiril na razli€ne vrste univerz in je proti koncu tega leta vkljucil
ve¢ino majhnih in strokovnih univerz v Ameriki, Kanadi in Mehiki. Na voljo je bil tudi na
mnogih univerzah v Angliji in na Irskem ter Se v Avstraliji in na Novi Zelandiji. Vkljucil je
ve¢ kot 2000 univerz in prek 25.000 srednjih Sol. Decembra leta 2007 je bil sprejet nov vir
aplikacij, na primer Seznam prijateljev za izboljSanje izkuSnje porabnika. Ta omogoca
porabnikom ustvariti imenovane skupine prijateljev v posebnih kategorijah, na primer
poslovno in zasebno, ti zasebni seznami se lahko uporabljajo za sporocanje ljudem, poSiljanje
skupinam, za vabila na dogodke ter posodabljanje doloc¢enih skupin prijateljev. Seznam
najbolj popularnih Facebook aplikacij: FunWall, Who's in your Top friends?, Super Wall
Share, Bumper Sticker, Friends for Sale, Scrabulous - igra scrabble na Facebooku, Texas
HoldEm Poker, Movies, Compare people in Are You Interested? Julija leta 2007 je Facebook
presegel 30 milijonov aktivnih porabnikov (Chaffey et al., 2009, str. 495).

Gospodarske druzbe ali bolj obicajno neprofitne organizacije lahko tudi ustvarijo svoje lastne
Facebook strani (trenutno brezpla¢no). Porabniki Facebooka lahko izrazijo svojo podporo
tako, da se dodajo kot navdusenci, piSejo na zid podjetja, nalagajo fotografije in se
pridruzujejo drugim navduSencem v skupine za razprave. Ko porabniki postanejo navdusenci,
se lahko po izbiri strinjajo, da so obvesSc¢eni z novimi informacijami glede razvojev, ki se
pojavijo v njihovih virih informacij.
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Odkar je Facebook na trgu, je od decembra leta 2007 do januarja leta 2008 prvi¢ upadlo
Stevilo obiskovalcev zaradi neZelene e-poste in tehnicnih izzivov (saj se je vsak teden skoraj
dva milijona novih porabnikov iz vsega sveta prijavilo na Facebook in jim je zmanjkalo
fizi¢nega prostora v podatkovnem srediS¢u za nove stroje). Sedaj Facebook vpisuje porabnike
in jih belezi na pomemben podatkovni center - porabniki iz Evrope in vzhodnjaski del
Amerike so povezani neposredno na nov podatkovni center v Virginiji. Facebook se je od
februarja leta 2008 zac¢el mednarodno $iriti na Spanske, nemske in francoske strani (Chaffey et
al., 2009, str. 493-497). Poleg tega ima, po podatkih s konca septembra 2012, podjetje
Facebook 4331 zaposlenih (About Facebook, 2012). Na slovenski Wikipediji pravijo, da se je
spletno omrezje Facebook glede na priljubljenost tudi v svojem kratkem obstoju ze srecal z
nekaterimi kritikami in nasprotovanji, ker ne zagotavlja zasebnosti, zaradi politi¢nih
prepri¢anj njegovih ustanoviteljev in vprasanj cenzure (Facebook, b.l.).

Facebook vse bolj postaja medij za posredovanje podatkov o napovedanih dogodkih, porokah,
srecanjih, koncertih in predvsem zabavah. Na ogled so prav vsakomur. Prav tako tudi
objavljanje osebnega razmisljanja (D'Eon, 2013). Graham Cluley, visji tehni¢ni svetovalec, ki
spremlja Facebook, pravi: »Facebook je posel, ni brezplacen, placujemo ga s svojimi podatki.
Blago, ki ga lahko prodaja drugim. Ste izdelek, ki ga Facebook prodaja. S posredovanjem
svojih podatkov, ki so opremljeni z datumom rojstva, elektronskim naslovom, konjicki,
podatki, kaj vam je vSec, ti za vedno ostanejo tam. Sleparji in hekerji kradejo identitete, zato
je Facebook najhitrejse rastoce leglo ra¢unalniSskega kriminala.« (D'Eon, 2011).

Statisticni infografski poudarki porabnikov druZbenega omreZja Facebook (Anson, 2012):
Facebook ima trenutno 845 milijonov aktivnih porabnikov; en Facebook racun na vsakih pet
internetnih ogledov po svetu; porabniki Facebooka si skupaj delijo prek 100 milijard povezav;
ve¢ kot 50 odstotkov prebivalstva Severne Amerike uporablja Facebook; dvesto petdeset
milijonov fotografij se na dan nalozi na Facebook; vsak dan je na Facebooku 2,7 milijarde
vSeckov; sedeminpetdeset odstotkov porabnikov Facebooka je Zenskega spola (43% je
moskih); druZzbeni medijski velikan ima 425 milijonov porabnikov prenosnih telefonov;
povprecni porabnik Facebooka ob vsakem obisku prezivi 20 minut na strani; Mark
Zuckerberg ima trenutno osnovno placo 500.000 dolarjev, vendar je vreden ve¢ kot 17,5
milijarde dolarjev; Facebook je skoraj podvojil svoje prihodke leta 2011, s tem ko je zasluzil
preko eno milijardo dolarjev (leta 2010 pa 600 milijonov dolarjev).

1.2.5 Druzbena omreZja - mnoZica ljudi ali posamezniki

Avtorja Smith in Zook (2011) pravita, da je skupinsko vedenje dobro dokumentirano v
socioloSkih Studijah. TrZniki razumejo naravni nagon sledenja mnozici. Nekateri sociologi
verjamejo, da so ljudje v osnovi le kopirni stroji. Ker smo ljudje druzbene Zivali, ve¢ji delez
posameznikove inteligence je namenjen temu, da medsebojno vpliva na druge, opazuje
njihovo vedenje in se sprasuje, kaj si mislijo o njej. To zapus¢ino nosimo s sabo vsakic, ko
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kupimo posebno blagovno znamko pralnega praska, ali kadar izberemo, kateri film si bomo
ogledali v kinu. Naucili smo se oziroma razvili v Zivali, ki so dobre v posnemanju. Na primer:
v Sestdesetih so opravili raziskavo o prodaji domace klimatske naprave. Ugotovitve so
pokazale, da je najboljsi nacin za napovedovanje vedenja kupca pri nakupu klimatske
naprave, ta, ali jo je imel sosed. Avtorja tudi navajata primer »Mehiskega vala«, ki ponazarja
to posameznikovo lastnost. Vsakdo v mnozici lahko vidi druge in se zaveda skupinskega
vedenja. Mehiskega vala se ne da ponovno ustvariti, na primer v trgovinskem centru, ker ne
morejo ljudje videti drug drugega, in ne skupinskega vedenja. Po drugi strani je druzbeno
omrezje Facebook digitalna verzija mehiSkega vala, ker lahko ljudje vidijo, kar po¢nejo vsi
njihovi prijatelji. Ne samo, da lahko vidijo, ¢e so njihovi prijatelji na spletu, ampak tudi, kaj
trenutno pocnejo, in kaj so poceli v preteklosti. Ce nekdo dobi povabilo na Facebook in se
pridruzi, ta oseba posledi¢no poslje povabila njegovim ali njenim prijateljem. Kadarkoli se
mnozica ljudi premakne naprej, ljudje sledijo. Internet le dokazuje ali omogo¢a mehanizem,
za katerega smo po naravi programirani. IzkoriS€anje dognanj o mnozici ljudi ima velik
potencial, ko gre za grajenje zvestobe blagovni znamki (Smith & Zook, 2011, str. 13). Mark
Federman, predavatelj in strokovnjak za spremembe v oblikah povezovanja, ki se porajajo
zaradi druzabnih medijev, pravi, da je zdaj$nji svet drugacen od tistega, v katerem smo
odrascali, ker stara pravila ne veljajo ve¢. Vsi smo povezani in s svojimi dejanji vplivamo
drug na drugega. Vplivamo celo na neznance na drugem koncu sveta. Druzabni mediji
ustvarjajo povezave in vse postavljajo na ogled, poleg tega ne omogocajo pozabe. Pri tem se
moramo zavedati, da s svojimi dejanji »tukaj« vplivamo nase »drugje«. Ker »drugje« na
spletu ne obstaja vec, je vse tukaj in zdaj traja vecno (D'Eon, 2013).

1.2.6 Ustvarjanje vrednosti z omreZjem

Avtorja Hanson in Kalyanam (2007, str. 94) pravita, da je vpliv omrezja na trzenje novo in
hitro spreminjajo¢e se podroc¢je. Spletnim trznikom ugotovitve omrezZja znanosti predstavljajo
razli¢ne kriticne posledice:

e sploSna razsirjenost: vselej prisotna mo¢ komunikacijskega omrezja je vsem na voljo.

e hitrost: omrezja pospesujejo Stevilne vidike poslovanja in Zivljenja.

e pricakovanja: pomen staliS¢ udelezencev omrezja o uspesnih tehnologijah.

e skupna souporaba: u¢inkovitost, ki se zgodi, ko omrezje omogoci vzajemnost.

e specializacija: na novoustanovljena svobodna podjetja in ponudniki se morajo
specializirati za njihove klju¢ne zmogljivosti zaradi omreZja.

e virtualne koristne dejavnosti: mo¢ omreZja je dostavljanje koristnih informacij.

Vsaka od teh posledic predstavlja trznikom nove priloznosti in izzive. Podjetja, ki poslujejo le
na internetu, jih uporabljajo za ustvarjanje novih vrst storitev. Tradicionalna podjetja jih
uporabljajo za izboljSanje svojih obstojecih izdelkov ter za ustvarjanje novih oddelkov in
zmogljivosti.
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2 PREPOZNAVNOST IN USTNO IZROCILO V SPLETU DRUZBENIH
OMREZIJ

2.1 Prepoznavnost

V tem casu so blagovne znamke pomembnejSe za kupce kot kdajkoli poprej, vendar je
management z blagovnimi znamkami (angl. brand management) postal tezavnejsi. Ker se
veca prepoznavanje vrednosti blagovnih znamk, je razvoj zapletel trzne obicaje in postavil
izzive upraviteljem blagovnih znamk. Ti so: iznajdljivi kupci, bolj zapletene druzinske
znamke in portfelji, zrelejSi trg, bolj razvita in naras¢ajoca konkurenca, tezave z
diferenciranjem, zmanjSevanje zvestobe blagovni znamki v S$tevilnih kategorijah, razvoj
lastnih oznak, naras¢ajota moc trgovanja, fragmentacija medijskega porocanja, razjedanje
ucinkovitosti tradicionalnega medija, nove komunikacijske moznosti (internetno okolje),
povecanje izdatkov za promocijo, zmanjs$anje izdatkov za oglaSevanje, povecanje stroskov za
uvajanje in podporo izdelka, kratkoro¢na usmerjenost izvedbe, povecanje fluktuacije
zaposlenih (Keller, Apéria & Georgson, 2008, str. 30-31). Kupci in podjetja postajajo bolj
izkuseni na podroc¢ju trzenja, so dobro obvesceni in zahtevnejsi. Dobro razvit medijski trg je
povzro€il poveéano zanimanje za trzenjske dejavnosti in motivacije podjetij. Obvescanje In
podpora porabnikov obstaja v obliki porabniskih navodil, spletnih strani, blogov (Hein, 2005).

V tem postmodernem trZenjskem svetu Stevilni verjamejo, da je teZko prepricati porabnike s
tradicionalnimi komunikacijskimi orodji. Drugi spet domnevajo, da so se spremenile Zelje
porabnikov v zvezi z izdelki/storitvami in blagovnimi znamkami, na primer za blagovno
znamko je Custvena povezava odloc¢ilna (Keller et al., 2008). Zato premozenje blagovne
znamke (angl. brand equity) pomeni ustvarjanje blagovne znamke, ki se jo porabniki dovolj
zavedajo, in do katere gojijo mocne, naklonjene in edinstvene asociacije. Ta proces
poznavanja je odvisen od treh dejavnikov (Keller et al., 2008, str. 30-36):

e prvotne izbire elementov ali identitet blagovne znamke, ki jo sestavljajo;

e integriranje blagovne znamke v trzenjske dejavnosti;

e druge asociacije, ki se nanaSajo na blagovno znamko kot rezultat povezovanja z
nekaterimi drugimi entitetami (podjetjem, izvorno drzavo, nacinih distribucije ali z
drugimi blagovnimi znamkami).

Premozenje blagovne znamke z vidika porabnika (angl. customer - based brand equity ali
CBBE model, v nadaljevanju CBBE model) pristopa k premozenju blagovne znamke z vidika
porabnika - ali je to posameznik ali podjetje - razumevanje njihovih potreb in zelja. Trzniki se
soocajo z dvema temeljnima vpraSanjema: kaj pomenijo porabniku razli¢ne blagovne znamke
in kako vpliva prepoznavanje blagovne znamke na njihov odziv na trzenjske aktivnosti.
Izhodis¢e CBBE modela je, da je mo¢ blagovne znamke v tem, kaj so se porabniki naucili,
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zacutili, videli ali sliSali o blagovni znamki kot rezultat njihovih izkusenj, oziroma kaj je v
njihovih glavah (Keller et al., 2008, str. 42). Poleg tega CBBE model opredeljuje tudi
razlikovalen ucinek, ki ga ima prepoznavanje blagovne znamke na porabnikov odziv na njeno
trzenje. Blagovna znamka ima pozitiven ulinek na premoZzenje, kadar je porabnik bolj
naklonjen izdelku. Blagovna znamka ima tudi negativen uéinek na premoZenje, kadar je
porabnik manj naklonjen trzenjskim dejavnostim blagovne znamke v primerjavi z
neimenovano ali ponarejeno imenovano razlic¢ico izdelka (Keller et al., 2008, str. 43).

2.1.1 Poznavanje blagovne znamke

Poznavanje blagovne znamke (angl. brand knowledge) je klju¢ do premozenja blagovne
znamke, ker povzroc¢a razlikovalne ucinke, ki spodbujajo premozenje blagovne znamke.
Trzniki potrebujejo poglobljen prikaz, kako obstaja poznavanje blagovne znamke v spominu
porabnika. To poznavanje blagovne znamke je skladno z asociativno mrezo spominskega
modela (angl. the associative network memory model), ki prikazuje spomin kot mrezo vozlis¢
(to so shranjeni podatki ali koncepti) in povezav (to je mo¢ asociacij med temi podatki ali
koncepti). V spominsko mrezo se lahko shrani vse vrste podatkov, ki so besedne, vizualne,
abstraktne ali kontekstualne narave. Poznavanje blagovne znamke se zlasti opredeli v dveh
konceptih: zavedanja (angl. awareness) in podobe (angl. image). Zavedanje blagovne znamke
je povezano z mocjo vozlis¢ blagovne znamke ali s sledjo v spominu, ki se izraza s
sposobnostjo porabnika, da ugotovi blagovno znamko pod razli¢nimi pogoji. Zavedanje
blagovne znamke je obvezen korak pri gradnji premozenja blagovne znamke, vendar ni vedno
zadosten. Tudi drugi dejavniki, kot je podoba blagovne znamke, pogosto igrajo pomembno
vlogo. Podobo blagovne znamke razlagajo kot zaznavanje blagovne znamke, izrazene z
asociacijami blagovne znamke, ki so v spominu porabnika. Asociacije so v vseh oblikah in
lahko odrazajo znadilnosti izdelka, ali vidike, neodvisne od samega izdelka. Na primer,
Applovim racunalnikom lahko pripadajo asociacije, kot so porabniku prijazen, ustvarjalen,
uporabljen na §tevilnih Solah. Volvo je ustvaril mo¢no asociacijo z »varnostjo« (Keller et al.,
2008, str. 47-48). Avtor Aaker (1991, str. 109) definira asociacije o blagovni znamki kot »vse,
kar je povezano s spominom o blagovni znamki«. Percy (2008) pravi, da predstava o podjetju
velja za »celovito oceno (sestavljeno iz prepricanj in obcutkov), ki jo ima oseba o podjetju«.
Pomembno vprasanje 0 podobi (podjetja, blagovne znamke ali ¢esarkoli drugega) je rezultat
obdelave podatkov. Sama podoba je »rezultat dobrega in pozitivnega zavedanja; zavedanje
uporabljamo kot temelj, na katerem naj bi se gradil uspeh«.

Keller et al. (2008) pravijo, da je klju¢ do vzpostavitve blagovne znamke, da ne smejo
porabniki misliti, da so vse blagovne znamke v kategoriji enake. Potrebna je vzpostavitev
visoke ravni zavedanja in pozitivne podobe blagovne znamke v spominu porabnika - v smislu
moc¢nih, naklonjenih in edinstvenih asociacij blagovne znamke - ustvarja strukturo
prepoznavanja, ki lahko vpliva na odziv porabnika, in povzro€i razline vrste premoZenja
blagovne znamke z vidika porabnika. V nekaterih primerih je samo zavedanje blagovne
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znamke dovolj, da povzroCi vecjo naklonjenost porabnika - v odloc¢itvah nizke stopnje
vpletenosti, kjer so porabniki pripravljeni svoje odlo¢itve podpreti samo na dobrem
poznavanju blagovne znamke. V S$tevilnih drugih primerih mo¢, naklonjenost in originalnost
blagovne znamke igrajo pomembno vlogo pri dolofanju raznih odzivov, ki gradijo
premozenje blagovne znamke (Keller et al., 2008, str. 48-49).

2.1.1.1 Zavedanje blagovne znamke

Zavedanje blagovne znamke (Keller et al., 2008, str. 49) sestavlja prepoznavnost blagovne
znamke (angl. brand recognition) in sposobnost priklica blagovne znamke (angl. brand
recall). Prepoznavnost blagovne znamke je povezana z zmoznostjo porabnika, da potrdi
izpostavljenost blagovni znamki, kadar je navedena znamka kot primer. Na primer,
sposobnost porabnika, da prepozna to blagovno znamko, Kateri je bil izpostavljen, v trgovini.
Priklic blagovne znamke se povezuje s sposobnostjo porabnika, da priklice informacijo o
blagovni znamki iz spomina, kadar je dana kategorija izdelka, potreba, ki jo kategorija
izpolnjuje, ali nakup, ali poloZaj uporabe. Na primer, priklic Kelloggsovih koruznih kosmicev
- sposobnost porabnika, ko pomisli na kategorijo kosmicev, ali ko pomisli v trgovini, kaj naj
bi jedel za zajtrk ali za prigrizek in doma. Avtor Bettman (v Keller et al., 2008, str. 49) pravi,
da je obicajno lazje prepoznati blagovno znamko kot pa jo priklicati iz spomina. Pomembnost
priklica in prepoznavnosti blagovne znamke je odvisna od tega, v kolikSni meri sprejmejo
porabniki odlo¢itve v zvezi z izdelkom, kadar je ali ni blagovna znamka prisotna. Na primer,
¢e so odlocitve sprejete v trgovini, je lahko prepoznavnost blagovne znamke bolj pomembna,
ker bo izdelek prisoten. Zunaj trgovine ali v drugi situaciji, ko izdelka ne vidimo, je verjetno
bolj pomembno, da je porabnik sposoben priklicati blagovno znamko iz spomina. Zato je
priklic blagovne znamke predvsem pomemben za storitve in spletne blagovne znamke, ker
morajo porabniki poiskati blagovno znamko in jo priklicati iz spomina, kadar je to ustrezno
(Keller et al., 2008, str. 49). Simon (1970) pravi, da porabniki ocenjujejo svoje nakupne izbire
na osnovi njihovega dojemanja o blagovni znamki, kadar se soocajo z neznanimi izdelki ali
storitvami. Vodilna podjetja ali blagovne znamke z visoko ravnijo prepoznavnosti lazje
pridobijo pozitivne odzive porabnika v primerjavi z anonimnimi podjetji ali podjetji z nizko
ravnijo prepoznavanja blagovne znamke.

Percy (2008) definira zavedanje blagovne znamke kot verjetnost, da so porabniki seznanjeni z
Zivljenjsko dobo in razpoloZljivostjo izdelka. Stopnja, do katere porabniki natancno
povezujejo blagovno znamko z dolo¢enim izdelkom, se meri kot delez trga, ki ima predhodno
znanje o blagovni znamki. Njegova definicija zavedanja o blagovni znamki vkljucuje tudi
prepoznavanje blagovne znamke in priklic blagovne znamke. Prepoznavanje blagovne
znamke je sposobnost porabnika, da prepozna predhodno blagovno znamko, ko se mu
postavljajo vprasanja o njej, ali ko se mu pokaze ta dolo¢ena blagovna znamka. Medtem ko je
priklic blagovne znamke sposobnost porabnika, da priklice to blagovno znamko iz svojega
spomina, ko je dana izdel¢na kategorija izdelkov, ali ko so zadovoljene potrebe s strani te
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kategorije ali nakupni scenariji. Prav tako Percy (2008) pravi, da je na splo$no laZje
prepoznati blagovno znamko, kot jo priklicati iz spomina.

Po Aakerju (1991, str. 61) je zavedanje o blagovni znamki sposobnost porabnika, da
prepozna, ali si prikli¢e v spomin blagovno znamko, ki pripada dolo¢eni kategoriji izdelka.
Poleg tega pravi, da je zavedanje povezano s spominom porabnika o blagovni znamki,
medtem ko je podoba o blagovni znamki povezana s samim dojemanjem blagovne znamke, ki
se odraza v porabnikovem spominu, povezanim z blagovno zanamko. Zavedanje je
pomemben vidik pri sprejemanju porabnikovih odlocitev (Aaker, 1991; Keller et al., 2008).

2.1.1.2 Ucdinki in vzpostavitev zavedanja blagovne znamke

Zavedanje blagovne znamke igra pomembno vlogo pri sprejemanju porabnikove odlocitve iz
treh glavnih razlogov (Keller et al., 2008, str. 50): prednosti uéenja: zavedanje blagovne
znamke ucinkuje na sprejemanje nakupne odloCitve porabnika; prednosti obravnavanja:
porast zavedanja blagovne znamke poveéuje moznost, da bo blagovna znamka med izbranimi
na manjSem seznamu blagovnih znamk, ki so vredne nakupa, in prednosti izbire: zavedanje
blagovne znamke lahko vpliva na izbiro med blagovnimi znamkami iz celotne obravnave,
¢eprav ne obstajajo druge asociacije s temi blagovnimi znamkami. Torej, pri odlo¢itvah nizke
vpletenosti, je lahko najmanj$a mozna stopnja zavedanja blagovne znamke dovolj za izbiro
izdelka celo v odsotnosti pravilno oblikovanega odnosa.

Nizka stopnja vpletenosti nastopi, kadar porabnikom primanjkuje motivacije za nakup (kadar
porabnike ne zanima izdelek/storitev, pomanjkanje opaZenih razlik med znamkami Vv
kategoriji) ali sposobnosti za nakup (kadar porabniki nimajo strokovnega znanja in izkusenj z
blagovno znamko v Kategoriji: telekomunikacijska oprema z vgrajenimi najnovej$imi
tehnoloskimi dosezki). V takih primerih bodo porabniki uporabili kakr$nokoli bliznjico, Ki se
jo bodo spomnili pri sprejemanju svoje odlocitve. Navsezadnje lahko izberejo blagovno
znamko, ki jo najbolj poznajo (Keller et al., 2008, str. 51). Poleg tega avtorja Smith in
Swinyard (1983) pravita, da bodo porabniki oblikovali mo¢no ¢ustvo do blagovne znamke, S
katero bodo imeli izkusnjo.

Zavedanje blagovne znamke ustvarjamo s povecevanjem domacnosti z znamko prek
ponavljajode se izpostavljenosti (za prepoznavnost blagovne znamke)® in z mo&nimi
asociacijami z ustrezno kategorijo izdelka ali z drugimi relevantnimi nakupi ali s primeri
potros$nje (za priklic blagovne znamke) (Keller et al., 2008, str. 51). Keller et al. (2008)
pravijo, da pri blagovnih znamkah z mo¢no kategorijo asociacij (avtomobili znamke Toyota)
razlika med prepoznavanjem blagovne znamke in priklicem blagovne znamke ne bo tako

3 Primeri vkljudujejo oglasevanje in promocijo izdelka, pokroviteljstvo in trzenje dogodkov, oglas in odnosi z
javnostmi ter zunanje oglasevanje. Torej, bolj ko porabnik »dozivlja« (ime blagovne znamke, logo, embalazo ali
slogan) blagovno znamko, tako da jo vidi, sli$i ali razmislja o njej, obstaja veja verjetnost, da se mu bo
blagovna znamka moc¢no vtisnila v spomin.
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pomembna - porabniki, ki razmisljajo o kategoriji, verjetno razmisljajo o znamki. Pri
znamkah, ki morda nimajo enake stopnje zaCetnega zavedanja (na primer na konkuren¢nih
trgih, ali kadar je znamka nova v kategoriji), je pomembnejSe poudarjati povezave kategorije.
Poleg tega mocCno povezovanje blagovne znamke k primerni kategoriji ali drugim
pomembnim primerom lahko s¢asoma postane pomembno, ¢e Se pomen blagovne znamke
spremeni (z razSiritvijo blagovne znamke, zdruzitvijo ali prevzemom). PO mnenju Percyja
(2008) se zavedanje blagovne znamke poveca toliko, kolikor so izbrana imena blagovnih
znamk, ki se enostavno in z lahkoto izgovarjajo ali ¢rkujejo, so znana in znacilna ter
edinstvena in prav tako razli¢na. Na primer, Coca Cola je postala znana kot Coke.

2.1.2 Blagovne znamke in gradnja blagovne znamke na spletu

Vsa podjetja se ukvarjajo z vzpostavljanjem blagovne znamke, ki je velik posel. Glavna skrb
je, kako strategija blagovne znamke oblikuje prisotnost blagovne znamke na spletu (Hanson
& Kalyanam, 2007, str. 177). Gradnja mo¢nih blagovnih znamk, njihova diferenciacija in
ohranjanje so pomembne trzenjske funkcije. Mocne blagovne znamke so v naboru blagovnih
znamk porabnika, vzbujajo zaupanje pri nakupovanjih ter pozitivno vplivajo na ocenjevanje
in izbiro blagovne znamke. Na vseh teh podrocjih podjetje ustvarja premozenje blagovne
znamke z vidika porabnika. Keller (1993) definira to kot »razlikovalni uéinek poznavanja
blagovne znamke na porabnikov odziv na trzenje blagovne znamke«. Nadalje govori o
Stevilnih raziskavah, ki dokumentirajo te razlikovalne ucinke - vkljuéno z ocenjevanjem
izdelka, stopnjami nakupovanj, trznim deleZem, zaznavanjem kvalitete, razsiritvijo druZine
izdelka, asociacijami izdelka, ocenami delniSkega trga, cenovno obcutljivostjo, preklicem
oglasa in odzivom na oglas. V vseh teh primerth moc¢na blagovna znamka izboljsa
ucéinkovitost in rezultate trzenjskih dejavnosti ter jih tudi dopolnjuje (Hanson & Kalyanam,
2007, str. 177). V vrsti raziskovalnih dokumentov in $tudij o premoZenju blagovne znamke
predstavljajo Keller in soavtorji CBBE model (Hanson & Kalyanam, 2007, str. 183), prikazan
na strani 22, Slika 1.

CBBE model se osredotoca na §tiri glavne faze, sestavljene iz Sestih »gradnikov blagovne
znamke«. Model pomaga skupaj povezati vse dejavnosti trzenja blagovne znamke na spletu,
omogoca tudi sistem za razumevanje in napovedovanje izboljSanja priloZnosti trzenja
blagovne znamke na spletu, in kako lahko vsebina spletne blagovne znamke okrepi in ustvari
mocno blagovno znamko. Stiri faze* so na levi strani slike (glej Slika 1):

vzpostaviti ustrezno identiteto blagovne znamke;
ustvariti primeren pomen blagovne znamke;
izvabiti prave odzive na blagovno znamko;

* Pri tej »lestvici vzpostavljanja blagovne znamke« obstaja jasen vrstni red korakov, od identitete, pomena,
odzivov do odnosov. Torej, pomen se ne more uveljaviti, ¢e ni oblikovana identiteta; odzivi se ne morejo
zgoditi, ¢e se ni pravi pomen razvil; in odnos ne more napredovati, ¢e se ne izvabijo ustrezni odzivi.
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e oblikovati ustrezen odnos med blagovno znamko in porabnikom.

Slika 1. Piramida premozenja blagovne znamke z vidika porabnika

Faze razvoja blagovne znamke Cilji blagovne znamke na vsaki fazi
4. Odnos: Intenzivna,
K.a‘ - aktivna
n'u.:{:l" zvestoba

3. Odziv Pozitivni,

Kaj je2 . dostopni

vami? SODBE OBCUTIJA odzivi

2. Pomen Tocke

Kaj ste? enakosti in

DELOVANIJE PREDSTAVE razlike

1. Identiteta Globoko,

Kdo ste? : Siroko
IZSTOPANJE BLAGOVNE ZNAMKE zavedanje

BZ

Vir: K. L. Keller, T. Aperia, & M. Georgson, Strategic Brand Management: A European Perspective, 2008 , str.
57

Sest gradnikov izvriuje Stiri faze. Vsak gradnik sili trznike, da se vprasajo o svoji navzoénosti
blagovne znamke na spletu. S tem so pricakovani rezultati koristi, prikazane na desni strani
slike (Hanson & Kalyanam, 2007, str. 184). Grajenje premozenja blagovne znamke vkljucuje
doseganje vrha CBBE piramide blagovne znamke, in ta se bo zgodil le, e se namestijo pravi
gradniki. Ustrezni koraki blagovne znamke predstavljajo razliéne ravni CBBE piramide
blagovne znamke. Vsak od teh korakov bo opisan v naslednjih podpoglavjih (Keller et al.,
2008, str. 57).

2.1.2.1 Vzpostavitev ustrezne identitete blagovne znamke

Prva faza v uporabi spleta za izboljSanje blagovne znamke je zagotoviti, da ima blagovna
znamka $irino (nanasa na krog nakupnih in uporabnih situacij, v katerih porabnik pomisli na
blagovno znamko, ki je v veliki meri odvisna od podjetja znamke in vedenja o njej) in tudi
globino zavedanja blagovne znamke (nanasa se na verjetnost, da bo porabnik pomislil na
element blagovne znamke. Na primer, znamka, ki jo je enostavno priklicati v spomin, ima
globlje zavedanje, kot tiste, ki jih samo prepoznamo). Cilj je izstopanje blagovne znamke.
Kadar porabnik premisljuje o kategoriji izdelka, je blagovna znamka samodejno vklju¢ena v
mozno izbiro. Okrepitev izstopanja blagovne znamke se zgodi z neposrednim izpostavljanjem
22



spletnemu oglaSevanju ali z izpostavljanjem spletnim stranem oglasevalcev, ki jih spodbuja
oglasevanje blagovne znamke (Hanson & Kalyanam, 2007, str. 185).

2.1.2.2 Povecanje pomena blagovne znamke

Osebnost blagovne znamke se nanasa na skupek Cloveskih karakteristik, ki so povezane z
blagovno znamko. Spletna stran blagovne znamke lahko okrepi osebnost blagovne znamke s
podobami in vsebino, skladno z osebnostjo blagovne znamke. Na primer, »Mamac, virtualna
osebnost na domaci strani raguja, podpira karakteristike blagovne znamke in asociacije, ki jih
ima ragu za cilj (italijanski, druzina, narejen doma). Pozitivne spletne izkusnje, ki so v skladu
z blagovno znamko, krepijo osebnost blagovne znamke. Spletni medij z nizkimi stroski in
prilagodljivimi oblikami priskrbi poceni okolje za Sirjenje predstave o blagovni znamki
(Hanson & Kalyanam, 2007, str. 194). Digitalna vsebina omogoca veliko ve¢ pogostih
sprememb v primerjavi s tradicionalnim medijem. Zmogljivost informacij je lahko dinami¢na
in omejena (Hanson & Kalyanam, 2007, str. 195).

2.1.2.3 Kirepitev pravih odzivov na blagovno znamko

Ko se cilji managerja blagovne znamke povecajo na vis§jo raven odziva blagovne znamke,
postane interaktivna in sodelovalna mo¢ spleta vedno bolj koristna. Spletna vsebina lahko
prispeva povezovalno vlogo za sporo€ilno vrednost blagovne znamke in sedanje kampanje ter
lahko tudi razsiri kampanjo onkraj faze razsirjanja (Hanson & Kalyanam, 2007, str. 195-197).

2.1.2.4 Oblikovanje ustreznega odnosa blagovne znamke

Odnos blagovne znamke je predanost in odziv, ki ju ima porabnik do blagovne znamke. Gre
onkraj preprostih znacilnosti, funkcionalnosti, cene ali celotnih stroskov lastniStva. Oznacuje
zgornjo to¢ko piramide premozenja blagovne znamke in predstavlja cilj, ki so ga zmozne
doseci le nekatere blagovne znamke. Vloga spletne vsebine je poglobiti to zvestobo blagovne
znamke, vdanost, ki jo porabnik ¢uti do blagovne znamke, podporo in ob¢utek skupnosti, ter
spodbujanje aktivne vpletenosti z blagovno znamko. Ve¢ja je predanost blagovni znamki, bolj
nedostopen je porabnik do ponudb konkurentov. Verjetnost ponovnega nakupa je le en ukrep
zvestobe blagovni znamki, kot so premijske cene. Verjetnost ponovnega nakupa dolgoro¢no
povisa dobicke, ko vecje Stevilo porabnikov opravlja ponovne nakupe. Drugi in zelo
zanesljivi kazalec odnosa blagovne znamke je porabnikova pripravljenost, da priporoci
izdelek drugim (Hanson & Kalyanam, 2007, str. 202). Naslednji korak je povezovanje
blagovne znamke, ki uporablja blagovno znamko kot graditelj skupnosti. Skupnost blagovne
znamke je specializirana, negeografsko povezana skupnost, ki temelji na strukturiranem nizu
druZbenih odnosov med navduSenci blagovne znamke. V skupnosti blagovne znamke ¢lani
dajejo poseben poudarek blagovni znamki kot povezovalni tocki Clanov (Hanson &
Kalyanam, 2007, str. 203).
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2.1.3 Lestvica udeleZenosti kupca

Trzniki, ki razumejo, in imajo boljsi vpliv na kupcevo udelezenost, kakor njihovi konkurenti,
verjetneje razvijejo mocnejse blagovne znamke in zvestejSe kupce. UdeleZeni kupci pogosteje
postanejo fanati¢ni pristasi blagovne znamke. Pri tem je pomembno dolociti udelezene kupce
in vzpostavljati programe ambasadorjev blagovne znamke za nadaljnjo krepitev odnosa in
spodbujanje njihovega ustnega sporocila. Popoln kupec ali najdragocenejsi kupec, ni nujno,
da je nekdo, ki kupuje veliko. Popoln kupec bi lahko bil vplivnez, ki je mali priloZnostni
kupec, vendar tisti, ki objavi ocene in kritike. Kot kritik bi lahko vplival na $e drugih 100
ljudi. Kupec, ki ga ne zanima izdelek, je verjetneje manj predan ali manj ¢ustveno navezan na
blagovno znamko. Po drugi strani je kupec, ki se vkljucuje, verjetneje bolj custveno povezan
z blagovno znamko. Trzniki morajo vedeti o ¢ustvovanju, mnenju in naklonjenosti, ki jo ima
kupec do blagovne znamke. To se pogosto izraza prek ponovnih obiskov, nakupov, ocen
izdelkov, kritike, blogov, forumov in navsezadnje njihove verjetnosti, da priporocijo prijatelja
(Smith & Zook, 2011, str. 18). Najvisja raven soustvarjanja je, ko kupci soustvarjajo izdelke,
navidezni krog zaklju¢i sam. Je samoizpolnjujoc¢ sistem. Ko kupci ustvarijo izdelek, ustvarijo
svoje lastno povprasevanje. Druga raven razprav je, kjer kupci izmenjujejo mnenja o izdelku,
ali pri Sportnih knjigah strastno razpravljajo o Sportnih zgodbah. S tem se tudi razkrijejo kot
mozni ambasadorji blagovne znamke. Tisti, ki se zares vkljucijo v razprave, obicajno cutijo
strast do izdelka ali blagovne znamke. Avtorja pravita, da se ne bodo vsi povzpeli do vrha
lestvice (Smith & Zook, 2011, str. 18). Jacob Nielsen (2006) ugotavlja, da bo le enemu
odstotku spletnih obiskovalcev to uspelo; 90 odstotkov je prikritih kupcev, 9 odstotkov jih
sodeluje priloZznostno in en odstotek redno sodeluje. Imenuje ga pravilo 90-9-1. Vendar je tisti
en odstotek kupcev pomemben: zato je treba odkrivati udelezene kupce.

Podjetje Amazon uporablja razlicne korake lestvice udelezevanja, tako da poskuSa vkljucevati
kupce s spraSevanjem o oceni izdelka, ki jim vzame le nekaj sekund ¢asa. Nato jih povabi k
pisanju kritike o blagovni znamki, ki vzame tudi nekaj minut. Kupci cenijo kritike svojih
kolegov. Kar kaze na to, da so kupci sposobni uporabljati svoj lastni filter in u€inkovito
dolocajo ocene izdelkov/storitev. Na spletu obstaja hierarhija zaupanja, ki se zacne z osebnimi
prijatelji (Smith & Zook, 2011, str. 19).

2.2 Metoda ustnega izrocila

2.2.1 Opredelitev

Ustno izrocilo se nanasa na izmenjavo trzenjskih informacij med porabniki. Praviloma je
oznaceno kot ustna osebna komunikacija med prejemnikom in sporo¢evalcem, pri katerem
sporocevalec preda nekomercialno sporocilo (Rogers, v Chu, 2009). Ker porabniki pogosto
uporabljajo ustno izrocilo, kadar i$¢ejo informacije o blagovni znamki, izdelkih, storitvah in
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podjetjih (East, Hammond, & Lomax (2008), v Chu (2009)), se ustno izro¢ilo preprosto
priznava kot pomemben vir informacij, ki vpliva na porabnikove izbire izdelkov (Smith,
Menon & Sivakumar, v Chu, 2009). Ceprav informacije, ki jih ustvarjajo trzniki in poslovni
viri igrajo pomembno vlogo pri razvoju porabnikovega zanimanja za trzne izdelke, je ustno
izroCilo najmoc¢nejsi vir informacije, ki vpliva na porabnikovo dejansko sprejemanje inovacij
in novih izdelkov (Gilly et al., v Chu, 2009). Ker osebni viri na sploSno veljajo za
verodostojnejSe kot trznikovi ali komercialni viri, je ustno izrocilo pogosto ucinkovitejSe od
tradicionalnih sredstev javnega obveSCanja ali oglaSevanja pri spreminjanju porabnikovega
odnosa in vedenja (East, Hammond & Lomax, v Chu, 2009). Chaffey et al. (2009, str. 556)
definirajo spletno virusno trzenje ali trzenje na podlagi govoric kot obliko trZenja z
elektronskim ustnim izro¢ilom. O blagovni znamki in promociji se razpravlja, zavedanje o
njih pa se posreduje v dveh razli¢nih oblikah, preko e-poste ali kot razprava na druzbenem
omreZju. Virusno trzenje izkoriS€a mrezni ucinek interneta in je lahko ucinkovito pri
doseganju vecjega Stevila ljudi, saj se trZzenjsko sporocilo lahko enako hitro prenasa kot pravi
virus ali racunalniski virus.

Mahajan, Muller in Bass (1990) pravijo, da je komunikacija ustnega izro¢ila pomemben vir
obvescanja porabnikov. Tvori temelj za medosebno komunikacijo in pomembno vpliva na
ocenjevanje izdelka in nakupno odlocitev.

Po mnenju Zdruzenja za trzenje ustnega izrocila (angl. the word-of-mouth marketing
association) pomeni trZzenje ustnega izroCila dajanje razloga ljudem, da govorijo o tvojih
izdelkih in storitvah ter jim olajsa pot za odvijanje teh pogovorov. To je umetnost in znanost
aktivnega grajenja, vzajemno koristnega sporazumevanja porabnik-porabniku in porabnik-
trzniku. Poleg tega razlaga, kako se ustno izrocCilo lahko izkori§¢a: ustno izrocilo se lahko
spodbuja in omogoca; podjetja lahko vztrajno delajo na tem, da osrecujejo ljudi, lahko
posluSajo porabnike, lahko jim olajSajo posredovanje sporocil njihovim prijateljem, lahko
zagotovijo, da vplivni posamezniki vedo o dobri kvaliteti izdelka ali storitvi (Chaffey et al.,
2009, str. 556).

Chaffey et al. (2009) tudi razlagajo, da temeljijo vse tehnike trZzenja ustnega izrocCila na
konceptih zadovoljstva porabnika, dvosmernega dialoga in odkritega Ssporazumevanja.
Osnovni elementi so:

e izobrazevanje ljudi o izdelkih in storitvah;

e odkrivanje ljudi, ki najverjetneje delijo svoja mnenja;

e zagotavljanje orodja, ki olajSuje deljenje informacij;

e skrbno preucevanje kako, kje in kdaj so se izmenjavala mnenja;
e poslusanje in odzivanje na podpornike, obrekovalce in nevtralce.
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2.2.2 Pomen ustnega izrocdila v praksi

Kotler (2004, str. 575) pravi, da ljudje pogosto povprasamo druge - prijatelje, sorodnike,
strokovnjake - po priporo¢ilu za zdravnika, vodovodarja, hotel, odvetnika, racunovodjo,
arhitekta, zavarovalnega agenta, oblikovalca notranje opreme ali finanénega svetovalca. Ce
zaupamo priporoc¢evalcu, se bomo po napotilu tudi ravnali. V takih primerih bo
priporocevalec koristil tako ponudniku kot iskalcu storitve. Ponudniki storitev so ocitno zelo
zainteresirani za oblikovanje priporocilnih virov. V raziskavi, ki jo navaja Kotler (2004), je
sodelovalo 700 porabnikov v sedmih evropskih drzavah, 60 odstotkov vprasanih je izjavilo,
da so na uporabo nove blagovne znamke vplivali druzina in prijatelji. Osebni vpliv je posebe;j
pomemben v dveh primerih. Prvi primer so izdelki, ki so dragi, povezani s tveganjem ali jih
kupujemo redko. Drugi primer pa so izdelki, ki povedo o porabnikovem polozaju ali okusu. V
obeh primerih se bodo kupci posvetovali z drugimi, da bi se izognili zadregi. Zato se Stevilna
podjetja cedalje bolj zavedajo moci ustnega izrocila.

Edinstvene lastnosti informacijskih tehnologij in prihod interneta sta skupno sprozila
revolucijo ustnega izrocila (Thorson & Roadgers, 2006). Ker vse ve¢ porabnikov uporablja
spletno komunikacijo kot kanal za medosebno komunikacijo in se nove medijske tehnologije
Se naprej razvijajo, sta narava in ucinek ustnega izrocila, ki potekata v spletnem okolju,
pridobila pomen v zadnjih letih.

Avtorja Strauss in Frost (2012) pravita, da podoba blagovne znamke in ugled temeljita na
sprejemanju trga. Podjetja z velikim ugledom so zanesljiva, poStena, se opravicijo za napake
in nadaljujejo z obljubami blagovne znamke. Za nagrado prejmejo vecje Stevilo priporocil
porabnikov, uzivajo daljSe in bolj dobickonosne odnose in prodajo vecje Stevilo izdelkov in
storitev. En najpomembnejsih druzbenih trendov je, da kupci zaupajo drug drugemu bolj kot
oglaSevanju ali podjetjem. Porast vsebin, ki jih ustvarjajo porabniki v spletnih skupnostih od
Facebooka, Amazona, Twitterja do Google Groups, uporabljajo kupci za iskanje nasvetov od
drugih kupcev. Na primer, spletna stran Askapatient (http://www.askapatient.com/) gosti na
tisoCe objav o stranskih ucinkih razlicnih zdravil. Kupci obiscejo stran, da vidijo, ¢e imajo
tudi drugi ljudje tezave s stranskimi uéinki, ki jih imajo sami, in kaj pri¢akovati od novega
zdravila - ta podatek se zdi bolj zanesljiv kot odgovori farmacevtskih druzb. DruZzbeno
podjetje za odnose z javnostmi postavi to vprasanje vsako leto v svojem barometru zaupanja:
»Ce bi sligali informacijo od vsakega od teh virov, kako verodostojna bi bila informacija,
tukaj so viri, ki pravijo, da zaupajo v letu 2010:

e 64 odstotkov: akademikom ali strokovnjakom;

e 52 odstotkov: finan¢nim in industrijskim analitikom;
e 45 odstotkov: predstavnikom nevladnih organizacij;
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e 44 odstotkov: osebi kot vi sami;®

e 40 odstotkov: direktorjem ali vodjem podjetja;
e 35 odstotkov: vladnim uradnikom;

e 32 odstotkov: rednim zaposlenim.

Pri podobni Studiji, ki se nanaSa na zaupanje virov informacij, je Forrester ugotovil, da 77
odstotkov anketirancev zaupa e-posti, posredovani s strani »ljudi, ki jih poznajo« bolj kot
»ocenam/kritikam kupcev o izdelku« (60 odstotkov) in »portalom/spletnim iskalnikom« (50
odstotkov). Pametni trzniki razumejo to stanje in spremljajo spletne strani in druzbene medije,
nasic¢ene s pogovori med ciljnimi kupci. Vendar ni dovolj le opazovati in poslusati. Resni¢no
napredni trzniki se pridruzujejo pogovorom ter se ucijo od kupcev (Strauss & Frost, 2012, str.
179, 182).

Avtorja Strauss in Frost (2012, str. 314) tudi navajata, da je virusno trzenje slabo ime za
pomembno tehniko. Ko posamezniki posredujejo naprej prijateljem e-posto, sodelavcem,
druZini in drugim na njihov e-postni seznam, uporabljajo, kar temu radi re¢emo, sporo€anje z
misko.° Bolj pogosto poznan kot virusno trZenje, je spletna ustreznica ustno izrocilo - in je
brezplacna. Virusno trZenje dobro deluje tako dolgo, kot so prejemnikovi prijatelji v podjetju
ciljnega trga. Na primer Hotmail, ponudnik internetnih storitev, je porabil le 50.000 ameriskih
dolarjev promocijskega proracuna (v primerjavi z 50 do 100 milijoni, potrebnih za uvajanje
blagovne znamke zunaj spletnega okolja). Podjetje je preprosto ponudilo brezpla¢no e-posto,
ki je ljudi obvestila 0 e-postni storitvi, v obliki spletne strani. Porabniki so tako dejansko
oglaSevali Hotmail storitev drugim. Podjetje je v Sestih mesecih imelo en milijon registriranih
porabnikov (Ransdell, v Strauss & Frost, 2012, str. 314 ). Po 18 mesecih je privabil 12
milijonov porabnikov in Microsoft je pridobil podjetje za 400 milijonov dolarjev v delnicah
Microsofta.

Primer morda najbolj znane nedavne kampanje, ki se je Sirila virusno, je bil Burger Kingov
koristen pis¢anec. Na spletni strani www.subservientchicken.com so porabniki vtipkali ukaz
na polje, igralec, v preobleki piscanca, je izvedel kot mu je bilo ukazano. Ta spletna stran je
pritegnila 14 milijonov obiskovalcev v prvem letu delovanja (Strauss & Frost, 2012, str. 315).
Prav tako je pred kratkim podjetje Nivea pritegnilo ogromno pozornosti s svojim inovativnim
pristopom na racun virusnega trzenja njihovega videa prek druzbenih medijev. Kampanjo za
novi izdelek Nivea Deo so predstavili javnosti na nenavaden nacin, saj so se kot glavni junaki
v njej znasli naklju¢no izbrani potniki na hamburSkem letaliS¢u. Te so prikazali kot nevarne
pobegle osumljence drugim potnikom na letalis¢u. Videoposnetek si lahko pogledate na
spletni strani www.youtube.com/watch?v=CMoDvhL14ls (Molek, 2013).

® Osebi kot vi sami je nekdo, ki deli zanimanja z drugim, kot so drugi bolniki, redni obiskovalec kinematografov,
ali navdusenci $porta.

® Avtorja v tem kontekstu uporabljata angleski termin Word of mouse, kar bi lahko prevedli sporocanje s klikom
na misko ali izro¢ilo s klikom na misko, kar seveda pomeni v naSem primeru ustno izro¢ilo.
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Najpomembnejsi pristopi za podporo ustnega izroc€ila, ki jih Zdruzenje za trZzenje ustnega
izrocila definira, so (Chaffey et al., 2009, str. 556-559):

e trZenje na podlagi govoric: s pomoc¢jo medijsko izpostavljenega razvedrila ali novic
podjetje preskrbi, da ljudje govorijo o njegovi blagovni znamki.

e Virusno trZenje: Ustvarjanje zabavnih ali informativnih sporo¢il z namenom, da se
eksponentno posredujejo, pogosto elektronsko ali z e-posto.

e trZenje s pomoc¢jo skupnosti: oblikovanje ali podpiranje niSnih skupnosti, ki utegnejo
deliti zanimanja o blagovni znamki (uporabniSske skupine, klubi navdusencev in
razpravljalni forumi).

e trZenje s pomocjo vplivneZev: odkrivanje klju¢nih skupnosti in oblikovalcev javnega
mnenja, ki utegnejo govoriti o izdelkih in imajo sposobnost vplivanja na mnenja drugih.

e ustvarjanje pogovora: zanimivo ali zabavno oglaSevanje, e-posSta, razumevanje fraz,
razvedrilo ali promocije, namenjene spodbujanju aktivnosti ustnega izrocila.

e pisanje spletnega dnevnika o blagovni znamki: ustvarjanje spletnih dnevnikov in
sodelovanje na blogosferah v duhu odprtega in odkritega sporazumevanja, deljenje
koristnih informacij, o katerih lahko blogerska skupnost govori.

e programi priporocil: ustvarjanje orodij, ki omogocajo zadovoljnim porabnikom, da
priporoci svoje prijatelje.

Pozitivno ustno izro¢ilo naj bi povecal nakupovalne namene. Na primer, Marsden in ostali (v
Chaffey et al., 2009) so odkrili, da so bile blagovne znamke, kot so HSBC, Honda in O2 z
ve&jim delezem zagovornikov, ki se meri z indeksom NPS (angl. net promoter score),’
navadno bolj uspesne. Priporocajo nekaj nacinov za spodbujanje ustnega izrocila, vecino od
tega se lahko odvija na spletu (Chaffey et al., 2009, str. 557):

e izvajanje in optimiziranje programov priporodil: nagrajevanje porabnikov za
priporocanje novih porabnikov in nagrajevanje poroCevalca (na primer, T2, ponudnik
telekomunikacijskih storitev, je imel akcijo Postani T-2 ambasador in si za nagrado
prisluzi 40€ bonusa za vsakega pripeljanega prijatelja. Vsak novi narocnik je prejel prve
pol leta 50% popusta na izbran paket ob vezavi za 24 mesecev, hkrati pa je imel en mesec
brezplacno vklopljene TV casovne funkcije, 10 GB snemalnika in HD paket z 11
dodatnimi HD programi in si je lahko brezplacno ogledal pet filmov iz Videoteke po
svojem izboru.).

e ustvarjanje sheme ambasadorjev blagovne znamke: novaéenje navdusencev blagovne
znamke kot ambasadorjev, ki prejmejo izkljuéno trgovsko blago/ponudbo, da ga delijo
nato s svojimi stiki.

" Indeks NPS (angl. net promoter score) je indikator zvestobe strank in omogoca medsebojno primerjavo
podijetij, visoka stopnja zvestobe pa je odli¢en pokazatelj kakovosti storitev ali izdelkov.
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e uporaba poskusnega oglasevanja: kombinacija 'poskusiti' ali 'poskus' in 'oglasevanje',
to je preobrat na vzorcenju izdelka.

e Uuporaba priloZnostnega trZenja: zdruZzevanje blagovne znamke podjetja z dobrim
namenom, ki gradi na vrednotah blagovne znamke (Nike - antirasizem v $portu).

e merjenje indeksa NPS: podjetja bodo s tem ugotovila, kaj delajo prav in kaj morajo
izboljsati.

e programi za doseganje vplivneZev: Ustvarjanje orodij, ki dosezejo tistih 10 odstotkov,
ki povedo drugim 90 odstotkom, kaj poskusiti in kupiti s posebnimi ponudbami in
programi.

e izkoriS¢anje moc¢i podkrepljene udelezbe: ustvarjanje zagovorniStva - podjetje naj
pusti, da njegove kljucne stranke, porabniki in kupci vodijo njegove inovacije.

e osredinjenje na inovacije, ki so vredne govoric: podjetja naj naredijo nekaj novega, kar
prinasa izkusnje ter presega pri¢akovanja.

Prav tako Kotler (2004, str. 574-575) navaja pristope, s katerimi podjetja lahko na razli¢ne
nac¢ine spodbujajo komunikacijo: poisc¢ejo vplivne posameznike in podjetja, ki jim posvetijo
posebno pozornost; ustvarijo mnenjske voditelje, tako da dolo¢enim ljudem pod ugodnimi
pogoji ponudijo svoje izdelke in ti jih nato priporo¢ijo naprej; uporabijo vplivne ljudi v
okolju, kot so disk-dzokeji, predsedniki razredov ali predsednice Zenskih organizacij; za
oglasevanje uporabijo, vplivne znane osebnosti; oblikujejo oglase, ki imajo visoko
»pogovorno vrednost«; spodbujajo priporocila na podlagi sporoCil od ust do ust za
pridobivanje novih poslov; vzpostavijo elektronski forum, kjer se lahko na spletu pogovarjajo
o svojih izku$njah z izdelkom/storitvijo; uporabijo virusno trzenje.

V spletnem kontekstu je trzenje ustnega izrocila pomembno, ker tu obstaja velik potencial za
pospeSevanje elektronskega ustnega izroCila. Za spletne trznike je zelo pomembno, da
razumejo, kako se ta lahko ustvarja in deluje, saj raziskava, kot jo je izvedel Forrester v
oddelku za obvescanje javnosti, kaze, da ve€ina zaupa priporocilom prijateljev, druzine ali
celo drugih spletnih porabnikov in so pomemben premislek pri izbiri izdelka in dobavitelja
(Forrester, v Chaffey et al., 2009, str. 558).

Avtorji Dee in ostali (v Chaffey et al., 2009, str. 558) tudi ugotavljajo pomen druzbenih
omreZij pri vplivu na zaznavo blagovnih znamk, izdelkov in dobaviteljev. Njihova raziskava
kaze na velike razlike v spolu in starosti glede na vrste izdelkov, o katerih se razpravlja, kajti

priporocila za restavracije, raCunalnike, filme in vozila so priljubljena v vseh kategorijah.

2.2.3 Prednosti in pomanjkljivosti ustnega izrocila
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2.2.3.1 Prednosti

Chaffey et al. (2009, str. 559) pravijo, da je glavna prednost ustnega izrocila v tem, da lahko
ucinkovit virusni zastopnik doseze SirSe obcCinstvo na stroskovno uc¢inkovit nacin. Poleg tega
vemo, kako zelo cenijo porabniki mnenja svojih kolegov, prijateljev in druzine, zato so lahko
zelo vplivni. VplivneZi so zato zelo pomembni v druzbenih omreZjih. Ze Kumar in ostali (v
Chaffey et al., 2009) so razpravljali o potencialni vrednosti, ki se ustvarja prek priporocil
porabnika v nekaj Studijah primerov.

Kotler (2004, str. 575) vidi dve glavni koristi oblikovanja priporo¢ilnih virov oziroma virov
ustnega izrocila:

e Viri ustnega izrocila so prepricljivi: takSen nacin sporocanja je edini nacin trZzenjskega
komuniciranja, ki je o porabnikih, od porabnikov in za porabnike. Zadovoljni kupci niso
samo ponovni kupci. So tudi hodeci in govoreci oglasni panoji vasega podjetja.

e Viri ustnega sporocila so poceni: ohranjanje stikov z zadovoljnimi strankami in njihovo
pretvarjanje v »dobavitelje« novih strank je razmeroma poceni za podjetje. Podjetje se
lahko priporocevalcu oddolzi tako, da mu tudi samo posreduje primerno poslovno
informacijo, lahko mu ponudi izboljSanje storitve, popust ali manjSe darilo.

2.2.3.2 Pomanijkljivosti

Glavna pomanjkljivost je, da je to komunikacijska tehnika trzenja z velikim tveganjem, saj
zahteva pomembno zacetno naloZbo v virusnega zastopnika in setev. Torej, ni zagotovila, da
se bo kampanja »virusno $irila«, v tem primeru bi bila investicija zapravljena. Ceprav se
lahko ustno izrocilo hitro S§iri, se lahko tako hitro Sirijo tudi negativna misljenja o podjetju.
Tezko je ustvariti mo¢ne virusne koncepte in nadzorovati usmerjanje. Obstaja tveganje za
zmanj$anje vrednosti blagovne znamke, ker se utegnejo pojaviti nezelena sporocila (Chaffey
et al., 2009, str. 559).

Nazadnje navajam Kotlerjev (2004) primer rezultatov raziskave, ki jo je izvedel Renée Dye,
strokovnjak za strategijo pri podjetju McKinsey. Ti rezultati nakazujejo, da se govorice
razvijajo po osnovnih nacelih. Dye trdi, da morajo podjetja, ki Zelijo izkoristiti govorice,
najprej premagati pet napacnih predstav o trzenju po zgledu Sirjenja okuzbe. Spodaj je »5
mitov o govoricah«:

e samo nezaslisani ali vznemirljivi izdelki so ustrezni za govorice: celo najmanj verjetni
izdelki, kot so zdravila na recept, lahko sprozijo velikanske govorice.

e govorice kar nastanejo: govorice so ¢edalje bolj rezultat premetenih trzenjskih taktik,
ko podjetja najprej posljejo »predhodnico«, odmerijo dodatne drazljaje, uporabijo znane
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osebnosti za sprozenje govoric, se oprejo na mo¢ seznamov takih osebnosti in zacnejo
tako imenovano »ljudsko trzenje«.

e vaSe najboljSe stranke so najboljSi zacetniki govoric: pogosto imajo predstavniki
»nasprotne kulture« boljSe zmoznosti za sprozenje govoric.

e da dosezete dobic¢ek od govoric, morate ukrepati prvi in hitro: posnemovalna podjetja
lahko dosegajo precejSnje dobicke, ¢e vedo, kdaj vskociti in kdaj ne.

e mediji in oglaSevanje so potrebni za ustvarjanje govoric: ¢e medije in oglasevanje
uporabljamo prezgodaj ali prevec, lahko le ti utiSajo govorice, preden se razsirijo.

3 METODOLOGIJA DELA

3.1 Namen in cilj magistrskega dela

Namen magistrske naloge je preuciti razvoj interneta in druzbenega omrezja kot uspesnih
orodij za spletno trzenje v izbranem malem podjetju ter posledi¢no tudi ve¢jo prepoznavnost;
metodo ustnega izrocila in Se nekatere pristope kot nacine za pridobivanje novih kupcev ter
podporo prodaji ob vseh fazah kuplevega nakupnega procesa. K temu bom dodala tudi
razmisljanja in izsledke pomembnih domacih in tujih Studij in raziskav.

Temeljna teza je, da ima malo podjetje kot je obravnavano podjetje, ki prodaja
1zdelke/storitve prek spleta s pomocjo druzbenih omrezij kot je Facebook, veliko mozZnosti in
priloznosti za uspesno poslovanje, ob predpostavki, da se posluzuje tudi podpore prodaji,
metode ustnega izrocila in drugih trZenjskih pristopov.

Na podlagi zdruzitve teoreticnih izhodiS¢ in empiri¢nih rezultatov ter lastnih ugotovitev sem
poiskala odgovore na raziskovalna vprasanja, ki so mi koristili pri oblikovanju mojih domnev.

Dodano vrednost magistrske naloge vidim predvsem v tem, da je lahko malo podjetje, ki
posluje prek interneta le tri leta na naSem trgu v ¢asu gospodarske krize in v hudi konkurenci
Vv svoji dejavnosti, zgodba o uspehu in zgled za vse tiste, ki nimajo poslovnih izkuSenj in se
bojijo vstopiti na trg s pravo idejo, da naj se opogumijo in izberejo to pot, kajti internetno
omreZje ponuja Se veliko izzivov in poslovnih priloznosti, in s tem doseganje Stevilnih SirSih
mnozic - potencialnih kupcev.

3.2 Raziskovalna vprasanja

V sklopu magistrske naloge se ukvarjam z naslednjimi raziskovalnimi vprasanji, na katera
poskusam ponuditi odgovore na podlagi teoreti¢nih in empiri¢nih raziskav:

e Al druzbena omrezja, kot je Facebook, prispevajo k hitrejSi in bolj$i prepoznavnosti
malega podjetja kljub hudi konkurenci na trgu?
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e KakS$na so izkusnje kupcev na podlagi dosedanjih aktivnosti podjetja v druzbenih
omrezjih?

e S kaks$nimi trzenjskimi metodami lahko malo podjetje privabi nove kupce z obiskom na
spletno stran in posledi¢no za nakupno odlo¢itev?

e Ali je metoda ustnega izrocila uspesna metoda za privabljanje kupca v obravnavanem
podjetju in Sirjenja njegove prepoznavnosti?

3.3 Metode pridobivanja podatkov

Magistrska naloga je razdeljena na teoreticni in empiricni del.

Teoreti¢ni del magistrskega dela predstavlja opredelitev spletnega trzenja in druZbenih
omreZzij v okviru druzbenih medijev, s poudarkom na prepoznavnosti in ustnega izrocila v
spletu druzbenih omrezij. Navedena teoreti¢na predstavitev temelji na strokovni literaturi
tujih in domacih avtorjev, ¢lankov in najnovejSih razmisljanj na tem podrocju, z vecjim
poudarkom na ze izdelanih raziskavah.

Sestavni del empiriénega magistrskega dela vkljucuje izbrano slovensko podjetje, ki se
ukvarja s spletno prodajo, in njegove obstojeCe kupce. Pri tem uporabljam opisno
raziskovalno S$tudijo, ki obravnava razlitne metode pridobivanja podatkov, kot je
triangulacija (angl. triangulation) (za pojasnilo glej Priloga 7):

e Raziskovalna vprasanja, ki se navezujejo na izkusSnje kupcev oziroma obiskovalcev
spletne trgovine, sem preverjala s pomocjo strukturiranega anonimnega anketnega
vprasalnika, ki sem ga objavila na Facebook strani spletne trgovine z uvodnim
nagovorom in kontaktnimi podatki 16. maja leta 2013. Anketiranje je potekalo 28 dni. V
tem casu sta v celoti izpolnila anketo 102 kupca spletne trgovine, delno jo je izpolnilo
122 kupcev. Za izpolnjevanje spletnega vprasalnika je anketiranec porabil priblizno pet
minut in pol Casa. Za ta nacin anketiranja sem se odlocila zato, ker trgovina posluje le
prek spleta. Zato so njihovi kupci spletni nakupovalci, in so torej uporabniki interneta
oziroma imajo dostop do interneta. Gre za priloznostni vzorec brez omejitve. Najbolj
pogosto so enote izbrane v internetni vzorec na osnovi samoizbire (Bregar, Ograjensek &
Bavdaz, 2005, str. 46). Na podlagi ugotovitev domace in tuje strokovne literature s tega
podrogja ter iz opravljenega intervjuja z gospodiéno Majo Svener sem oblikovala anketna
vprasanja, s katerimi sem zelela pridobiti mnenja in razmis$ljanja kupcev obravnavanega
podjetja.

e Rezultate ankete sem nadgradila s poglobljenim in delno strukturiranim intervjujem
vodilne osebe v podjetju, z gospodiéno Majo Svener. Intervju je potekal 22. aprila leta
2013 v spros¢enem okolju, v lokalu v Velenju, v blizini sedeZa podjetja. Pri intervjuju, ki
je trajal eno uro in 12 minut, sem uporabila diktafon, zaradi katerega je najin pogovor
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tekel nemoteno in niso bili izgubljeni nobeni podatki. Nato sem doma zapisala posnetek
pogovora. Opomnik z vprasanji sem prav tako oblikovala na podlagi domace in tuje
literature, raziskovalnih vprasanj, ki sem jih postavila v magistrskem delu, ter po
proucitvi samega podjetja. Z njim sem zelela Se podrobneje raziskati in analizirati njihov
pogled na spletno trzenje, in s tem povezano prepoznavnost podjetja, ter trzenjske metode
(zlasti metodo ustnega izrocila) za pridobivanje in ohranjanje kupcev.

S pomocjo zgoraj omenjenih metodoloskih pristopov in z obdelanimi rezultati sem empiri¢no
preverila zastavljena raziskovalna vprasanja.

4  ANALIZA REZULTATOV RAZISKOVANJA IN
INTERPRETACIJA PODATKOV

4.1 Analiza intervjuja

4.1.1 Predstavitev podjetja

V magistrski nalogi preverjam vlogo metode ustnega izroCila in prepoznavnost spletne
trgovine s pomod¢jo druzbenega omrezja Facebook v izbranem malem slovenskem podjetju.
Podjetje upravlja s spletno trgovino s kozmetiko in je zelo uspeSno na slovenskem trgu, saj je
doseglo hitro rast poslovanja ze v drugem letu in je postalo zgodba o uspehu. V lanskem letu
sta ustanovitelja podjetja dobila nagrado in priznanje za uspesna mlada podjetnika za leto
2012 (Borstnik, 2012). Njihova osnovna dejavnost je prodaja licil, vendar iz leta v leto Sirijo
svoj asortiment blaga (kreme za nego celotnega telesa, modni dodatki - verizice, uhani,
zapestnice, prstani, lepotilna sredstva za nohte). Spletno trgovino sestavlja mlada ekipa ljudi,
in sicer direktorica, tehni¢ni vodja, vodja razvoja, make-up svetovalka, asistentka,
fotografinja, swatcherke (angleski izraz swatch na splo$no pomeni na hitro preizkusiti.
Dekleta zadnje ¢ase uporabljajo to besedo kot izraz za preizkusanje li¢il. Ko nekdo kupi novo
licilo, ga swatcha oziroma preizkusi, enkrat nanese na obraz, o€i, ustnice. Obicajno to
pomeni, da nekaj izdelka nanesejo neposredno na obraz ali pa preizkusijo barve na zapestju,
rokah. Potem to poslikajo in objavijo na blogu ali kot videoposnetek na YouTube-u, da drugi
vidijo, kako barva ostane na kozi (Swatch, 2013)) in lepotne ambasadorke. Zaposleni imajo
osebni pristop s svetovanjem pri prodaji in hitro dostavljajo izdelke. V primeru
nezadovoljstva z izdelkom kupcu povrnejo vse stroSke nakupa in zraven prilozijo Se darilce.
Nenehno so v stiku s trendi ter omogocajo nadpovprecno kakovost izdelkov, enostaven nakup
s placilom po povzetju in nizko ceno poStnine. Izdelki niso testirani na Zivalih, nudijo 44-
dnevno garancijo zadovoljstva, veliko akcij, popustov in nagradnih iger. Ekipa malega
podjetja je prilagodljiva in kaZze osebno angaziranost kupcu. Veliko Casa posvecajo svetovanju
svojim kupcem oziroma obiskovalcem njihove spletne strani, sprejemanju predlogov njihovih
navduSencev, poucevanju make-up trikov, iskanju novih trendov, pravilnemu tehni¢nemu

delovanju spletne trgovine - od nakupa do dostave izdelkov. Med njihove blagovne znamke
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sodijo li¢ila znamk Barry M, Coastal Scents, Everyday Minerals, Sleck Make Up, Eldora
Eyelashes, Ciaté laki za nohte, Konad, BH Cosmetics in Beauty UK. Podatki kazejo, da je
konec maja 2013 na njihovo Facebook stran kliknilo gumb »VSe¢ mi je« ze 117.960
porabnikov in od tega jih o njih govori 9.897 ljudi (Li¢ila.si, 2013). Do 19. julija 2013 se je
Stevilo porabnikov, Ki so kliknili na gumb »Vse¢ mi je«, Se povecalo na 120.953 in o njih
govori ze 12.944 ljudi (Li¢ila.si, 2013).

4.1.2 Analiza intervjuja

Intervju sem opravila z direktorico podjetja Konverzija d.o.o., z gospodi¢no Majo Svener. Za
ustanovitev spletne trgovine Licila.si se je odlocila pred tremi leti, ko po dolgem iskanju, ni
nikjer dobila zaposlitve. V veliki Zelji, da bi pridobila ¢im ve¢ delovnih in Zivljenjskih
izkuSenj, je odlozila svoje Studijske obveznosti in se podala na prej neznano poslovno pot.
Zavedala se je, da na internetu lahko vsakdo zacne svojo zgodbo z majhnimi razpolozljivimi
denarnimi sredstvi. Takole pove: »Nekaj znanja imam, vendar bi se rada $e veliko naudila.
Ker imam malo sredstev na voljo, bom pa odprla spletno trgovino.« Druzbeni medij je
vkljucila iz enega samega razloga, ker se ga takrat ni tako na Siroko uporabljalo v poslovne
namene, poleg tega je bil tudi brezplacen. Pravi, da je bil v tistem obdobju to najcenejsi vir, s
katerim si komuniciral s stranko. Odprl si lahko Facebook stran in zacel vabiti svoje prijatelje.
S tem si je podjetje omogocilo moznosti komuniciranja ena na ena s stranko.

Podjetje pri samem poslovanju trgovine uporablja razli¢ne vrste druzbenih medijev, predvsem
pa druzbeno omrezje Facebook, prek katerega ustvari glavni vir dohodkov, in prek e-poste.
Poleg tega direktorica veliko sodeluje z blogerkami, katerim poslje svoje materiale. Blogerke
napiSejo oceno. To podjetje poveZe na stran spletne trgovine, kjer jo nato objavi tudi na svoji
Facebook strani in nekaj tudi na strani YouTube-a. Prav tako tudi podjetje objavlja nekatere
videoposnetke na YouTube-u in jih nato poveZe s svojo spletno trgovino. Poslovnega omrezja
Twitter zaenkrat Se ne uporablja, ker mu ponuja premalo ljudi, da bi lahko iz tega gradilo
zgodbo. Direktorica pravi: »Vsak medij vzame zelo veliko Casa, da se mu posvetis.« Torej,
primarna trzenjska orodja, ki jih uporablja, so Facebook, YouTube, Google AdWords. Vse
oglasuje prek spleta. V druga dopolnilna trzenjska orodja, kot so revije, ne vlaga.

Direktorica o uporabi razlicnih komunikacijskih tehnik pove, da se jih posluzujejo. Te so
predvsem SEO (optimizacija spletnih strani), Google Adwords, sponzorstva z znanimi
osebami v Sloveniji, kot so Nina Puslar, Maja Keuc, Alya, Eva Boto, e-posta, e-kontakti. Pri
tem dodaja: »Smo zelo aktivni na tem podrocju. V tem trenutku imamo blizu 60.000
kontaktov prek e-poste. Pridobivamo jih tudi prek Facebooka. Ko se ljudje prijavijo, dobijo
e-knjigo in mi dobimo pravzaprav njihov kontakt, drugi¢ prek nagradnih iger, prek aplikacij
na Facebooku, potem Google AdAwords. Nekaj ¢asa smo imeli na naS$i strani tudi pojavno
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okno.? Sedaj imamo na spletni strani vkljuceno ob strani obstransko pasico,’ kjer obiskovalci
dobijo brezplacno e-knjigo in se uporabniki lahko prijavijo.« Kontakte v€asih pridobivajo tudi
z obiski na predavanjih, kjer s seboj prinesejo obrazce, ki jih poslusSalci izpolnijo. Te nato
vzamejo, in jih vpiSejo v svojo bazo kontaktov. Vendar imajo tak sistem, da rocno vpisejo te
kontakte, vsak posameznik pa se mora Se vedno strinjati s potrditvijo. Poleg tega pridobivajo
kontakte tudi z razlicnimi akcijami in z interaktivno vsebino na YouTube-u. Predvsem je za
podjetje pomembno, da se beseda Siri od ust do ust, nato zadovoljna stranka sprva objavi na
svojem zidu in nato na svojem blogu. Vse to je vidno tudi na njihovem in njenem Facebook
zidu. Pri tem dodaja: »Ti spletni pripomocki se toliko medsebojno prepletajo, da ne bi vse
uvrstila v to kategorijo, ampak je vse skupaj zapakirano, in potem naj gre ¢im bolj viralno.«

Podjetje je predvsem prisotno na druzbenem omrezju Facebook. Na drugih omreZjih, kot sta
Twitter in LinkedIn, niso prisotni. Za druzbeno omrezje Facebook so se odlocili iz ve¢
razlogov: »Prvi¢, racun si lahko odprl brezpla¢no. Drugi¢, vecina ljudi, vseh druzbenih
omreZij uporablja Facebook. Tam lahko objavljamo zabavne vsebine, kdaj pa kdaj objavimo
tudi oglasno sporocilo, ki se takoj izpiSe na njihovem zidu. Zdi se mi, da z uporabo cesarkoli
drugega, ne bi bilo tako odzivno, ne bi dobili toliko mnenj, odgovorov in povratnih
informacij. Tretji¢, predvsem se lahko poceni oglaSuje na Facebooku. Torej, ko oglasujemo
na Facebooku, redkokdaj direktno oglasujemo naSe stranke, ker to ne ustvarja prometa, najvec
ga ustvarjamo s pridobivanjem kontaktov. S pomoc¢jo Facebooka jih lahko dobimo veliko in
jih povezemo tako, da v bistvu pridejo na na§ Facebook profil, ki jih uvrsti na vstopno stran
(angl. landing page) na Facebooku z zavihkom dobrodoglice (angl. landing tab),'° s katerim
tako prevzamemo njihov vSecek (angl. like) in e- postni kontakt. To je najcenejSa oblika za
pridobivanje obeh kontaktov, ki jo Facebook najlazje omogoca.«

Slabo stran Facebooka vidi direktorica predvsem v moZznosti, da te lahko Facebook kadarkoli
izbriSe. Naceloma se podjetje vedno trudi, da ne krsi pravil. Druga slaba stran je, da Facebook
vse bolj omejuje nacin prikazovanja objav, vSeCkov,.... Nato pove: »Nekako si pomagamo z
objavami, ki so zelo odzivne, klikane in z dobro vsebino, ki je interaktivna, da je ¢im vec
klikarjev vSeckov klikalo na povezavo (angl. link,), predvsem se posluzujemo promocijskih
objav (angl. promoter post), to pomeni, da lahko vsako objavo, ki jo objavimo, dodatno
placamo, da jo Facebook Se pogosteje prikazuje. Facebook gre vse bolj v to, da poskusa vse te
strani potisniti malo na stranski tir, zato si prisiljen veliko bolj delati, dosti bolj intenzivno in
hkrati Se placevati. Torej, to Facebook spreminja.«

Na vprasanje, ali meni, da Facebook in druga druZbena omreZja prispevajo k hitrejsi in vecji
prepoznavnosti malega podjetja, je odgovorila: »Da, seveda. V vsakem primeru. Na
Facebooku lahko z nekaj 1000 evri naredimo zelo veliko. Ne potrebujemo nobenega piarja.

8 Pojavno okno (angl. pop-up) je okno, ki se pojavi samo od sebe, ne da bi vas kdo prosil za dovoljenje. Je razli¢nih
velikosti, vendar obi¢ajno ne zajema celotnega zaslona.
® pasica (angl. banner) je vrsta spletnega oglasa.
10 e i Dri
Za pojasnilo glej Priloga 7.
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Nikjer drugje nam ni treba oglasevati, v nobeni reviji. Realno gledano, na Facebooku lahko
dobimo nekaj tiso¢ kontaktov za ceno enostranskega oglasa v reviji, kjer ga vidi le nekaj tiso¢
ljudi. Medtem ko tukaj, ne samo da dobimo tak oglas, da vidijo tvojo znamko, dobimo $e
njihov kontakt, to pomeni, da jih lahko nagovarjamo Se nekajkrat. Tega pri reviji, realno
gledano, ne moremo narediti.«

Direktorica o razlikovanju njihove ponudbe izdelkov od konkuren¢ne (na trgu vlada moc¢na
konkurenca) oziroma o njihovi konkuren¢ni prednosti pravi: »Predvsem se zavedamo, da na
internetu prodajamo to, kar, prvi¢, ne dobimo v fizi¢nih trgovinah, da so to druge znamke,
drugacne barve, poleg tega pa tudi kvalitetni proizvodi. Absolutno ciljamo na ¢im SirSe
obcinstvo, in predvsem na proizvode, ki jih drugje ne dobimo. Konkurenca dela predvsem to,
da ponuja izdelke, ki so ze bodisi v drogerijah bodisi nimajo nekih prednosti, ki bi pritegnile
stranko za nakup pri njih, in ne recimo v drogeriji, kjer Se vedno kupuje vecina Slovenk.
Drugi¢, dobre cene za kvaliteto, ki jo ponujamo. Tretji¢, znamke, ki so v vzponu, mi takoj
pois¢emo in pripeljemo v Slovenijo. Torej, v Casu, ko te Ze zrastejo v znano znamko v tujini,
jih mi ze ponujamo v nasi spletni trgovini. Predvsem vse novosti, ki so na trgu, pripeljemo
prvi, ali so to magnetni laki, crackle laki, Sablone z vzorcki, mi smo vedno prvi, ki ponudimo
nekaj najvecjih novosti v Sloveniji.«

Pri izdelkih gre predvsem za novosti, in ne toliko za blagovno znamko. Pri tem dodaja:
»Nobena blagovna znamka ni splo$no znana, oziroma so jo tiste najbolj zagnane blogerke,
recimo ljubiteljice make-upa, takoj prepoznale. Splo$na javnost oziroma uporabnice li¢il je
prej niso poznale. Mi sami nato zgradimo znamko. Naceloma znamko gradimo vedno na
imenu Licila.si, in ne toliko na doloc¢eni znamki, ki jo imamo. Licila.si je zagotovilo, da se bo
pri nas dobilo novosti za najboljSo ceno, najboljSo kvaliteto in Siroko paleto izdelkov. Mi
nismo London oziroma Velika Britanija, da se nam bolj splaca kupovati prek spleta, ker prej
dobimo, in se izognemo mnozicam ljudi v trgovinah.« Poudarja: »Pri nas na spletu ustvarja
najve¢ prometa izdelek, ki je unikaten, ki ima dobro ceno oziroma je cenejsi kot v drogeriji.
Ce dobimo, na primer, Chanelov parfum v Miillerju za 50 evrov, na spletu pa za 30, ga bomo
kupili prek spleta. Ce bo na spletu Chanelov parfum stal 50 evrov in bomo morali placati za to
Se postnino, ga seveda ne bomo kupili. Ta model je treba vedno imeti v glavi. Pri konkurenci
je tezava v tem, da ima vecinoma izdelke, ki se dobijo Ze v drogeriji oziroma niso cenejSi. Mi,
na primer, ponujamo pri nakupu nad 15 evrov postnino za samo en in pol evra. To pomeni, da
placamo levji delez poStnine in se tega zavedamo, saj bodo stranke zaradi tega ve¢ kupovale
in se jim bo dejansko izpla¢alo ponoviti nakup. Ce bomo imeli postnino tri evre, tri evre in
pol, §tiri ali pet evrov, ne glede na znesek nakupa, recimo do vrednosti 50 evrov, bodo zelo
malo kupovale pri nas. StroSek poStnine si bomo sicer pokrili, upadlo pa bo Stevilo strank na
blagajni, da enostavno ne bomo ni¢ prodali. M1 smo §li zavestno v to, kar redko kdo gre.«

Na vmesno vpraSanje, kakSno prednost imajo pred novonastalimi spletnimi trgovinami,
odgovori takole: »Absolutna prednost je, da nam stranke zaupajo in vedo, kaj dobijo pri nas.
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Medtem ko morajo nove spletne trgovine vse to Se zgraditi. Tudi mi tega na zacetku Se nismo
imeli. Mi smo tri leta garali, da bi za stranko naredili vse. Strankam ponujamo veliko daril,
popustov, akcij, paketov, ki jih dobijo za Sestdeset odstotkov ceneje, med drugim tudi zato, da
jih preizkusijo. Prvi smo imeli garancijo na izdelek, ¢e izdelek ni v redu, tudi Ce je ze odprt,
ga lahko stranka kadarkoli v roku 44 dni vrne oziroma rece, ne bom ga imela, ga poslje nazaj
in mi vinemo denar. Torej, tudi izdelek, ki ga mi nikoli ve¢ ne bomo mogli prodati napre;j,
vzamemo nazaj in vrnemo denar. Tega prej nihée ni ponujal. Vsi so imeli pravilo, da mora
biti blago originalno zapakirano, drugace ni bilo povracila denarja. Mi ponujamo vse mozne
garancije, da dejansko stranke ni strah, da ne bi bila zadovoljna.«

V okviru tega vpraSanja me tudi zanima, ¢e je spletna trgovina konkurencnejSa zaradi same
uporabe druzbenega omrezja Facebook in tudi zaradi nacina posredovanja njihove zgodbe
porabnikom. Tako odgovori: »Da, prav to oboje se zelo prepleta. Redko katerokoli drugo
podjetje je, vsaj zaenkrat, v nasi branzi na voljo 24 ur na dan, tako kot smo mi. Delamo od
zjutraj, ko se zbudimo, do vecera, ko gremo spat. Vedno smo na voljo, vedno odgovorimo,
vedno takoj reSimo teZavo. Absolutno gremo pri stranki tudi v minus, samo da bo zadovoljna,
¢e pride do nevSecnosti v povezavi s proizvodom. Na Facebooku, predvsem jaz, ki sem Sefica
trgovine, nagovarjam stranke in vedno lahko stopijo v stik z mano, tako na Facebooku, kot
prek e-poste, vedno sem jim na voljo. Morda zaradi te blizine. Ponavadi je na drugi strani
neka oseba, ki jo nih¢e ne pozna. Stranka ne ve, s kom govori. Tista oseba je placana toliko in
toliko, in ji je vseeno, kaj bo naredila, ali bo reSila tezavo. Pri nas smo razsirili ekipo tako, da
lahko zagotovimo odgovore v istem dnevu, v roku vsaj ene ali dveh ur. Preko telefona smo
tudi na voljo. Vselej lahko dobijo nas in odgovor, ki ga zelijo. Poleg tega jim brezpla¢no
svetujemo za stvari, ki bi jim drugje zaraCunali. Delamo tudi vodice, foto-vodice, video-
vodice in brezplacne e-knjige. Vse zato, da jih izobrazujemo, Ceprav v tem koraku nih¢e Se
ni¢ ne kupi. IzobraZzujemo jih tudi, ko se Zelijo urediti in bi rade kupile kremo ali make-up,
pomislijo na nas. Nikoli ne bom rekla, da vlagamo, zato da bi radi zasluzili. Absolutno zato,
ker verjamemo v to, da lahko vsaki stranki pomagamo brezpla¢no, potem pa pride prodaja.
Osnova je pomo¢, ker to ljudje zacutijo in vidijo, in niso obremenjeni, ko spraSujejo. Pri
spletnih nakupih namre¢ obstaja grozen strah, ko se jih kaj vprasa prek sporocila, avtomatsko
pomislijo, da so ze nekaj kupili, pa temu ni tako. Morda je prednost podjetja v tem, da zgradi
to zaupanje, in je vedno na voljo na vseh kanalih. Na primer, ¢e kdaj kaj kupim in se pojavi
tezava, potem ne pridem do tiste osebe, ki bi mi lahko pomagala, je to zelo neprijetno. Najbolj
cenim to, ¢e rabim neko pomoc, ko bi rada proizvod zamenjala, ¢e nekaj ni v redu z njim, da
mi servis takoj resi tezavo. To mi najve¢ pomeni, in da so prijazni. To je morda ta
konkurenc¢na prednost, ki se zdi, da jo imajo vsi, pa temu ni tako.« Iz te izjave lahko
sklepamo, da se direktorica posluzuje poslovanja spletne trgovine in »pogovora« s kupci iz
samorefleksije.

Gospodi¢na Svener pravi, da je veliko stvari, ki bi jih spremenila pri uporabi druZbenega
omrezja Facebook. Pri tem pove: »V ozadju so grozljive tabele, dolgi seznami, kaj vse
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moramo izboljsati. Tezava je v tem, ko enkrat podjetje tako zraste kot smo mi, je treba
ponovno postaviti dobre temelje, da lahko gradi naprej. Torej, delovni procesi, iskati nove
stvari, na primer, kako postaviti stran, kako se predstaviti, ... To se slisi zelo enostavno. Ze to,
da se v podjetju zgradi sisteme do nekega doloCenega nivoja, je zelo tezko, in jih nato
postavljati ponovno od zacetka, da se razvijajo naprej. Podjetje lahko Se naprej poskusa,
vendar se stvar vcasih ustavi, ne gre ve¢ tako hitro naprej, treba je morda iti nekaj korakov
nazaj, da gre lahko potem vec¢ korakov naprej. Sedaj smo na tej stopnji, ko to delamo. Torej,
nazadnje smo postavljali novi sistem, nova administracija je Ze¢ narejena, ampak to so
popravki, ki se Se ne vidijo na spletni strani. Ravnokar gradimo novo spletno stran.** Veliko
Casa posvecamo temu, da bi jo izboljsali. Stran, ki jo imamo, je zares v slabem stanju, vsaj iz
marketinSkega vidika. Za tiste, ki nam sledijo, bo tudi na Facebooku dosti boljse, vsaj glede
objav. Te bodo dosti bolj interaktivne, ampak trenutno smo omejeni na to, kar imamo. 1z tega
poskuSamo kar najvec iztisniti, ampak nikoli si nismo rekli, da smo zadovoljni s tem. Vedno
hocemo $e izboljsati.«

Za Facebook in njegova orodja pravi: »Facebook vedno dodaja nova orodja, tako da je
mogoce veliko stvari implementirati. Prav tako se izvrstno dobi e-poStne kontakte s pomocjo
Facebooka na na$ e-postni sistem. Facebook naceloma omogoca veliko stvari, vendar je treba
biti iznajdljiv. Ne ponuja vsega, omogoca pa razvijanje aplikacije na lastno roko, karkoli
zelimo.« Pri spreminjanju in razvijanju aplikacij jim pomagajo izkusnje, ki so jih v teh treh
letih pridobili. Pravi: »Nekako smo razvili obcutek, kaj naj bi delovalo, in kaj ne deluje. V
glavi imam stvari, ki bi lahko zelo dobro delovale. Vedno se posluzujem aplikacij, ki niso
nezelena e-posta. To pomeni, da niso vsi zidovi kar naenkrat polepljeni z nasimi stvarmi, in
kar naprej vsepovsod nekaj klika. Temu se poskuSam izogibati. Posledi¢no to pomeni, da
stvar ni toliko viralna, ampak vseeno imam raj§i do neke meje dobre viralnosti, da nisi
nadlezen. Na dolgi rok se ne da tako delati, prvi¢ bo vau, pa drugic, tretji¢ pa ti bo morda Se
Facebook zablokiral stran, ker dela§ neumnosti. Treba je poiskati srednjo mero, ki je na
Facebooku. Tam se lahko uporablja veliko stvari. Treba je tudi vloZiti nekaj denarja za razvoj
dolocenih stvari. Mogoce ne more vsak, ki ima pet minut ¢asa, delati tega, ker tudi Facebook
ves Cas spreminja algoritme, zato se je treba prilagajati, na novo programirati, iskati resitve in
poskusati razline nagradne igre,... S tem je veliko veselja, nikoli ni miru, vedno se kaj
spreminja.«

Direktorica o prihodnosti, ki jo ima spletna trgovina z uporabo Facebooka, in o njihovi viziji
pove: »Marsikdo pravi, da se preko Facebooka sploh ne da prodajati. Absolutno se strinjam,
da pri tem ne gre za to, da bomo kakSen dan vmes prilepili povezavo, in se bodo pojavile
akcije oziroma neki pritisk. Na tak nacin se te slejkoprej vsi navelicajo. Prek Facebooka se res
lahko dobro gradi odnos, lahko se dobro gradi Siritev, absolutno se lahko ustvarja iz tega tudi
nakupe. Tisti, ki pravi, da se to ne da, se moti. V nasprotnem primeru je, ¢e se prodaja sadje.

11V &asu najinega pogovora, ki je potekal aprila leta 2013, so na novo gradili spletno stran, ki so jo nato uspeli zgraditi julija
leta 2013.
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Ko se prodaja take proizvode, kot je nas make-up, se lahko absolutno dobro dela. Drugic,
lahko zabavamo ljudi, dajemo nasvete, objavljamo slike in vodi¢e, lahko vpraSamo stranke o
proizvodih, ki se vedno hitro odzovejo. Tako tudi laZje vemo, v katero smer usmeriti stvari,
kar ti zares omogoc¢a Facebook. Ustvarimo lahko tudi skupnost. Skupnost pomeni, da podjetje
nagovarja stranke in one se ti odzivajo. To je najboljSe za prodajo - takoj dobimo odziv. Na
primer agencije si zamislijo dolo¢ene akcije in jih objavijo. Vendar ne vedo, kakSen odziv bo
s strani ljudi. Jaz lahko Ze vnaprej izmerim oziroma vpraSam in vidim, kaksSen odziv bo, kaj je
njihov interes, in kaj ni. Takoj dobim odgovor od ljudi, ki so okoli nas in kupujejo oziroma
bodo kupovali. Medtem ko pri vseh drugih medijih verjetno ni takojSnjega odziva. Mi delamo
za ljudi. Nikoli nismo rekli, da smo najboljSa spletna trgovina, in nam krona ne sme pasti z
glave. Mi vedno poslusamo, kaj si ljudje zelijo. Dobesedno, ko napiSejo e-posto ali na
Facebook zid, da bi Zeleli imeti to znamko, jo moramo dobiti. Raztrgali se bomo, da jo bomo
dobili, ¢e je le mogoce. NapiSejo, na primer, mi si Zelimo imeti ta proizvod, ali bi ga lahko
dali v naslednjo akcijo. ZapiSemo si in to tudi naredimo. Vcasih se mi zdi, da gremo v neko
smer, pa ugotovimo, da to ni v redu, zato ker dobivamo take odzive, in se takoj prilagodimo
situaciji. Hitro prisluhnemo zeljam ljudi, tak nacin dela najbolj omogocajo druZzbena omrezja.
Ce bi bili na televiziji, nikjer drugje ne bi dobili takih odzivov, razen ¢e bi spremljali forume.
Ampak na forumih je le pesc¢ica ljudi, ki je najbolj zagreta za dolo¢eno niSo, medtem ko
imamo na Facebooku lahko skupaj veliko ljudi vseh starosti, vseh interesov. Dobimo lahko
razli¢ne odzive, ki jih nato prilagodimo tako, da ustrezamo vecini.«

Med pogovorom mi direktorica razlozi, zakaj se njihove stranke odlo¢ajo za nakup:
»Razdelano imamo matriko S$tirih tipov strank. Nekatere kupujejo tisto, kar se najbolj prodaja.
Druge kupujejo zato, ker so Ze zelo izobraZene in vedo, da je to zanje najboljsi proizvod.
Tretje kupujejo zato, ker je to znamka. Cetrte kupujejo zato, ker je proizvod poceni. Spet
nekatere kupujejo zato, ker je poleg proizvoda dobra predstavitev, dober opis in $e video
posnetek proizvoda. Stranke so razli¢nih tipov. Napacno razmisljanje je, da imamo samo en
tip stranke, za katerega bomo delali. Mi imamo za razli¢ne tipe strank prilagojeno stran in
komunikacijo, vse. Tako da se to zelo prepleta. V vsaki stranki so lahko verjetno dva ali trije
tipi strank, ali pa samo en tip stranke.« Matrika Stirih tipov obiskovalcev oziroma ¢loveskih
karakterjev ponazarja celotno druzino The Simpsons, s podrobno opisanimi lastnostmi
njihovih karakterjev (glej Priloga 5).

Primarni kupci podjetja Konverzija d.o.o. so naeloma Zenske. Pri tem poudarja: »Skoraj
vsaka Zenska uporablja vsaj kremo. In to je Ze nasa potencialna stranka. Navsezadnje lahko
nagovarjamo neko mlado dekle, ki se Se ne li¢i, vendar se bo zacela ¢ez nekaj let. Lahko jo
nagovorimo zato, ker si mogoce zeli neko kremo, ki je naravna, ali pa si mogoce Zeli imeti
neko nalepko za telo, recimo tattoo, ki jih mladi najstniki uporabljajo. Nagovarjamo lahko
tudi starejSo gospo, ki Zeli kremo proti staranju, ali pa Zeli nasvet, kako naj uporablja puder, ki
se ji zazira v gubice, ker mogoce ne pozna postopka, kako to narediti. Predvsem imamo
najveC strank srednjih let oziroma od 25 do 40 let. Mnogi mislijo, da prodajamo samo
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najstnicam. Najstnice so najmanjSa skupina strank, Ki jih trenutno imamo. Med strankami se
najdejo tudi moski. Predvsem se mi zdi to zelo lepo, ¢e jim je mogocCe neprijetno kjerkoli
drugje kupovati, lahko pri nas vedno dobijo anonimnost. Vedno tudi posljemo, ¢e je treba
karkoli, in se jim prilagodimo. Predvsem moski, ki ze kupujejo, kupujejo za svoja dekleta
0ziroma Zeno.«

Mnenje direktorice o povecevanju zavedanja spletne trgovine in njihovih izdelkov med kupci
z uporabo Facebooka je: »Za ponovni nakup jih bomo spodbujali predvsem tako, da bo
Facebook omogocal trzenje s pomocjo e-poste, vendar je trenutno zadeva Se v zacetni fazi
razvoja. Pri nas poteka ohranjanje strank naceloma prek e-poste. Torej, v ozadju imamo
sistem, iz katerega je razvidno, kaj je stranka kupila, nato sestavimo ponudbo po njeni Zelji.
Potem segmentiramo in poSljemo, na primer, doloeno ponudbo samo petsto ali tiso¢
strankam. Ohranjamo stranke tudi s pomocjo kuponov, ki jih predlozimo pri nakupu, prinasa
10-odstotni popust ali darilo. Poleg tega ohranjamo stranke tudi prek Facebooka. Tam je
objava za vse generacije oziroma za vse stranke oziroma Ze pridobljene stranke. Stranko
lahko ohranjamo s pomoc¢jo Facebooka, vendar ga Se ne moremo izrabljati v celoti.«

Pri tem me je zanimalo, kaj je z aplikacijo »VSe€ mi je«, ki jo ponuja Facebook, ali povecuje
bazo kontakov, in je odgovorila: »Pri nas je tako, da je odziv velik, vendar ne dobimo ve¢
toliko vSeckov, ¢e pomislim na to, da imamo ze veliko bazo. Pocasi se priblizujemo 116.000
navduSencem. Sedaj je zensk na Facebooku v Sloveniji priblizno 200.000.« Facebook viri
pravijo, da ima odprt profil na Facebooku 780.000 oseb, od tega 380.000 zensk (Advertising,
2013). »Ampak pri tem se moramo zavedati, da je veliko laznih profilov, neaktivnih profilov,
verjetno je tudi veliko punck, ki so stare pet ali Sest let. Mi teh punck ne obravnavamo.
Logicno je, da baza ne more ve¢ tako rasti na Facebooku, zato vse preusmerjamo na e-posto.
Na ta nacin delamo na polno, da bomo imeli pa¢ dvojne kontakte.«

Ustno izroc¢ilo je za podjetje Konverzija d.o.o. zelo pomembno, ker povecuje samo
prepoznavnost podjetja. IzkuSnje direktorice z dejanskim potekom ustnega izrocila so: »Pri
tem bi morali biti Se dosti boljsi. Rekla bi, da gre sporoCanje od ust do ust zelo dobro. Na
Facebooku nas Ze veliko ljudi pozna. Veliko ljudi piSe, da nas priporoca prijateljica oziroma
je dala na$ kontakt, ali ji je dala telefonsko Stevilko njena mama. Teh odzivov je ogromno in
se tezko izmerijo. Zato bomo zaceli uporabljati sisteme, kjer se bo lahko to to¢no izmerilo. To
pomeni, priporo¢aj nas svoji prijateljici, ¢e prijateljica kupi, dobis ti bon v vrednosti 5 ali 10
evrov oziroma darilo pri naslednjem nakupu. Tako bomo lahko tocno izmerili, kako hitro se
Siri dober glas oziroma koliko kdo priporoca, da bomo potem tudi nagradili te stranke, Ki
bodo naprej Sirile dobro besedo o nas. Zdaj gre zadeva od ust do ust, in je ne moremo
izmeriti. Vse skupaj smo zaceli z zgodbo in kvaliteto izdelkov, da se je Siril glas naprej.«

Direktorica o uporabi ustnega izroc€ila za spodbujanje zvestobe pravi: »S sporocanjem od ust
do ust se da narediti milijon stvari. Zapisanih imamo ze veliko idej, ki jih bomo uresnicili, ¢e

40



ne vse letos, pa v naslednjem. Ideje so, moramo jih implementirati na spletno stran in
Facebook, da bodo stranke bodisi zbirale tocke bodisi, ko bodo presegle neki dolo¢eni znesek,
dobile nagrado brez naslednjega nakupa, dobile popust, bile v nekem klubu zvestobe, kjer
bodo prve izvedele za novosti, prve bodo ceneje kupile izdelke, prve bodo dobile omejeno
izdajo stvari oziroma proizvodov, ki bodo samo njim vidne. Stranke, ki so ham zveste, bomo
Se bolj razvajali. V tem trenutku imamo zadevo zelo slabo urejeno, vendar hocemo to res
dobro izpeljati.« Sedaj, ko Se nimajo vpeljanih sistemov zvestobe, jih privabljajo s promo
kodami, dobrimi akcijami, novostmi, z video in foto-vodi¢i. S temi sladkorcki trenutno gasijo
ogenj.

Metoda ustnega izrocila poleg prepoznavnosti ponudbe izdelkov iz spletne trgovine Licila.si,
veliko prispeva tudi k privabljanju kupcev. Mnenje direktorice o njenih prednostih in
slabostih je naslednje: »Absolutno so za podjetje najvecja prednost priporocila posameznikov
o izdelkih podjetja. Mi lahko vlozimo milijon evrov v oglas, ki nam ne bo koristil, ¢e se bo
Sirila slaba beseda o nas. Po drugi strani, ¢e ima podjetje na voljo malo razpolozljivih
sredstev, dela dobro in gre dobra beseda naprej, je to najcenejSe oglasevanje in tudi najbolj
hvalezno oglasevanje. Pri tem lahko nastejem samo prednosti. Ce se $iri slaba beseda, vedno
trdimo, da moramo za stranko narediti vse. To pomeni, ¢e stranka ni zadovoljna, pojdi
desetkrat v minus, resi vse njene tezave, ponudi ji Se brezplacne stvari, darila, vrni ji denar,
zato da bo iz nezadovoljne stranke postala najbolj zadovoljna stranka. Tako bo Se bolj Sirila
dobro besedo naprej. Mi se res trudimo, da vsak, ki nam sporo¢i, da ni zadovoljen oziroma da
neki proizvod ni v redu, in pri tej masi ljudi pride zanesljivo do takih stvari, hitro reSimo
tezavo, da ima na koncu ta oseba dejansko veliko korist. Potem gre spet dobra beseda napre;j.
Temu dajemo velik poudarek. Tako je pri nas, ker smo mlado podjetje oziroma smo zaposleni
sami mladi, nih¢e od nas nima milijjonskega zaledja, in nam to najve¢ pomeni. Tudi kot
¢loveku mi najve¢ pomeni to, da nekdo, ki mi osebno zaupa svoj denar, svoj zasluzek, za
katerega trdo dela, ponudim vse najboljsSe, in ¢e nastopijo tezave, absolutno sprejmem svojo
odgovornost. Po mojem mnenju, kar se etike tice, bi se morale odvijati vse zadeve poSteno.
Zato se pozneje sploh ne bojim, da bi $la slaba beseda naprej, se pa sigurno najdejo osebe, ki
niso z ni¢emer zadovoljne. Najbolj zalostno je, ¢e je karkoli narobe, da se stranke ne oglasijo,
ampak govorijo naprej slabo. Vedno pravim, oglasite se nam, vse bomo popravili, vse resili.
To jim napiSemo tudi na racun.«

V nadaljevanju podrobneje obrazlozi na primerih z naslednjimi besedami: »Najvecja teZava
je, da imamo na voljo nekaj tiso¢ proizvodov, vseh ne morem preveriti in zato veliko pomeni
odziv stranke. Ce mi dve stranki sporodita, da se neka maskara vedno zlomi ali karkoli
podobnega, jo bom izlocila iz prodaje. Zato jih spodbujamo k odzivom. Na primer, ¢e rece
stranka, da se neki lak slabo maze, pa se pod isto znamko vsi drugi laki super maZzejo, v redu.
Ko prva stranka sporoc€i, preverimo, in ¢e vidimo, da je res, ga izlo¢imo iz prodaje oziroma
zamenjamo. Zgodilo se nam je ze, da smo dobili svezo posiljko lakov, zal dobavitelj o€itno ni
imel tako sveze posiljke, mi tega nismo vedeli, ker je posiljka originalno zapakirana. Ko smo
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poslali strankam 100 daril, jih je kar naenkrat veliko sporocilo, da nekaj ni v redu z lakom.
Zato smo vsem strankam poslali e-posto, da se opravi¢ujemo za nastalo situacijo. V primeru,
da se je tudi njim to zgodilo, naj nam samo obkljukajo, kateri lak bi rade namesto tega dobile,
in smo vsem brezplacno poslali Se enega. V naSi ponudbi imamo, na primer, cudovito
znamko, ki ima po mojem mnenju najboljse Copice. Vmes pa je prisel en paket proizvodov, ki
so bili vsi z napako, bilo je grozljivo, ker opi€ ni poceni. Vse je odpadalo, se lepilo in lomilo.
Ce se stranke ne bi odzvale, ne bi vedela za to. Se naprej bi z veseljem priporocala ta Copic,
ker sem mislila, da je vse v redu. Ze dve leti namre¢ ni bilo nobenih reklamacij, uporabljam
ga tudi sama Ze dve leti, je najboljsi Copic, kar sem jih imela v Zivljenju. Prejemala sem take
slike, da sem skoraj omedlela, ko sem videla, kaj se dogaja z njimi. To je bila samo ena taka
serija. Zgodilo se je tudi Ze, da ljudje niso znali prav uporabljati proizvoda, bilo je videti, kot
da je vse skupaj unic¢eno in ne deluje. Aha, smo rekli, v redu, verjetno moramo priloziti k
izdelku zelo podrobna navodila, to smo tudi storili. Iz odziva lahko merimo, vidimo, kaj
moramo Se popraviti, kaj moramo dodati. Pomembno je, da prisluhnemo in sprejemamo
govorice o nas, da spremljamo bloge in forume, da se seznanimo s stvarmi, ki so bistvene za
izboljSanje poslovanja podjetja.«

Podjetje vlaga veliko truda v svoj ugled, saj se hitro odzivajo na tezave kupcev z njihovimi
izdelki. Zato me zanima, kako se spopadajo z negativnimi komentarji na Facebooku, in kako
jih obrnejo v svojo korist. Gospodiéna Svener takole pravi: »Hvala Bogu, jih je zelo malo in
lahko prezivimo. Treba je loéevati, ali je utemeljeno ali ni. Ce, na primer, neka stranka napise,
proizvod se mi je zlomil, ni v redu, ne gre, ni pigmentiran, upravic¢eno, nisi zadovoljna s tem,
bomo resili tezavo. Hvala, da si nam sporocila, kot sem prej omenila. Cenimo stvari, ki nam
omogoéajo, da se izboljsamo. To ne jemljem kot negativno. Ce se, na primer, pojavi oseba, Ki
zali, ki zali stranke, ¢eprav verjetno nikoli ni kupovala pri nas. Na to sem zelo obcutljiva. Na
primer, nasa stranka oziroma naSa dekleta se potrudijo in naredijo dober vodi¢. In potem, ker
je malo drugacen, recejo »bljak«, zelo grdo. Pa Ceprav se morda kdaj skriva kaksna jeza v
ozadju, vedno dam prav vsem, vendar sem postavila mejo, ne bomo zalili ¢loveskega
dostojanstva oziroma nekoga, ki se je zelo trudil, da je nekaj naredil. Vedno opozorim na zelo
prijazen nacin, da pri nas uporabljamo lepe besede. Najhujse je, ¢e se neko dekle, ki je nasa
stranka poslika, nima pa morda popolnih obrvi, in jo potem nekdo grdo napade, ker
objavljamo nepopravljene slike. Enostavno ne more§ vsem ustre¢i, ampak vedno pravim,
lahko zalijo mene, mojih deklet oziroma na$ih strank, ki pa se trudijo, da naredijo dober
material, ne dovolim Zaliti. Ce gre za neko slabo mnenje, naj bo, ampak naj bo argumentirano
in spostljivo napisano. Mislim, da smo si ustvarili Ze tako ime, da ne pride nekdo, ki zacne
pisati grde stvari, ker morda vidi, da se da pogovoriti z nami o vsem. V preteklosti smo Ze
imeli opravka tudi z dvema takima osebama, ki nikoli nista kupovali pri nas, zalili pa vse po
vrsti, in smo ju zablokirali. To pa je upravi¢eno. Meja je dolocena. Prej je ta oseba objavljala
po 30 objav v eni uri, ki so bile Zaljive, in sploh nismo vedeli zakaj. To nato odstranimo.
Medtem ko negativnih komentarjev ne briSemo. Ponavadi nas stranke vzamejo za svoje in se
postavijo na nago stran. Ce je neko mnenje, ki nam pomaga, da se izboljsamo, v redu, bodimo
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spostljivi, povejmo, kaj je Slo narobe, da bomo vse resili. Taki osebi damo tudi darilce. Se
zgodi, da lahko pride do kakSne napake oziroma tiso¢im osebam proizvod zelo ustreza, eni pa
ne. ReSimo brez tezav. Na druzbenih omrezjih je veliko ljudi, najdejo se taki, ki so slabe
volje, in taki, ki se ne znajo dobro izrazati oziroma mlajsi, ki piSejo grdo. Na take stvari sem
zelo obcutljiva, vendar ne zaradi sebe, saj sem navajena vseh besed. To dojemam zelo
neosebno. Saj moramo kot podjetje ohranjati neki nivo komunikacije.«

Pri ugledu podjetja do sedaj niso Skodovali negativni komentarji, ker komentar pride in gre.
Zdi se ji, da jim kve¢jemu koristi, e se kaj takega zgodi. Njihova stranka vidi, da znajo resiti
tezavo, in jim tudi lazje zaupa. Pri tem dodaja: »Nikoli ne bom napadala nekoga, ker je izrazil
neko mnenje oziroma je prislo do teZav, oziroma smo mi naredili napako, vedno sprejmem
odgovornost na sebe, tudi ¢e navsezadnje ni naSa odgovornost. NajboljSe je narediti nekaj
dobrega za to stranko, ker smo ljudje razli¢ni, eni so bolj zahtevni, drugi so manj zahtevni. Jaz
sprejemam to tako, ker je to Zivljenje. Ce ljudje vidijo, da je neki odziv negativen, pa ga mi
reSimo, si s tem naredimo Se boljSo reklamo. Naj komentar ostane. V kon¢ni fazi ni podjetja,
ki ne bi imelo reklamacije.

Direktorica Svener nato zgornji odgovor pojasni z naslednjimi primeri: »Imeli smo dologene
lake, ki so zelo ucinkoviti, ampak vedno mora ta lak vsebovati sestavine, ki pomenijo, da se
hitro susi, in zato ni tako obstojen. Stranke nas za to spraSujejo, ¢e je z lakom vse v redu.
Hitro smo napisali na stran, da je lak v redu, ampak zaradi hitrega suSenja ne bo tako
obstojen. Vedno opozorimo. Obstajajo tudi lip plumperji za vecje ustnice, na primer, ko se
proizvod namaze na ustnice, sestavine malo povecajo ustnice, ki rahlo zate¢ejo. In to se zgodi
pri vsaki znamki, ne glede na ceno, da proizvod sprozi obcutek pikajocih ustnic. Za ta
proizvod je veliko strank vpraSalo, ali je vse v redu, ali sem alergi¢ni. Joj, to je taksen
proizvod, niste alergi¢na, vse je v redu. Tako smo vkljucili $e to na stran in napisali opozorilo
na etiketah ali deklaracijah, da lahko stranka takoj opazi. Nekatere doloc¢ene lake je treba
postaviti pod lucko, da delujejo, zato smo polepili opozorila po lakih, da se je takoj videlo. V
zacetku vodenja spletne trgovine nismo imeli obcutka, da nekdo ne ve za te lastnosti
proizvodov. Ko se je stranka odzvala, smo popravili in napisali, kako proizvod deluje. Ne
lazemo. Ce mene stranka vprasa, ali je ta maskara v redu, pa stane le tri evre. Ce vem, da ne
deluje tako dobro kot tista za 10 evrov, ji odgovorim, da je v redu, ampak draZja je boljsa.
Tako ne razoCaramo stranke. Najhujse je, €e bi rekli, s tem boste zelo zadovoljni, pa ne bi bilo
tako. Vedno povem naravnost, saj sem preverila ve€ino proizvodov. Na primer, neka stranka
je napisala, da je stoodstotno zadovoljna, samo dolo¢ena maskara nima pravega ucinka.
VpraSam jo, kaksne trepalnice ima, poSlje mi sliko in ji nato to¢no povem, da ta krtacka ni
zanjo, da bi bila druga boljsa. To ji posljemo, pa smo resili tezavo. Lahko imamo maskaro za
40 evrov brez pravega ucinka. Imamo lahko maskare, ki so suhe ali mokre, in ¢e imamo bolj
tanke trepalnice, mora vzeti tisto pravo maskaro za naSe trepalnice. Pri maskari imamo na
voljo vprasalnike, ki stranki pomagajo najti ustrezno.«
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Stranke Licila.si same ugotovijo ze med uporabo, kaj jim ustreza, vendar samo spletno
nakupovanje omejuje fizicni nakup in testiranje izdelka pred nakupom. Spletni trgovini je v
veliko pomo¢ 44-dnevna garancija zadovoljstva, ker lahko njihove stranke kadarkoli v tem
Casu zamenjajo izdelek, ki jim ne ustreza, in tako ne tvegajo veliko. Direktorica dodaja: »Je
pa res, da je zagotovo tezje kupovati prek spleta, zato poskusamo omiliti to tezavo z drugimi
pripomocki. Na primer, pokazemo videz proizvoda s slikicami, na Facebook strani objavimo
videoposnetek, da stranka resni¢no vidi. PoskuSamo na ¢im boljsi nacin predstaviti stvari. Zdi
se mi, da nam gre kar dobro.«

Gospodi¢na Svener o potencialnih kupcih, ki se znajdejo na njihovi spletni strani, in o njihovi
odlocitvi za nakup pravi: »Zadnja stvar, ki smo se je lotili, in zelo uspeva je, da imamo
omejene akcije, to pomeni, da trajajo en dan. Paketi so Steviléno omejeni, to pomeni, da se ¢as
odsteva, ko nekdo kupuje, Se pet paketov, Se Stirje paketi, Se trije paketi oziroma do polnoci
imas§ Cas, da kupi§, drugace se bo akcija koncala. Ni tezko izmeriti, koliko tako prodamo,
ampak nimam Se podatkov, ker so to Se zelo sveze zadeve. Potem dajemo dnevna darilca.
Torej, danes pri nakupu dobi$ tudi darilce, ponudimo, na primer, promo kodo, ki velja
doloceno Stevilo dni, poSljemo e-posto, ponudbo,... Vedno je tako, da se mora ponudbe
omejiti, Steviléno kot tudi ¢asovno, absolutno ¢asovno. Tako najbolj spodbudimo potencialno
stranko, da se odloc¢i za nakup. Imamo tudi stranke, ki Zelijo ¢im boljSo predstavitev. Z dobro
predstavitvijo prikazemo proizvod, ki si ga ogledajo na videoposnetku ali slikah. Nekatere
stranke so zaradi tega bolj zadovoljne in se lazje odlocijo za nakup. To sodi v naSo matriko
stirih tipov obiskovalcev, tem so prilagojene strategije. Te se najbolj odzivajo. Ce opazimo,
da je stranka Se zelo sveza oziroma Se ni kupovala pri nas, izboljSamo, kolikor se le da
vsebino, in ji poleg prilozimo $e dolo¢eno ponudbo. Ce opazimo, da stranka veliko kupuje, ji
posljemo samo ponudbo. Ce stranka kupuje samo proizvode za nohte, ji damo ponudbo za
nohte, ¢e stranka kupuje samo maskare, ji damo ponudbo za maskare, ¢e stranka kupuje samo
takrat, ko je akcija, ji ponudimo akcijo, ¢e stranka kupuje, kadar so novosti, ji priloZimo samo
novosti. Za te stvari imamo program, kjer vse stranke segmentiramo, lahko natan¢no
izlo¢amo, naredimo skupine, da jim nato prilagodimo strategijo oziroma dolo¢eno ponudbo.
Ce stranka nikoli ne kupuje lakov za nohte, zakaj bi jo silili z lakom. Zdaj imamo v ozadju
vse te sisteme, s katerimi to naredimo.«

Vsako podjetje, ki se ukvarja z druZbenimi omreZji, ima z njimi povezana pri¢akovanja. Kako
vidi direktorica, podjetja Konverzija d.o.o., vpliv Facebooka na kupéevo dojemanje njihove
blagovne znamke Licila.si. Takole pravi: »Mi predvsem pri¢akujemo, da bomo Se bolj
interaktivni, to pomeni, da bo Facebook samo kot nekakSen kanal, ki bo pripeljal ljudi na naso
stran, da jih bomo lahko Se bolj zabavali kot sedaj. Predvsem bi radi imeli tudi sami boljse
vsebine, da bomo lahko Se ve¢ izobraZzevali in zabavali. Facebook je kanal, ki ga lahko Se
veliko bolje izkoristimo. Zahteva veliko ¢asa in nekaj denarja za izdelavo procesa, ki bo
izvajal na¢in naSega dela. Sedaj smo na stopnji, ko imamo veliko stvari, napisanih na papirju,
in jih razvijamo, ampak Se tezko natan¢no vidimo rezultat. V¢asih me presenetijo stvari na
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Facebooku. Je pa res, da je na Facebooku ze toliko strani in gurujev, ki svetujejo, da je tezko
odkrivati toplo vodo. Predvsem sem se naucila, da je treba ¢im manj komplicirati. Ljudje so
na Facebooku zaradi zabave in med svojim prostim ¢asom, in ne zelijo odpirati filozofskih
vprasanj. Predvsem Zelimo zabavati ljudi, jih izobrazevati, potem pa sproti pride vse drugo.
Delamo tako, da bomo imeli v prihodnosti ¢im ve¢ vsebine.«

Ambasadorji blagovne znamke, ki predstavljajo javnosti spletno trgovino in njene izdelke,
lahko prispevajo k ve€ji prepoznavnosti blagovne znamke, poveCajo zaupanje ali celo
vplivajo na hitrejSo nakupno odloc€itev kupca. Mnenje direktorice je: »To je spet stvar, ki jo je
tezko izmeriti. Obstaja tip ljudi, ki bolj zaupa podjetju, ¢e vidi znano osebnost na spletu.
Nekateri so $e vedno prepri¢ani, da so na spletu samo kradljivci. Ce izpostavimo neko znano
osebo, se hitro vzpostavi ve¢je zaupanje. Ce ona zaupa njim, lahko tudi jaz. Tako se mi zdi,
da so te osebe najboljsi piar za nas. Ko se pojavljajo v revijah, nas tudi kdaj omenijo. Med
nami obstaja nekaks$na sinergija, mi jih oglaSujemo na nasi Facebook strani, objavimo njihove
materiale, njihove videospote, njihove slike. Oni vzamejo nasa li¢ila in jih dejansko
uporabljajo. Skoraj vsak mesec oziroma vsake dva meseca jim namenimo posiljko paketov,
da se uredijo za nastope, za snemanja, za slike, poleg tega imamo tudi mi vizazistko, Ki jih
uredi za te videospote, za fotografiranja. V bistvu je to tako vzajemno koristno sodelovanje.
Predvsem se mi zdi, da nam stranke oziroma bodoce stranke Se dosti bolj zaupajo, ¢e vidijo
osebe, ki jim na splo$no zaupajo, jih poslusajo, jim prisluhnejo, in se na dosti lazji nacin
vzpostavi neko zaupanje. Zaceli smo z Nino Puslar. Zdaj imamo Ze veliko ve¢ znanih oseb.
Slovenska scena je tako majhna, da se vsi medsebojno poznajo. Ena pove dobro besedo o nas,
beseda gre naprej, in tako se najdemo, vzpostavimo stik in razvijamo sodelovanje naprej. Na
primer, ta oseba ima $e svojo prijateljico, ki je morda Se bolj znana oseba. Le z Nino Puslar je
bilo nacrtovano. V zacetku sodelovanja smo se naprej dogovorili, medtem ko je z vsemi
drugimi prislo zelo spontano. Z vsemi smo v zelo dobrih odnosih, z nekaterimi smo prijatelji,
da gremo skupaj tudi na vecerjo. Vse te zvezde so tako neverjetno prijazne. Res so ¢udovite
osebe, in je prav izvrstno, da so del naSe zgodbe. Zelo sem vesela, da so del nas.«

Advokati blagovne znamke so lahko tudi zelo pomembni za podjetje, ker govorijo v njegovo
korist in povecujejo zavedanje blagovne znamke. Gospa Svener pravi, da imajo nateloma
samo te znane osebe. Na primer, ko sodelujejo z blogerkami ali z modnimi oblikovalkami,
nikoli ne zahtevajo, da morajo delati zanje in govoriti samo dobro o njih. Direktorica dodaja:
»Vedno jim damo proizvode in napisejo po svoje, kaj si mislijo o nas in o nasi znamki. Nikoli
umetno ne ustvarjamo dobro mnenje in silimo ter placujemo nekoga, da dobro govori 0 nas.
Na primer, da bi imeli znano osebo, ki sploh ne uporablja nasih li¢il, ampak mora govoriti
dobro o nas. Tega pri nas ni. Tista dekleta, s katerimi sodelujemo, imajo naSa li¢ila in jih
uporabljajo, so zadovoljne z njimi, in zato so tudi del nase znamke. Ni nekega naprej
nacrtovanega in plaCanega piarja, ki mora nekaj dobrega govoriti o nas, da bi o nas ustvarjal
Se neko boljSe mnenje. Vse je iskreno, bodimo vsi iskreni, napis$i, kaj si ti res misli§ o nasi
znamki. Tudi z znanimi osebami, s katerimi se morda nismo ujeli, nismo z njimi sodelovali.
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Dejansko, verjamem, da se da dobro sodelovati, ¢e vsi verjamemo, da so to dobri proizvodi,
in v naSo zgodbo. Ni nekega napihnjenega piarja.«

Podjetjem, ki ustvarijo novo spletno blagovno znamko, de Chernatony in McDonald (v
Chaffey et al., 2009, str. 293) svetujeta, naj upostevajo lastnosti uspeSnega trznega imena. To
naj bo enostavno, razpoznavno, pomembno in zdruzljivo z izdelkom. Direktorica opise
zgodbo, kako so prisli do imena Licila.si, in kak$no vlogo ima pri prepoznavnosti spletne
trgovine. Takole pravi: »Ko smo ustanovili to spletno trgovino, smo bili stari 22 let. Slu¢ajno
smo imeli to domeno, zraven smo prihranili §e 16 evrov, & nismo kupili nove. Ce Ze imamo
to, zacnimo s tem. Totalno nepremisljeno. Danes se tol¢emo po glavi, zato ker ne ponujamo
samo li¢il, imamo $e modne dodatke, kreme itd. Vendar pravim, vse je za nekaj dobro, ime je
tako, da gre takoj v uho, hitro zapomljivo. Na koncu se je &isto dobro izteklo. Ce bi $e enkrat
ustanovili spletno trgovino, bi sigurno izbrali drugo ime. Strank zaenkrat ni¢ ne moti. Ime je
za vse v redu, ker je dosti genericno. Lazje ga je najti na spletu. Za SEO je to izvrstno.
Ampak, ¢e bi $e enkrat §li v to, bi §li z drugim imenom. Takrat nismo razmisljali, sploh nismo
vedeli, da bo to tako uspeSna zgodba. Nasi zacetki so bili skromni, da si tega sploh nisem
predstavljala. Saj se uci§ z leti. Kar imamo, bomo poskusali ¢im bolje izkoristiti. Za napre]
vemo, katerih napak ne smemo narediti.«

Gospodiéna Svener o prednostih oziroma slabostih celostne obravnave kupca pravi:
»PoskuSam ¢im manj razmis$ljati o slabostih. Tudi ¢e se neka slabost kot taka pojavi, jo
poskusamo optimizirati, da na koncu ni vec¢ slabost. Slabost nam je lahko v pomo¢, da bomo
Se boljSi. Nimamo teZav s tem, da stranki svetujemo dve uri, in nato morda ne bo kupila
ni¢esar. Bo pa verjetno kdaj pozneje, ali pa smo ji vsaj pomagali navsezadnje resiti njeno
tezavo. Tukaj smo za to, da pomagamo komurkoli ze. Navsezadnje tudi neki najstnici, ki ima
veliko aken. Takrat bi ji lahko v najbolj obcutljivem stanju prodala sto stvari. Svetujem ji,
pojdi h kozmeticarki, ker lahko ona najbolje resi polozaj. Meni se zdi najbolj neumno zavesti
stranko in ji prodati proizvod. Prodala ji bom enkrat in nikoli ve¢. Poleg tega bo Se
nezadovoljna. Vedno imam v glavi, da nekdo mora trdo delati za svoj denar. In nofem
nikogar nalagati. Dejansko si Zelim, da stranka ve, ¢e se bo odlocila in nas vprasSala za
mnenje, da ji ponudimo najboljSe proizvode, ki jih lahko dobi za to ceno. Slabosti, ki se
pojavljajo, so nam pomagale, da smo se izboljsali. Zato tega ne vidim kot nekaj slabega.
Drugace bi obstali, kjer smo. Mislil bi si, mi smo najboljsi, bog ne daj, da bi kdo o nas karkoli
slabega rekel, to ni prava pot.«

Na koncu najinega pogovora ji predlozim Seznam »5 mitov o govoricah«, ki vkljucuje
naslednje: Samo nezasliSani ali vznemirljivi izdelki so ustrezni za govorice; Govorice kar
nastanejo; VaSe najboljSe stranke so najboljSi zacetniki govoric; Da dosezete dobicek od
govoric, morate ukrepati prvi in hitro ter Mediji in oglasevanje so potrebni za ustvarjanje
govoric. Z vsemi trditvami se strinja. Predvsem poudari Cetrti mit, ki pravi, »da dosezete
dobicek od govoric, morate ukrepati prvi in hitro«. Svoje stalis¢e utemelji z naslednjimi
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besedami: Zelo pomembno je, da podjetje ujame tisti val v pravem trenutku. Ko opazim
dolocen trend oziroma neko povpraSevanje, takoj reagiram in to izpeljem, nato se glas zelo
hitro Siri naprej. O tem se vsi pogovarjajo, na primer: »O, super, to se da dobiti prvi¢ v
Sloveniji.« Treba je takoj pograbiti te novosti in slediti trendom, potem se glas Siri zelo hitro.
Vsak trend pride zelo pocasi k nam v Slovenijo, vendar se mi zdi, da sem ga zmozna v 14
dneh oziroma v enem mesecu, ko se trend pojavi, pripeljati v Slovenijo, medtem ko se v
drogerijah pojavi, na primer, pol leta oziroma nekaj mesecev pozneje. Tu smo zelo dobri.
Vsak dan spremljamo trende in takoj pograbimo novosti, da se nato glas Siri naprej. Zelo
veliko smo gradili, da smo prvi pripeljali novosti k nam, da se je nato glas $iril naprej po
blogih in straneh.«

4.2 Analiza anketnega vprasalnika

V teoreti¢nih poglavjih se ukvarjam s pojmom spletno trzenje ter z opredelitvijo druzbenih
medijev in druzbenega omrezja. Predvsem se usmerjam na izgradnjo prepoznavnosti in
ustnega izrocila v spletnem okolju. Zato zelim teoreticni del predstaviti na primeru spletne
trgovine, ki si je svojo prepoznavnost gradila s pomocjo druzbenih medijev, predvsem s
pomocjo druzbenega omrezja Facebook, in ustnim izrofilom svojih navduSencev spletne
trgovine. Na podlagi ugotovitev domace in tuje strokovne literature s tega podrocja sem
oblikovala spletni anketni vprasalnik, s katerim zelim pridobiti mnenja in ocene kupcev, ki se
navezujejo na njihove izkusSnje z dosedanjimi aktivnostmi spletne trgovine v druZzbenih
omrezjih, ter ugotoviti vpliv druzbenega omrezja Facebook na §irjenje prepoznavnosti spletne
trgovine in uporabo ustnega izro€ila (priporocanje izdelkov prijateljem, znancem).

Celoten spletni vprasalnik z nagovorom anketirancem in kontaktnim podatkom je prilozen v
Prilogi 2.

4.2.1 Metoda oblikovanja anketnega vprasalnika

Anketni vpraSalnik je razdeljen na tri tematske sklope. Prvi sklop vpraSanj se nanaSa na
druzbeno omrezje Facebook in z njim povezana vpraSanja. Vsebuje sedem vprasanj, ki so
zaprtega tipa, dve vpraSanji vsebujeta enostavno lestvico z da/ne odgovoroma, §tiri vprasanja
Z uporabo kategori¢ne lestvice, le pri enem je moznih ve¢ odgovorov. Zadnje vpraSanje
vsebuje petstopenjsko Linkertovo lestvico z dvema trditvama, ker ta omogoca jasno izrazanje
staliS¢ s strinjanjem oziroma nestrinjanjem anketirancev o dolo¢eni spremenljivki (Bregar et
al., 2005, str. 97, 104-105).

Drugi sklop vprasanj se navezuje na samo spletno trgovino Licila.si in njene aktivnosti na
druzbenem omrezju. Ta je sestavljen iz osmih vpraSanj, Sest iz zaprtega tipa in dva odprtega
tipa. Pri zaprtem tipu vprasanj za pet vprasanih uporabim kategori¢no lestvico, pri dveh je
moznih ve¢ odgovorov. Eno vprasanje vsebuje petstopenjsko Linkertovo lestvico z dvajsetimi

47



trditvami, Kjer kupci izrazijo svoje nestrinjanje oziroma strinjanje z oceno 1 (Sploh se ne
strinjam) do 5 (Se povsem strinjam).

Tretji sklop vprasanj vsebuje zaprti tip vprasanj, je namenjen demografskim podatkom, kjer
anketiranci opredelijo spol, starost in dosezeno raven izobrazbe.

4.2.2 Rezultati in analiza pridobljenih podatkov
4.2.2.1 Demografski podatki

Spletno anketo so izpolnjevale samo Zenske. Najve¢jo odzivnost za izpolnjevanje ankete so
pokazale anketiranke stare do 25 let (79%) in le 21 odstotkov od 25 do 35 let. Najvec
anketirank  (70%) ima srednjo/poklicno izobrazbo, skoraj Cetrtina (24%) ima
vi§jo/visoko/univerzitetno, le osnovno (3%), nedokon¢ano osnovno $olo (2%) in
specializacijo/magisterij (2%) (glej Priloga 3).

4.2.2.2 Navade anketirank pri uporabi druzbenega omreZja Facebook in njihovo
zanimanje za prikazovanje oglasov in nastopanja podjetij na tem omreZju

Cilj tega sklopa je predvsem ugotoviti namen anketirancev za odprtje racuna na druzbenem
omrezju Facebook, pogostost in dolZino njegove uporabe. Prav tako me zanima njihov interes
do prikazovanja oglasov na druzbenem omreZju, in ali ima druzbeno omrezje Facebook
kakrSenkoli vpliv na seznanjanje uporabnikov druZbenega omrezja s podjetjem in sodelovanje
med podjetji in kupci ter na informiranje kupcev o izdelkih podjetja. Pri tem Zelim pridobiti
tudi podatek o prisotnostih anketirancev Se na drugih poznanih druzbenih omrezjih.

Vecina anketirank (78%) uporablja Facebook veckrat dnevno, slaba petina (18%) skoraj vsak
dan ter zanemarljivo Stevilo anketirank le nekajkrat tedensko (3%) in nekajkrat mesecno
(2%). Poleg tega 73 odstotkov anketirank uporablja Facebook od 3 leta do 6 let, slaba petina
(18%) od 1 do 3 leta, 7 odstotkov 6 let ali ve¢ in le dva odstotka uporablja manj kot eno leto
(glej Priloga 3).

Glavni namen anketirank za odprtje racuna na druzbenem omrezju Facebook je bil predvsem
vzpostavljanje in ohranjanje stikov s starimi prijatelji (60%), nato sledijo odgovori: Facebook
racun so imeli odprt Ze prijatelji/znanci (23%), komuniciranje (11%) ter zelo majhen delez
anketirank (3%) je odgovorilo za zabavo ter izmenjavanje fotografij in videoposnetkov. Le
dva odstotka anketirank je oznacila moznost drugo, vendar niso navedle odgovorov (glej
Slika 2).
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Slika 2: Glavni namen za odprtje racuna anketirank na druzbenem omrezju Facebook v %
(n=119)

Drugo:
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Oglase podjetij, ki se predvajajo na druzbenem omrezju Facebook, opazi vecina anketirank
(87%) in le 13 odstotkov jih ne opazi (glej Priloga 3). Pri tem je zanimivo, da na oglase
obi¢ajno Kklikne in si ogleda njihovo vsebino le dobra tretjina (37%) anketirank in ostalih 63
odstotkov tega sploh ne stori (glej Priloga 3).

Pri vpraSanju o povezovalni vlogi druzbenega omreZja Facebook med podjetjem in
porabnikom tega omrezja se dobra polovica anketirank (53%) strinja s trditvijo, da druzbeno
omrezje Facebook omogoca porabniku, da se hitreje seznani s katerimkoli podjetjem oziroma
spletno trgovino, ki je aktivna na tem druzbenem omrezju. Enaindvajsetim odstotkom
anketirank je vseeno, saj se niti strinjajo niti ne strinjajo, prav tako se povsem strinja (21%) in
na kocu se ne strinja (4%) in sploh ne strinja (1%), skupno pet odstotkov anketirank. Z drugo
trditvijo, da druzbeno omrezje Facebook omogoca uporabniku sodelovanje s katerimkoli
podjetjem oziroma s spletno trgovino in pridobivanje informacij o njegovih oziroma njenih
izdelkih/storitvah, se strinja dobra polovica anketirank (55%). Povsem se strinja s trditvijo
dobra Cetrtina anketirank (27%), vseeno (15%) ter se ne strinja (3%) oziroma sploh se ne
strinja (1%) z omenjeno trditvijo, skupno 4 odstotki anketirank (glej Slika 3).
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Slika 3: Ocena anketirank o povezovalni vlogi druzbenega omrezja Facebook med podjetiem
in porabnikom tega omrezja v % (n=114)

Druzbeno omrezje Facebook omogoca, da se
porabnik hitreje seznani s podjetjem oz. spletno 21
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Anketiranke, ki imajo odprt racun na druzbenem omrezju Facebook, uporabljajo v veliki meri
tudi YouTube (61%), kar morda pomeni, da spletna trgovina svoje kupce nenacrtno spodbuja
k uporabi tega omreZja, saj tam objavlja videoposnetke njihovih vizazistk. Enak delez (27%)
anketirank, ki ima odprt ra¢un na omreZju Google+, nima odprtega racuna na nobenem
drugem omrezju, le odstotek manj ga ima na omrezju Twitter ter pet odstotkov na LinkedInu
in MySpaceu. Pod moznost drugo je dva odstotka anketirank navedlo naslednje: ena je
napisala omrezje Instagram in drugi dve Pinterest (za potrebe bloga). Pri tem vprasanju je bilo
na voljo moznih ve¢ odgovorov (glej Slika 4).

Slika 4: Dejavnost anketirank na drugih druzbenih omrezjih v % (n=122)
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4.2.2.3 Mnenja anketirank o dosedanjih aktivnostih spletne trgovine

V zadnjem sklopu si prizadevam pridobiti informacije o nacinu poslovanja in aktivnostih
spletne trgovine v o¢eh njenih kupcev, o priporo¢anju njenih izdelkov in o predlogih kupcev o
njenih izboljSavah.

Najve¢ anketirank (57%) je odgovorilo, da so izvedele za spletno trgovino Licila.si na
druzbenem omrezju Facebook, kar me ne preseneca, saj ima spletna trgovina odprt svoj racun
na prej omenjenem omrezju, in s katerim je med drugim pridobila veliko bazo kontaktov
svojih navduSencev. Nato so sledili Se odgovori na spletu (29%), prek prijateljev in znancev
(11%), moznost drugo (2%), vendar je le ena anketiranka navedla podatek, da je izvedela za
trgovino prek radia, kjer je direktorica podjetja imela intervju, ter le en odstotek prek
druzbenih medijev (spletni forumi, blogi,...). Torej, iz teh podatkov je razvidno, da se

predvsem Siri njihov krog kupcev in navdusencev prek druzbenega omrezja Facebook (glej
Slika 5).

Slika 5: Vir informiranja o spletni trgovini Licila.si v % (n=114)

Drugo: po radiu - intervju z majo h 2
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Eno od stirih raziskovalnih vprasanj, ki sem si jih zadala na za¢etku svoje naloge, se navezuje
na izku$nje kupcev glede dosedanjih aktivnosti podjetja v druzbenih omreZjih. Zelim pridobiti
mnenja kupcev o izkusSnjah s spletno trgovino, ki posluje v spletnem okolju s pomocjo
druzbenega omrezja Facebook. Pri tem vprasanju postavim 20 trditev. Anketiranke morajo
oceniti svoje strinjanje oziroma nestrinjanje (z lestvico od 1 (Sploh se ne strinjam) do 5 (Se
povsem strinjam) v zvezi s poslovanjem in aktivnostmi spletne trgovine (glej Slika 6, str. 52).

Kupci so zelo dobro ocenili naslednje trditve: navigacija na spletni strani trgovine, ki vodi do
izdelka, je enostavna za uporabo (98 odstotkov anketirank je oznacilo to trditev kot »se
povsem strinjam« in »se strinjam«), dostava nakupljenih izdelkov je hitra (97%), spletna
trgovina je vredna zaupanja (94%), spletna trgovina se hitro odzove na postavljena vprasanja
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kupcev (92%), brezplatna pomoc¢ in svetovanje pri nakupu izdelka sta ucinkoviti (91%),
ponudba izdelkov je pestra (91%), nac¢in komuniciranja spletne trgovine Licila.si s kupci na
druzbenem omrezju Facebook je ustrezen (91%), 44-dnevna garancija na izdelke spodbuja
zaupanje v kakovost izdelka (90%), akcije, kuponi, promo kode, popusti in darila, ki jih
prejmete z e-posto s strani spletne trgovine, spodbujajo nakupe (90%). Poleg teh trditev so
kupci dobro ocenili naslednje trditve: dostavljeni izdelki ustrezajo opisani kakovosti (89%),
nakup v trgovini je 100% varen (86%), morebitne tezave kupcev z izdelki se resujejo hitro
(86%), ime spletne trgovine pomaga pri njeni vecji prepoznavnosti (85%), spletna trgovina
ima v ponudbi tudi izdelke, ki jih Se ni mozno kupiti drugje v Sloveniji (84%), informacije o
spletni trgovini na druzbenem omreZju povecujejo odlocCitev za nakup (83%), predstavljeni
video in foto-vodici za izdelke ter brezpla¢na e-knjiga z nasveti za li¢enje omogocajo lazjo
odlocitev za nakup (82%), cena za ponujeno kvaliteto izdelka je ustrezna (82%).

Slika 6: Ocena anketirank o dosedanjih aktivnostih spletne trgovine Licila.si v % (n=105)
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Navigacija na spletni strani trgovine, ki vodi do..

44-dnevna garancija na izdelke spodbuja..

Spletna trgovina se hitro odzove na zastavljena..

Brezplacna pomoc in svetovanje pri nakupu..
Nakup v trgovini je 100% varen.

Predstavljeni video in foto-vodici za izdelke ter..
Dostava nakupljenih izdelkov je hitra.
Dostavljeni izdelki ustrezajo opisani kakovosti.

Pred nakupom Zelenega izdelka v spletni..

Ime spletne trgovine pomaga pri njeni vecji..

Informacije o spletni trgovini na druzbenem..

Morebitne tezave kupcev z izdelki se resujejo..
Ponudba izdelkov je pestra.
Spletna trgovina je vredna zaupanja.

Akcije, kuponi, promo kode, popusti in darila,..

Spletna trgovina ima v ponudbi tudi izdelke, ki..
Cena za ponujeno kvaliteto izdelka je ustrezna.

Izpostavitev znane osebe (kot so Nina Puslar,..| 13

Oglasi spletne trgovine na druzbenem omreZzju..
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
5 - Se povsem strinjam m 4 - Se strinjam
3 - Se niti ne strinjam, niti strinjam m 2 - Se ne strinjam

m 1 - Sploh se ne strinjam

52



S trditvijo, da so oglasi spletne trgovine na druzbenem omrezju opazni, se je strinjalo 69
odstotkov anketirank, vseeno oziroma »se niti ne strinjajo niti strinjajo« Cetrtina (25%)
anketirank in le 7 odstotkov anketirank »se ne strinja« oziroma »se sploh ne strinja«.

Pri naslednji trditvi, ali pred nakupom Zelenega izdelka v spletni trgovini preverim mnenje
drugih kupcev, me zanima, kakSno zaupanje imajo v spletno trgovino brez predhodnega
preverjanja o zadovoljstvu drugih kupcev z nakupovanjem njihovih izdelkov pred svojim
nakupom. Sestdeset odstotkov anketirank preveri mnenja drugih kupcev, 22 odstotkov jim je
vseeno in le slaba petina (19%) ne preverja, kar pomeni, da so njihovi kupci zelo pazljivi pri
preverjanju zadovoljstva z izdelkom.

Najbolj me je presenetila ocena anketirank glede trditve, ali znane osebe na spletni strani
trgovine pomagajo k ve¢jemu zaupanju kupcev v njihovo poslovanje in kakovost izdelkov, s
katero »se strinja« le dobra Cetrtina (28%), tretjini (33%) anketirank je vseeno oziroma »se
niti ne strinjajo niti strinjajo« in 38% »se ne strinja«. Torej, njithovim kupcev ni pomembno,
ali znane osebnosti uporabljajo oziroma so zadovoljne z njihovimi izdelki, ampak jim je
pomembnejse splosno zadovoljstvo z izdelki.

Anketiranke so se najbolj poenotile pri dveh trditvah, da je navigacija na spletni strani
trgovine, ki vodi do izdelka, enostavna za uporabo, in da je dostava nakupljenih izdelkov
hitra, najmanj pa pri dveh trditvah, da pred nakupom Zelenega izdelka v spletni trgovini
preverijo mnenje drugih kupcev, in da izpostavitev znane osebe (kot so Nina Puslar, Maja
Keuc in ostale) na spletni strani trgovine pomaga k ve¢jemu zaupanju kupcev v njihovo
poslovanje in kakovost izdelkov (v smislu »¢e ona zaupa njim, lahko tudi jaz«).

Slika 7: Pogostost nakupovanja izdelkov v spletni trgovini v % (n=105)
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Glede pogostosti nakupovanja izdelkov spletne trgovine je 46 odstotkov anketirank
odgovorila, da pri njih nakupuje nekajkrat letno, enkrat mese¢no ali redkeje 29 odstotkov,
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enkrat letno ali manj 21 odstotkov ter le pet odstotkov anketirank kupuje nekajkrat mesec¢no.
Torej, skupno 34 odstotkov anketirank kupuje vsaj enkrat na mesec, kar je dobra tretjina
vprasanih (glej Slika 7, str. 53).

Pri vprasanju (na voljo je bilo moznih ve¢ odgovorov), kateri razlogi najbolj vplivajo na
njihovo nakupno odlocitev v spletni trgovini, in ne pri njenih konkurentih, me zanima, kaj jo
v bistvu diferencira od drugih spletnih trgovin. Pri tem me najbolj preseneti, da je najvec
anketirank odgovorilo, da kupuje izdelke pri Licila.si, in ne pri drugih tovrstnih trgovinah, ker
ponujajo razne popuste, akcije in nagradne igre (79%). Verjetno na njihovo odlocitev vpliva
tudi sedanja finan¢na kriza, saj Zelijo kupiti ¢im ceneje in Se prihraniti. Nato Sele sledita
odgovora prijaznost zaposlenih (64%) in to, da izdelki niso testirani na zivalih (64%). Ta
odgovora ne presenecata, saj vedno vec ljudi zeli zascititi zivali pred mucenjem in bolecino,
in ne kupujejo izdelkov, ki so testirani na zivalih. Zato imajo lahko podjetja, ki prodajajo
izdelke, ki niso testirani na Zzivalih, konkurenéno prednost. Poleg tega kriza dokazuje, da
prinasa prijaznost prodajalcev (vseh zaposlenih v podjetju) do kupcev velike prednosti
(odlo¢itev za ponovni nakup, Stevilna priporocila njihovim prijateljem in znancem, itd.) (glej
Slika 8).

Slika 8: Razlogi za nakup v spletni trgovini Licila.si in ne drugje v % (n = 104)
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Dobra podpora strankam
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Razni popusti, akcije in nagradne igre
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Nato sledijo odgovori kakovost izdelka (62%), hitra dostava (60%), raznovrstna ponudba
izdelkov (57%), enak delez (55%) imata odgovora ugodna cena izdelka in dobra nakupna
izkusnja ter novi izdelki, ki jih ni mozno kupiti v Sloveniji (53%). Pri slednjem odgovoru je
zanimiv odstotek, saj sem pricakovala, da se bo uvrstil vi§je, ker je direktorica podjetja Maja
Svener v intervjuju poudarila, kot njihovo prednost tudi nove izdelke, vendar so njihovim
kupcem pomembnejsi drugi razlogi, nasteti prej. Nato sledijo odgovori, kot so hitra odzivnost
zaposlenih (39%), dobra podpora strankam (38%), 44-dnevna garancija na izdelke (32%) in
izkljuéno originalni izdelki (26%). Pod moznost drugo je odgovorila ena anketiranka, da do
tega trenutka ni kupila pri njih Se nicesar. Torej, vsi ti razlogi za nakupno odlocitev v spletni
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trgovini Licila.si (na primer, hitra odzivnost zaposlenih, dobra podpora strankam, 44-dnevna
garancija na izdelke, izklju¢no originalni izdelki ter novi izdelki, ki jih ni mozno kupiti v
Sloveniji), ki so za gospodi¢no Svener konkuren¢na prednost pred drugimi tovrstnimi
spletnimi trgovinami in fizi¢nimi trgovinami, so njenim kupcem navidezno manj pomembni,
vendar se jih ne sme spregledati, ker jih morda kupci Stejejo za nujen pogoj pri dobrem
poslovanju spletne trgovine (glej Slika 8).

Glede priporocanja njihovih izdelkov me zanima, kakSen delez anketirancev §iri oziroma bi
Sirilo naprej svoje zadovoljstvo z izdelki spletne trgovine drugim z ustnim izroCilom. S tem
vprasanjem zelim ugotoviti moznosti, ki jih ima spletna trgovina z ustnim izroc¢ilom. Vecina
anketirank (77%) je Ze priporocila izdelke spletne trgovine drugim, slaba petina (18%) jih Se
ni, vendar bi jih priporocila, ter le pet odstotkov anketirank jih ne bi. Torej, iz odgovorov
ugotovimo, da spletni trgovini ni treba posebej placevati za promocijo in oglaSevanje svojih
izdelkov, ker je skupno 95 odstotkov kupcev Ze oziroma bi priporo¢ilo njihove izdelke (glej
Slika 9).

Slika 9: Priporocanje izdelkov spletne trgovine drugim v % (n=104)
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Da
Ne, vendar bi jih priporocil/a

H Ne

Pri naslednjem vprasanju (na voljo je bilo moznih ve¢ odgovorov) ugotavljam, katere
aktivnosti, povezane s spletno trgovino, so najbolj pogoste pri njihovih kupcih (glej Slika 10,
str. 56).
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Slika 10: Najpogostejse aktivnosti, ki jih pocnejo anketiranke v povezavi s spletno trgovino v
% (n=102)
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Devetinosemdeset odstotkov anketirank najveckrat obiS¢e spletno stran trgovine, slabe dve
tretjini (58%) klika na povezavo njihove objave, ogleduje si foto in videoposnetke iz objave
(56%), dobra polovica (51%) anketirank opravlja spletni nakup, le 36 odstotkov vSecka
njihove objave, kar ni veliko. Nato si sledijo manj pogoste aktivnosti v povezavi s spletno
trgovino, kot so deljenje objave na svojem ali prijateljevem zidu (7%), objave o spletni
trgovini na svojem zidu (6%) in komentiranje njihovih objav (5%). Pri teh zadnjih aktivnostih
me predvsem preseneca ta majhen odstotek anketirank, ki to pocne, saj se s temi tremi
aktivnostmi najpogosteje Siri prepoznavnost spletne trgovine prek druZbenega omreZja
Facebook, in s klikom na gumb »V8e¢ mi je«, s katerim se lahko izrazi navduSenost oziroma
nenavduSenost nad objavo slike, komentarja, videoposnetka. Pod mozZnost drugo sta dve
anketiranki napisali pod aktivnost »sodelovanje v nagradnih igrah« (2%), ki jih objavlja
spletna trgovina.

Z naslednjima vprasanjema, ki sta odprtega tipa, Zelim obSirneje spoznati staliS¢a anketirank o
sami spletni trgovini in morebitne predloge za izboljSanje poslovanja. Vprasanji, na kateri
anketiranke podajo svoje komentarje, sta:

e Kaksno je na splosno vaSe mnenje o spletni trgovini?

e Napisite, Ce bi Zeleli Se kaj izboljSati.

Na vpraSanje »Kaksno je na sploSno vaSe mnenje o spletni trgovini?« je odgovorilo 66
odstotkov anketirank. Pri navajanju mnenj anketirank vsak njihov odgovor smiselno
kategoriziram zaradi vecje preglednosti analize. Tabela 2 prikazuje razvrstitev kategorij
mnen;j anketirank s podobnimi stalis¢i, ki jim pripiSem pogostost pojavljanja.
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Tabela 2: Kategorizacija splosnih mnenj anketirank o spletni trgovini

Kategorija mnenja

Frekvenca

Odli¢na trgovina

48

Dobra trgovina

Dober, prijazen in strokoven odnos do strank

Pozitivne izkuSnje

Prijaznost zaposlenih, pri tezavah s posiljko ne komplicirajo, dobra kvaliteta

Zaupanja vredna trgovina

Visoke cene, ker se na trgu lahko kupi enak izdelek za ob¢utno nizjo ceno

Spletna trgovina Licila.si je na vrhunski ravni, ponudba je raznolika, ugodna
in zelo kvalitetna

PR R R w NN

Hitra odzivnost in velik trud, ki je vloZen v zadovoljstvo strank, ter dobra
cena, Ceprav je ceneje narocati iz tujine

[

Najbolj prijazna in ugodna spletna trgovina v Sloveniji

Prijazna in dobro zaloZena spletna trgovina

Dobri izdelki po dobri ceni

Pestra ponudba kakovostnih izdelkov in prijateljski odnos do strank

Dober videz spletne strani, prijaznost zaposlenih, hitra odzivnost

Dobra zalozenost in preglednost izdelkov

Zaposleni, ki so vedno pripravljeni pomagati, in najboljsa ponudba izdelkov

Odli¢na, varna in hitra

Uporabna, dostavljene izdelke dobi§ na dom

V redu, v primeru, da se ti ne da v trgovino in kupis izdelek na spletu, slaba
stran, v primeru, ko izdelka ne pozna$, mora$ zaupati 100 odstotno spletni
trgovini

S R R

Iz tabele 2 je razvidno, kaksna so na splosno mnenja anketirank o spletni trgovini Licila.si.

Vecina anketirank, ki je odgovorila na to vpraSanje, je zadovoljnih s poslovanjem spletne

trgovine, saj je kar 55 anketirank izrazilo mnenje, da gre za odlicno in dobro trgovino.
Predvsem so preostale anketiranke (23) pomembneje poudarile prijazen in strokoven odnos
zaposlenih do strank, pozitivne izkuSnje s spletno trgovino, hitro odzivnost na morebitne

tezave, ugodno ceno ter pestro ponudbo izdelkov in njihovo zaloZzenost. Nekatere anketiranke

so imele v zvezi s cenami izdelkov deljena mnenja, da je mogoce izdelke ceneje kupiti tudi v
tujini prek spleta in na trgu, spet druga je omenila, da se dobri izdelki dobijo po dobri ceni.

Pri naslednjem vprasanju »Napisite, ¢e bi Zeleli Se kaj izboljSati« sem tako kot pri prejSnjem

primeru smiselno zdruzila mnenja anketirank. Na to vpraSanje je odgovorilo 41 odstotkov

anketirank.
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Tabela 3: Kategorizacija mnenj anketirank o Zelenih izboljsavah spletne trgovine

Kategorija predlogov

Frekvenca

Vse je v redu, nicesar nebi spreminjala

19

Pogostejse nabave izdelkov

5

Njihov poslovni model je zelo dobro zastavljen - osebni kontakt s
strankami, ki daje obcutek kupcu, kot da kupuje kozmetiko od prijateljice
in hkrati deli nasvete, akcijski kompleti in ponudbe so dobra poslovna
poteza, bi vsekakor Zelela vecjo pestrost in novitet v zvezi z njihovimi
akcijskimi ponudbami

3

Program zvestobe

Podrobne;jsi opisi izdelkov in komentarji strank o izdelkih

Vecja pestrost ponudbe izdelkov

Ne vem

Kvalitetnejsi izdelki

Hitro se odzovejo na tezave, vendar nisem dobila tak§nega odgovora kot
sem hotela

RPN N W W

Lista zelja

[

Vec paketkov

Naceloma ne, morda razsiritev njihove ekskluzivne ponudbe na druge
znamke, ki jih v Sloveniji Se ni

-

Nagradna igra

V akcije bi lahko vkljucili ve€ izdelkov za nohte (predvsem lakov)

Ob nakupu priloZen tudi tester

Nakup mozen tudi v trgovini

Boljsa spletna stran, ker je zelo napolnjena

Vec izdelkov za meSano in problemati¢no kozo, vodicev za »telebane,
smernice o podtonih, zdruZzevanju barv

PR R R R e

Cenovno ugodne;jsi paketi, ki bi jih sami sestavili

[

Cenegjsi izdelki in vecja ponudba izdelkov

58

Iz tabele 3 lahko razberemo, kak$ne izboljSave bi anketiranke Zelele v zvezi s spletno
trgovino. Slaba polovica, torej, 19 anketirank pravi, da niCesar ne bi spreminjale in so
zadovoljne s spletno trgovino. Pet anketirank predlaga pogostejSo nabavo izdelkov, saj se jim
je velikokrat zgodilo, da ob nakupu ni bilo izbranega izdelka na zalogi. Nekatere tudi
ugotavljajo vec¢jo pestrost akcijskih ponudb, pomanjkanje podrobnejsih opisov izdelkov ter
program zvestobe za redne stranke. Slednje tezave Se zaveda tudi direktorica podjetja, ki
zagotavlja, da Zelijo vzpostaviti sistem zvestobe, ker bi tako zadrzali ve¢je Stevilo zvestih
kupcev. Med predlogi anketirank je zaslediti tudi Zzeljo po vecji pestrosti ponudbe izdelkov.
Vzrok morda lezi v prej omenjeni pomanjkljivosti zalog izdelkov. Izrazene so tudi bolj




subjektivne Zelje po spremembah, kot so lista zelja, ob nakupu prilozen tudi tester, nakup
mozen tudi v trgovini (o tem podjetje sploh ne razmislja, ker vidi prihodnost v spletnem
nakupovanju), kvalitetnejsi izdelki, cenovno ugodnejSi paketi, ki bi jih sami sestavili (v
smislu Ikee, vendar ne vem, kako bi lahko ta poslovni model aplicirali na li¢ila), nisem dobila
takSnega odgovora od spletne trgovine kot sem hotela. Nekateri predlogi so zelo dobri, saj se
spletna trgovina $e¢ vedno razvija in izpopolnjuje svoj poslovni model ter so jim kakr$nikoli
predlogi s strani kupcev vedno dobrodosli, saj zelijo skupaj z njimi spreminjati stvari na bolje.

Rezultati iz vpraSanj odprtega tipa nam kazejo na dejstvo, da je vecina anketirank, ki je
odgovarjala na vprasanja, zadovoljna s spletno trgovino. Le slaba polovica anketirank ne bi
niCesar zelele izboljsati. Tiste, ki bi Zelele, so predvsem poudarile vec¢jo zalogo izdelkov,
pestrost akcijskih ponudb, program zvestobe za zveste stranke ter podrobnej$e opise izdelkov.
Nekatere od teh predlogov Ze pripravljajo za vkljucitev v sistem podjetja.

4.2.3 Ugotovitve

V okviru magistrske naloge sem obravnavala vlogo ustnega izrocila in prepoznavnosti
spletne trgovine s pomocjo druzbenega omrezja Facebook, kjer sem si zastavila Stiri
raziskovalna vprasanja, ki so me vsebinsko usmerjala skozi raziskovanje. Na podlagi
teoreti¢nih in empiri¢nih razmisljanj (poglobljen intervju z direktorico preucevanega podjetja
in anketni vpraSalnik, ki je bil namenjen kupcem preucevanega podjetja) bom odgovorila na
naslednja raziskovalna vpraSanja.

Prvo raziskovalno vpraSanje se je glasilo, ali druzbena omrezja, kot je Facebook, prispevajo k
hitrej$i in boljSi prepoznavnosti malega podjetja kljub hudi konkurenci na trgu. Druzbena
omrezja, kot je Facebook, lahko prispevajo k hitrejsi in bolj$i prepoznavnosti malega podjetja,
saj primer podjetja, ki ga obravnavam v magistrskem delu, pri¢a o tem. Spletno trgovino
Licila.si sta ustanovila dva S$tudenta, Zeljna novih izkuSenj in znanj, s skromnimi
razpolozljivimi denarnimi sredstvi. Prepoznavnost spletne trgovine sta Sirila s pomocjo
druzbenega omreZja Facebook in drugih komunikacijskih tehnik. Ze v dobrih dveh letih
poslovanja sta dobila nagrado in priznanje za uspeSna mlada podjetnika za leto 2012, ker je
komisijo za izbor mladega podjetnika prepricala predvsem hitra rast podjetja (180.000 evrov
prihodkov v drugem letu poslovanja (Borstnik, 2012) in velika osebna zavzetost obeh
ustvarjalcev podjetja, Maje in Gregorja. V intervjuju, ki sem ga opravila z direktorico Majo,
mi je sama zatrdila, da ta trditev Se kako drzi, da podjetje, ki oglaSuje prek Facebooka, lahko
pridobi nekaj tiso¢ kontaktov. Te nato lahko nagovarja Se leta naprej za ceno enostranskega
oglasa v reviji. Za uporabo druzbenega omreZja Facebook sta se odlocila iz ve¢ razlogov:
brezplacno odprtje raCuna, veliko Stevilo ljudi, ki ga uporablja in spremlja ter cenejSe
oglasevanje. Druzbeno omrezje je kot prostor, kjer se ljudje druzimo. Tu se hitreje opazi, kaj
kdo pocne. Ker smo ljudje naklonjeni posnemanju, radi sledimo mnozicam, zato imajo
podjetja tu veliko priloznost, da se predstavijo. Ko je nekdo navduSen nad doloCenim
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podjetjem in napise to na svoj zid, to objavo opazijo vsi njegovi prijatelji in sliSijo za podjetje.
Poleg tega pa lahko tudi pogledajo na spletno stran tega podjetja, s ¢im se ukvarja. Morda
postanejo njegovi navduSenci tudi oni. Kljub vsem nastetim prednostim se je treba boriti za
svoje (potencialne) kupce tudi z dobrimi objavami, na katere se uporabniki odzivajo, jih
vSeCkajo in posredujejo naprej svojim prijateljem, 2z interaktivnimi vsebinami in
promocijskimi objavami, ki jih je treba dodatno placati za pogostejSe prikazovanje. Poleg tega
sem iz odgovorov anketirank ugotovila, da se tri Cetrtine (74%) anketirank strinja s trditvijo,
da druzbeno omrezje Facebook omogoca porabniku hitrejSe seznanjenje s katerimkoli
podjetjem oziroma s spletno trgovino, ki je aktivna na tem druzbenem omrezju, in da se
vecina (82%) strinja s trditvijo, da druzbeno omrezje Facebook omogoca uporabniku
sodelovanje s katerimkoli podjetjem oziroma spletno trgovino in pridobivanje informacij o
njegovih oziroma njenih izdelkih/storitvah, ter da oglase podjetij, ki jih predvajajo na
Facebooku, opazi velina (87%) anketirank, vendar na njih obic¢ajno klikne in si ogleda
njihovo vsebino le dobra tretjina (37%) teh. To trditev potrjuje tudi ugotovitev, da dobre tri
Cetrtine anketirank (78%) uporablja Facebook veckrat dnevno. S tem ko so podjetja aktivna
na druzbenem omrezju Facebook, imajo na voljo Stevilne moZnosti za promocijo svoje
podobe in izdelkov/storitev, kjer jih lahko velika masa uporabnikov Facebooka hitreje opazi
in spozna kot pa podjetja, ki imajo svoje izdelke na voljo le v fiziénih trgovinah in jih
oglasujejo prek revij in oglasov, ki jih v teh ¢asih velika vecina ne prebira oziroma ne opazi.
Na eno izmed anketnih vprasanj, ki se je glasilo, kako so anketiranke izvedele za spletno
trgovino Licila.si, je 57% anketirank odgovorilo, da na druZzbenem omrezju Facebook, kar
pomeni, da so njihovi kupci predvsem uporabniki Facebooka. Pri tem bi omenila tezavo, ki se
lahko morda pojavi, ¢e uporabniki Facebooka opustijo svoje navade in za¢nejo uporabljati
nova druzbena omrezja, ki bodo bolj v trendu. V tem primeru bi se morala spletna trgovina
preusmeriti $¢ na druga druzbena omrezja (Sedaj je prisotna vedinoma na Facebooku in
YouTube-u) ali narediti korak pred konkurenco v povezavi z novimi izdelki, inovativnimi
pristopi ohranjanja kupcev, promocijami izdelkov itd... Pri tem raziskovalnem vprasanju bi
izpostavila tudi odnos, ki ga podjetje lahko gradi oziroma razvija s svojimi kupci na
druZzbenem omreZju Facebook v obliki skupnosti. Ta podjetju omogoc¢a nagovarjanje svojih
kupcev, pridobivanje njihovih odzivov na izdelke, preverjanje vSecnosti novih izdelkov.
Ponuja Se veliko prostora za razli¢ne izmenjave informacij med njim in kupcem. To dejstvo
pric¢a, da lahko podjetja, Ki poslujejo na spletu prek druzbenega omrezja, razvijajo s kupci
osebni odnos, ki je lahko konkuren¢na prednost pred podjetji, ki prodajajo svoje izdelke le v
fizi¢nih trgovinah. Poleg tega se informacije o podjetjih hitreje Sirijo v spletnem okolju in s
tem tudi njegova prepoznavnost. Direktorica podjetja dodaja, da druzbeno omrezje Facebook
tudi omogoca razsiritev izbire izdelkov in ustvarjanje nakupov, vendar je treba imeti za to
izdelke, primerne za spletno prodajo (na primer, da niso pokvarljivi). Navsezadnje morajo
tudi podjetja biti previdna pri svojem oglasevanju, saj obstajajo na Facebooku tudi pasti.
Facebook vse bolj omejuje nacine prikazovanja objav, vse bolj zaraCunava objave in Ce
podjetje ne uposteva pravil, ga lahko kadarkoli tudi izbrise s strani.
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Drugo raziskovalno vpraSanje se je nanaSalo na izkusSnje kupcev na podlagi dosedanjih
aktivnosti podjetja v druzbenih omrezjih. Spletni vpraSalnik so izpolnjevale samo zenske,
predvsem stare do 25 let, veCinoma s srednjo ali poklicno izobrazbo. Vendar pa podjetje
nagovarja Zzenske vseh starosti. Najvec je takih, ki so stare od 25 do 40 let. Med njimi so tudi
moski, ki kupujejo njihove izdelke za svoje partnerke. Najstnice sodijo v najmanjSo skupino
kupcev. Rezultati anketnega vpraSalnika so pokazali, da je velika veCina anketirank
zadovoljna s poslovanjem spletne trgovine Licila.si, predvsem s hitro dostavo izdelkov in z
odzivnostjo zaposlenih na tezave in vprasanja povezana z njihovimi izdelki ter njihovo
uporabo. Po mnenju Chaffeja et al. (2009) sta ta dva elementa pomembna gonilnika
konkuren¢ne prednosti v okolju spletnega nakupovanja ter povecCujeta zvestobo porabnika.
Prav tako so anketiranke zadovoljne s preprosto navigacijo spletne strani, z brezplacno
pomocjo in svetovanjem pri nakupu izdelka, s pestro ponudbo izdelkov, s 44-dnevno
garancijo na izdelke (Ce izdelek ne odgovarja kupcu oziroma ima napako, ga lahko v roku 44
dni kadarkoli zamenja, kljub uporabi izdelka ali odprti embalazi) ter z raznimi akcijami,
kuponi in popusti. Pozitivne izkuSnje imajo tudi z opisano kakovostjo dostavljenih izdelkov,
varnostjo nakupa, drugaénih izdelkov, ki jih $e ni mogoce kupiti drugje v Sloveniji, z ustrezno
ceno za ponujeno kvaliteto izdelka, poleg tega jim pri lazji odlocitvi za nakup zelo pomagajo
predstavljeni video in foto-vodici za izdelke ter brezpla¢na e-knjiga z nasveti za liCenje, ki so
na njihovi spletni strani, na Facebooku in Youtube-u. Kljub vsemu tri petine anketirank rade
preverijo mnenja drugih kupcev o zadovoljstvu z izdelkom, ki ga nameravajo kupiti, in na
njihovo zaupanje v spletno trgovino in kakovost izdelkov nima velikega vpliva izpostavitev
znane osebnosti (na primer Nina Puslar), ki uporablja ta izdelek, kar pomeni, da so
pomembnejse pretekle izkusnje kupcev z izdelkom, ki so ga kupili (glej stran 52, Slika 6, kjer
je razlozena podrobnejsa analiza rezultatov ankete). Ceprav gospodiéna Maja pravi, da tudi v
njihovem krogu kupcev obstaja tak tip kupca, ki mu to veliko pomeni, da njegov »idol« ali
znana oseba, s katero se lahko poistovetijo, uporablja njihov izdelek. Prav tako Kotler (2004)
priporoa podjetjem, da za oglaSevanje uporabijo vplivne znane osebnosti. Za boljse
prepoznavanje podjetja in njihovih izdelkov jim pomaga tudi sodelovanje z blogerkami, ki so
ljubiteljice li¢il in make-up trikov. Te piSejo analize o lastnostih in uporabi izdelkov po svoji
oceni, brez pritiskov s strani podjetja, ter tako oblikujejo pozitivna ali negativha mnenja na
druZbenih omreZjih. V tem primeru bi jim lahko rekli advokati blagovne znamke, ki imajo
eno od funkcij, da lahko povecujejo zavedanje blagovne znamke.

Nadalje je raziskava pokazala, da dobra tretjina vpraSanih kupuje izdelke v spletni trgovini
Licila.si vsaj enkrat na mesec in slabe Stiri petine anketirank navaja kot glavni razlog za
nakupovanje pri obravnavani spletni trgovini (in ne pri njihovih konkurentih) razne popuste,
akcije in nagradne igre, ki jih ponuja spletna trgovina. Nato so sledili odgovori, kot so
prijaznost zaposlenih, izdelki niso testirani na zivalih, kakovost izdelka, hitra dostava itd. (glej
str. 54, Slika 8). Kupci $e vedno najraje nakupujejo tam, kjer je ceneje (niZja poStnina pri
nakupu izdelka). Pomembno je tudi, da ima podjetje dober servis za stranke, na katerega se
lahko kadarkoli oprejo, ko nastopijo tezave z izdelkom ali potrebujejo pomo¢ (obravnavano
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podjetje je na voljo od jutra do vecera kadarkoli po telefonu ali prek e-poste). Predvsem v
zvezi z izdelkom upostevajo, da pri njegovem tehnoloskem razvijanju niso bile vkljucene
zivali in da je kakovosten. Pri odlocitvi za nakup veliko prispeva hitra dostava naro¢enega (Ce
se naroci izdelek do 17. ure, je dostavljeno ze naslednji dan). Predvsem so to najpomembnejse
prednosti obravnavanega podjetja pred drugimi. Najpogostejsa aktivnost, ki jo kupci po¢nejo
Vv povezavi s spletno trgovino, je obisk njene spletne strani trgovine, kar je potrdilo
devetinosemdeset odstotkov vprasanih. Zato je za podjetje pomembno, da ima zelo zanimivo
stran, ki pritegne obiskovalce. Med najmanj pogoste aktivnosti sodijo deljenje objave na
svojem ali prijateljevem zidu, objave o spletni trgovini na svojem zidu in komentiranje
njihovih objav. Prav pri teh treh odgovorih je zanimivo, da teh aktivnosti ne po¢nejo v SirSem
obsegu, kajti prav s temi uporabniki oziroma kupci lahko povec€ujejo prepoznavnost spletne
trgovine prek druzbenega omrezja Facebook med druge uporabnike tega omrezja.

Pri rezultatih obeh vprasanjih odprtega tipa, od katerih se je prvo glasilo »Kaks$no je na
splosno vase mnenje o spletni trgovini,« je ve€ina anketirank odgovorila, da gre za odli¢no in
dobro trgovino. Pri drugem vprasanju, ki se je glasilo »Napisite, ¢e bi Zeleli kaj izboljsati,« je
le slaba polovica anketirank napisala, da ne bi niesar Zelele izboljsati, tiste ki bi rade, so
predvsem zelele vecjo zalogo izdelkov, pestrost akcijskih ponudb, program zvestobe za zveste
stranke, podrobnejse opise izdelkov in boljSo spletno stran. Obravnavano podjetje se zelo
dobro zaveda nekaterih tezav (nagrajevanje zvestih kupcev in priporoc¢il drugim, prenova
spletne strani) in si v veliki meri prizadeva izboljsati svoje pomanjkljivosti, saj so letos julija
prenovili spletno stran Licila.si. Poleg tega imajo predloge, povezane s sistemom
nagrajevanja, zZe v pripravi in ga bodo vkljucili v svoj model poslovanja.

Tretje raziskovalno vprasanje se je navezovalo na trzenjske metode, s katerimi lahko malo
podjetje privabi nove kupce z obiskom na spletno stran in posledi¢no za nakupno odlocitev.
Obravnavano podjetje uporablja druzbena omreZja, kot so Facebook, kjer objavljajo
dogajanja, povezana z njimi, in novosti (trende), ter YouTube (kjer so na voljo video in foto
posnetki predstavitev izdelkov) za oglasevanje podjetja prek spleta. Poleg tega se posluzuje
trzenja s pomocjo spletnega iskalnika (Seznam optimizacije spletnih iskalnikov (SEO), placila
na klik (s pomo¢jo Googla AdWords), trZzenja s pomo¢jo e-poste s privolitvijo posameznika
(e-stiki), virusnega trzenja in trZzenja s pomocjo e-ustnega izroCila (ustvarjanje privlacnih
interaktivnih vsebin, ocene blogerk o izdelkih), sponzorstva z znanimi osebami v Sloveniji,
kot so Nina Puslar, Maja Keuc, Alya, ter osebne prodaje (nudi nasvete in pomoc v vseh fazah
kupCevega nakupnega procesa). Podjetje pridobiva kontakte s pomocjo e-knjige kot
obstranske pasice, prek nagradnih iger, aplikacij na Facebooku, z raznimi akcijami, z
interaktivno vsebino na YouTubu, v¢asih tudi z obiski na predavanjih, ko s seboj prinesejo
obrazce, ki jih poslusalci izpolnijo, te nato vzamejo, da jih vpiSejo v svojo bazo podatkov. Z
gumbom »VSe¢ mi je«, ki ga ponuja Facebook, njihova baza navdusSencev Se vedno raste,
vendar ne ve¢ v tolik§nem obsegu kot je v prvih dveh letih poslovanja, zato vse preusmerjajo
na e-posto. Predvsem je pomembno ustno izro€ilo, na primer, zadovoljna stranka objavi
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sporocilo na svojem Facebook zidu, ki se vidi tudi na Facebook zidu podjetja in zidu stranke.
Za obstojece kupce ponujajo ponudbe prek e-poste, te so ¢asovno omejene na en dan oziroma
ponujajo Stevilcno omejene pakete s popustom. Ta nacin ponujanja izdelkov jim prinasa
dobre rezultate pri prodaji, saj se mora kupec na hitro odlociti za nakup, drugace mu ta
ponudba propade in nima naslednji¢ enake moznosti izbire. Poleg tega podarjajo dnevna
darilca ob nakupu izdelka, na primer, promo kodo, ki velja dolo¢eno Stevilo dni. Za lazjo
kupCevo odlo¢itev za nakup izdelka izdelujejo video in foto posnetke s podrobno
predstavitvijo njihovih izdelkov ter omogocajo brezplacno svetovanje, kako in zakaj
uporabljati dologen izdelek. Ce obiskovalec spletne trgovine ni $¢ kupoval pri njih, izboljsajo
vsebino in prilozijo zraven Se ponudbo. Za svoje kupce imajo razdelano matriko Stirih tipov
obiskovalcev, ki je prilagojena vsakemu osebno (glej Priloga 5), na primer ¢e stranka pogosto
kupuje, dobi samo ponudbo, ¢e stranka kupuje le maskare, dobi ponudbo za maskare. Za te
zadeve uporabljajo program, ki vse segmentira in prilagodi ponudbo kupéevim nakupovalnim
navadam. Obstoje¢e kupce obravnavajo celostno (glej Analiza intervjuja, stran str. 46). V
prihodnosti Zeli podjetje, ki je dejavno na druzbenem omrezju Facebook, svoje kupce zabavati
in izobrazevati ter jim posredovati veliko ve¢ vsebine.

Pri Cetrtem raziskovalnem vpraSanju sem ugotavljala, ali je metoda ustnega izrocila lahko
uspeSna metoda za privabljanje kupca v obravnavanem podjetju in Sirjenju njegove
prepoznavnosti. 1z opravljenega intervjuja z direktorico spletne trgovine Licila.si in analize
anketnega vprasalnika je mogoce sklepati, da je metoda ustnega izrocila za privabljanje kupca
v obravnavanem podjetju in Sirjenju njegove prepoznavnosti ena pomembnejSih zadev za
podjetje, ker veliko njihovih kupcev priporoc¢a izdelke in spletno trgovino svoji druzini,
prijateljem in znancem. To dejstvo potrjujejo tudi odgovori na vprasanje iz anketnega
vprasalnika, ki se je glasil, ali ste priporocili izdelke iz spletne trgovine Licila.si drugim. Kar
77 odstotkov anketirank je odgovorilo, da je priporocila izdelke drugim, 18 odstotkov
vpraSanih jih pravi, da jih Se ni, vendar bi jih. Obstaja le pet odstotkov ljudi, ki jih ne bi.
Podjetje se zaveda, da bodo morali vzpostaviti sistem, ki bo nagrajeval zveste kupce in
njihova priporo¢ila (z raznimi cenej$imi nakupi, vrednostnimi boni, darili pri naslednjem
nakupu, zbiranjem tock, klubom zvestobe, ¢e njegov prijatelj oziroma znanec kupi njihov
izdelek, obvesSCanjem o novostih, omejenimi izdajami izdelkov), ¢e bodo zeleli povecati
Sirjenje ustnega izrocila. V prihodnosti nameravajo imeti tudi sistem, ki bo ta priporocila tudi
to¢no izmeril. Sedaj privabljajo kupce s promo kodami, akcijami, novostmi, z video in foto-
vodici prek e-poste. Direktorica podjetja vidi metodo ustnega izrocila kot veliko prednost, saj
je to za podjetje, ki dela dobro, najboljse, najhitrej$e in najceneje oglasevanje. Ze Chaffey et
al. (2009) omenjajo, da lahko z ustnim izro¢ilom dosezemo SirSe obcinstvo na stro§kovno
ucinkovit nacin. Zato so najvecji cilj obravnavanega podjetja zadovoljne stranke, za katere so
pripravljeni narediti vse, jim svetovati, reSevati tezave, ki jih imajo v zvezi z izdelki in
njihovo uporabo, odgovarjati na vprasanja, imeti izgubo z naroCilom, biti ves ¢as na voljo.
Poleg tega tudi Chaffey et al. (2009, str. 556) navajajo, da ta metoda temelji na konceptu
zadovoljstva kupca, dvosmernega dialoga in transparentne komunikacije. Poleg tega Ze
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raziskave kazejo, da so priporocila prijateljev, druzine ali celo drugih spletnih porabnikov
zaupanja vredna in so pomemben premislek pri izbiri izdelka in dobavitelja (Chaffey et al.,
2009, str. 557). Obravnavano podjetje se odziva tudi na negativne komentarje kupcev,
predvsem na tiste, ki so utemeljeni (izdelki z napako, na katere nimajo vpliva, kupceva slaba
seznanitev z uporabo izdelka itd), saj se zavedajo, da bo vsaka slaba beseda, ki se bo $irila
naprej, omajala ugled podjetja, tega pa si ne Zelijo. Ce pride do tega, se pogovorijo s kupcem
in mu pomagajo resiti tezavo. Utemeljenih negativnih komentarjev ne brisejo, te lahko
preberejo tudi drugi, saj podjetje zeli, da ljudje vidijo, da vse tezave, ki morda nastopijo,
lahko resijo. Zbrisejo le tiste negativne komentarje, ki so zaljivi za ¢lovesko dostojanstvo.
Predvsem kupci, in ne podjetja, nadzirajo pretok trzenjskih sporoc¢il (Smith & Zook, 2011).
Podjetja lahko prispevajo svoj delez v okviru trzenjskega sporocCila s transparentnim
poslovanjem in zadovoljevanjem svojih kupcev. Poleg tega je direktorica tudi poudarila, da
zelo pomembno vpliva na prihodek od govoric, da ste prvi na trgu in hitro ukrepate. Treba je
slediti trendom in novostim v tujini in jih prvi pripeljati v Slovenijo. S tem sprozite govorice,
zaradi vznemirljivega izdelka se glas $iri naprej in posledi¢no povecate odlo¢itve za nakup
tega izdelka.

SKLEP

V tem stoletju si sploh ne moremo ve¢ predstavljati zivljenja brez interneta. Z internetom se je
postopoma in izrazito spremenil nas nacin zivljenja, poleg tega so se dramati¢no spremenile
tudi oblike trzenja izdelkov/storitev za kupce in podjetja na spletu, saj je svet postal en velik
trg, Kjer se podjetja borijo za prezivetje zaradi mo¢ne notranje in zunanje konkurence. Avtor
Kadushin (2012) pravi, da so druzbena omreZja jedro ¢loveske druzbe ze odkar so bili ljudje
lovci in nabiralci. Ljudje so bili skupaj medsebojno povezani prek svojih odnosov in
medsebojne odvisnosti, zato ni presenetljivo, da so se v splethem okolju razvila razlicna
druzbena omrezja kot orodja medsebojnega komuniciranja. V danasnjem c¢asu nekatera
podjetja ugotavljajo, da s pomoc¢jo druzbenih omrezij, kot je Facebook, kjer se »druzi« veliko
Stevilo ljudi in se medsebojne informacije Sirijo z nezaznavno hitrostjo, lahko pritegnejo
potencialne kupce na svoje spletne strani oziroma jih seznanijo s svojimi izdelki/storitvami.
Tako prihranijo veliko denarja in ¢asa za promocijo svojega podjetja in izdelkov/storitev,
poleg tega omogocajo tudi malim podjetjem, da lazje konkurirajo vecjim podjetjem in
ostanejo na trgu.

Cilj magistrske naloge je bil preuciti razvoj interneta in druzbenega omrezja kot uspesnih
orodij za spletno trZenje v izbranem malem podjetju ter posledi¢no tudi ve¢jo prepoznavnost,
metodo ustnega izro€ila in Se nekatere trzenjske metode kot nacine za pridobivanje novih
kupcev. Skupaj z empiriénim delom, ki je vkljuceval izvedbo globinskega intervjuja in
spletnega anketnega vpraSalnika, s katerima sem Zelela raziskati predvsem Sirjenje
prepoznavnosti in metode ustnega izro¢ila s pomocjo druzbenega omrezja Facebook v
obravnavanem podjetju.
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V prvem poglavju teoreticnega sklopa magistrskega dela sem opredelila spletno trzenje in
druzbena omrezja v druzbenih medijih, s poudarkom na prepoznavnosti in ustnega izrocila v
spletu druzbenih omrezij. Pri druzbenih omrezjih sem se predvsem osredinila na vzroke
njihovega nastanka, razvoja lastnosti ter za primer navedla le nekatere. Ob tem sem odpirala
problematiko druzbenih omrezjih, ki imajo lahko prijetne in neprijetne posledice za ljudi in
poslovno okolje podjetja. Vsaka od teh posledic predstavlja trznikom nove priloznosti in
izzive. Podjetja, ki poslujejo le na internetu, jih uporabljajo za ustvarjanje novih vrst
izdelkov/storitev. V drugem poglavju teoreticnega sklopa je sledila podrobna obravnava
prepoznavnosti blagovne znamke in ustvaritev le-te na spletu ter s tem povezano udeleZenost
kupca s podjetjem. Glede na to, da je to del glavne teme magistrskega dela sem natanéneje
opredelila metodo ustnega izro€ila, njenega pomena v praksi ter prednosti in pomanjkljivosti
le-te.

V empiricnem sklopu magistrskega dela sem izvedla intervju z vodilno osebo v
obravnavanem podjetju in objavila na Facebook strani podjetja strukturiran anonimni anketni
vpraSalnik, ki je bil namenjen kupcem obravnavanega podjetja. Empiri¢ni podatki, ki sem jih
zbrala s prej omenjenima metodama, so mi pomagali odgovoriti na S§tiri raziskovalna
vprasanja, ki sem si jih postavila v magistrski nalogi.

Na podlagi podatkov, pridobljenih iz sekundarnih virov in empiri¢nih raziskav ugotavljam, da
druZzbena omreZja, kot je Facebook, lahko prispevajo k hitrej$i in boljSi prepoznavnosti
malega podjetja kljub hudi konkurenci na trgu, ker je na takih omrezjih veliko ljudi, ki se jim
posredujejo razliéne informacije, ki zelo hitro krozijo po omrezjih. Tako imajo podjetja
poslovno priloZnost, da se predstavijo potencialnim kupcem. Poleg tega ne potrebujejo velikih
denarnih vlozkov, saj je odprtje racuna na druzbenem omrezju Facebook brezplacno.
Facebook omogoca tudi osebni odnos med kupcem in podjetjem v obliki skupnosti, kjer si
medsebojno izmenjujeta mnenja in odzive, kar povecuje kup¢evo zaupanje v podjetje in
podjetju pomaga odkrivati zelje kupcev ter preverjanje trendov.

Kupci obravnavanega podjetja so v anketnem vprasalniku imeli priloZnost izraziti mnenje o
svojih izkusnjah s spletno trgovino, kjer je vec¢ina anketirank odgovorilo, da gre za odli¢no in
dobro trgovino. Predvsem so poudarile prijazen in strokoven odnos zaposlenih do strank, hitro
odzivnost na morebitne tezave, ugodno ceno ter pestro ponudbo. Le slaba polovica anketirank
je napisala, da ne bi nicesar zelele izboljSati, tiste ki bi rade, so predvsem zZelele vecjo zalogo
izdelkov, pestrost akcijskih ponudb, program zvestobe za stalne stranke ter podrobnejse opise
izdelkov, nekatere od teh predlogov podjetje ze pripravlja za vkljuCitev v svoj sistem
poslovanja.

Obravnavano podjetje privablja nove kupce z obiskom na spletno stran in posledi¢no za
nakupno odlocitev z razli¢nimi trzenjskimi metodami. Najbolj uporabno je druzbeno omrezje
Facebook ter YouTube za oglasevanje prek spleta. Poleg tega uporabljajo Se trzenje s
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pomocjo spletnega iskalnika, placila na klik, trzenje s pomocjo e-poSte s privolitvijo
posameznika, virusno trzenje in trzenje s pomocjo e-ustnega izroc€ila, sponzorstva z znanimi
osebami v Sloveniji ter osebno prodajo. Zavedajo se, da je Se veliko drugih orodjih, ki bi jih
lahko uporabljali, vendar si v prihodnosti Zelijo svoje kupce zabavati in izobrazevati ter jim
posredovati Se veC vsebine.

Metoda ustnega izrocila se je izkazala za uspe$no metodo privabljanja kupca v obravnavanem
podjetju in Sirjenja njegove prepoznavnosti, v zacetku z Majino zgodbo o majhni deklici, ki se
ni znala li€iti, in nato s pomocjo druzbenega omrezja Facebook, s katerim je postala spletna
trgovina zgodba o uspehu. Podjetje se zaveda, da bodo morali urediti sistem, ki bo nagrajeval
zveste kupce in njihova priporocila drugim, saj bodo s tem povecali uporabo metode ustnega
izro¢ila med kupci, ki je cilj vsakega podjetja, da Siri svoj dober glas. Direktorica podjetja vidi
metodo ustnega izro€ila kot veliko prednost, saj je to za podjetje, ki dela dobro, najboljSe,
najhitrej$e in najcenejse oglaSevanje. Ze primeri iz tujih praks, kot so Hotmail, ponudnik
internetnih storitev, znana kampanja Burger Kingov koristen piScanec, kampanja za novi
izdelek Nivea Deo dokazujejo, kako pomembno je virusno trzenje za trzenje podjetja in
hitrejSega Sirjenja njegove prepoznavnosti. Vendar se lahko pojavijo ob tem tudi negativna
miSljenja o podjetju, ki lahko omajejo njegov ugled. Zato morajo podjetja posvecati veliko
Casa iskanju nacinov in strategij, da zadovoljujejo in servisirajo svoje zveste kupce v vseh
fazah nakupnega procesa.
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Priloga 1: Intervju (vprasalnik)

1) Zakaj ste se odlocili ustanoviti spletno trgovino in kaksen razlog je botroval izbiri, ki
vkljucuje druzbeni medij?

2) Katere vrste druzbenih medijev (na primer, spletni forumi, blogi, wikiji, podcasti, slike,
videoposnetki, druzbeni zaznamki) uporabljate pri samem poslovanju trgovine in kako
vam sluzijo kot trzenjsko orodje pri vsakdanjem delu?

3) Al so druzbeni mediji vaSe primarno trzenjsko orodje ali poleg teh uporabljate tudi
kaksne dopolnilne oblike trzenjskih orodij?

4) Ali uporabljate razli¢ne komunikacijske tehnike (trZzenje s pomocjo spletnega iskalnika,
placila na klik, sponzorstva, spletne prikazovalne oglase, trZzenje s pomocjo e-poste s
privolitvijo posameznika, spodbujanje posredovanja virusnih sporocil) in katere (tabela)?

5) Na katerih druzbenih omrezjih ste predvsem prisotni (Facebook, Twitter, LinkedIn...)?

6) Zakaj ste se odlocili za druzbeno omrezje Facebook? V ¢em vidite prednosti Facebooka
pred ostalimi druzbenimi omrezji in morda slabosti, ki vas spremljajo pri delu?

7) Ali menite, da Facebook in ostala druzbenega omreZja prispevajo k hitrej$i in vecji
prepoznavnosti malega podjetja?

8) Kako ste gradili prepoznavnost preko druzbenega omrezja Facebook in kaksno strategijo
Sirjenja prepoznavnosti nacrtujete v prihodnje?

9) Kako se vasa ponudba izdelkov razlikuje od konkurenéne, glede na to, da imate mocno
konkurenco oz kaksna je vasa konkurencna prednost?

10) Ste morda opazili, da ste konkuren¢nejSi zaradi same uporabe druzbenega medija
oziroma Facebooka? Ali nacina posredovanja vase zgodbe porabnikom?

11) Kako bi Se spremenili oziroma izboljsali uporabo Facebooka in drugih marketinskih
orodij?

12) Kaksno prihodnost ima spletna trgovina z uporabo Facebooka? Kaksna je vasa vizija?

13) Kdo so vasi primarni kupci in kako jih dosegate? Ali imate Siroko ob¢instvo?

14) Kako ustvarjate in povecujete zavedanje spletne trgovine in vasih izdelkov med svojimi
kupci in potencialnimi kupci z uporabo Facebooka in njegovih aplikacij, na primer,
aplikacijo »V8eckanje«, in kako jih spodbujate za ponovni nakup?

15) Kako vam je ustno izrocilo pomagalo k prepoznavnosti? Kako ste vpeljali to metodo in
kako dejansko poteka po vasih izkuSnjah?

16) Kako povecujete zvestobo kupcev z uporabo ustnega izrocila?

17) Menite, da metoda ustnega izro¢ila veliko prispeva k privabljanju kupcev in Sirjenju
prepoznavnosti vase ponudbe i1z spletne trgovine? Prednosti? Slabosti?

18) Kako obravnavate negativne komentarje na Facebooku? Ali so kdaj Skodovali ugledu
podjetja in kako ste obrnili negativne komentarje v svoj prid?

19) S kaks$nimi trZzenjskimi metodami privabljate nove kupce z obiskom na spletno stran in za
nakupno odlocitev?

20) Kaj pricakujete od Facebooka glede vpliva na kupéevo dojemanje vase blagovne

znamke?
1



21) Ali imate ambasadorje blagovne znamke in kakSen prispevek imajo pri prepoznavanju
same spletne trgovine?

22) Ali imate advokate blagovne znamke, ki govorijo v prid va$i spletni trgovini, in
prispevajo k ve¢jemu zavedanju blagovne znamke ali vplivajo na nakupno odlocitev?

23) Ali ima zaslugo pri lazji prepoznavnosti tudi ime spletne trgovine? Kako ste prisli do
njega?

24) Ali celostno obravnavate kupca, na primer, svetovanje pred in po nakupu, ga vodite skozi
nakup?

Priloga 2: Spletni anketni vprasalnik
Nagovor anketirancem pred izpolnjevanjem spletnega anketnega vprasalnika.
Pozdravljeni!

Pred vami je krajSi vprasalnik, s katerim Zelim pridobiti vasa mnenja in staliS¢a o uporabi
druzbenega omrezja Facebook ter o spletni trgovini Licila.si in njenih dosedanjih aktivnostih
na Facebooku. Resevanje vam bo vzelo najve¢ 10 minut ¢asa. Vprasalnik je anonimen, zato
bodo vsi vasi odgovori uporabljeni izkljuéno v namene mojega magistrskega dela.

Za va$e sodelovanje in mnenje se vam najlepse zahvaljujem.
Za kakrsnakoli vprasanja pri reSevanju ankete se lahko obrnete na elektronski naslov

ziva.likozar@gmail.com.
Naslednja vprasanja se nanaSajo na druzbeno omreZje Facebook.

1. Ali imate, poleg racuna na druzbenem omreZju Facebook, odprt racun Se na katerem
drugem spodaj navedenem druzZbenem omreZju?
MozZnih je ve¢ odgovorov

LinkedIn
Twitter
Google+
MySpace
YouTube
Ne
Drugo:

2. Kateri je bil vas glavni namen za odprtje svojega racuna na druZzbenem omreZju
Facebook?



() Vzpostavljanje in ohranjanje stikov s starimi prijatelji
) Iskanje novih poznanstev

() Facebook racun so imeli odprt Ze prijatelji/znanci
() Izmenjavanje fotografij in videoposnetkov

() Poslovni razlogi

() Komuniciranje

() Zabava (igranje racunalniskih igric, ...)

() MreZenje

() Drugo:

3. Kako pogosto uporabljate druzbeno omreZzje Facebook?

4. Kako dolgo Ze uporabljate druzbeno omreZzje Facebook?

) 6 letal.ived
(O od 3 letdo 6 let
(0 od 1 letado 3 let

(U manj kot eno leto

5. Ali opazite oglase, s katerimi se podjetja oglaSujejo na druZzbenem omreZju Facebook?

7. Ali se strinjate z naslednjima trditvama. Svoje (ne)strinjanje s posamezno trditvijo
izrazite z eno od naslednjih izbir: (1-Sploh se ne strinjam, 2-Se ne strinjam se, 3- Se niti
ne strinjam, niti strinjam, 4- Se strinjam, 5-Se povsem strinjam).



1-Sploh 2-Sene 3-Seniti 4-Se 5-Se

sene  strinjam ne strin povsem
strinjam strinjam,  jam strinjam
niti
strinjam

Druzbeno omrezje Facebook omogoca,
da se porabnik hitreje seznani s
podjetjem oz. spletno trgovino, ki je
aktivna na tem druzbenem omrezju.

Druzbeno omrezje Facebook omogoca
uporabniku sodelovanje s podjetjem oz.
spletno trgovino in pridobivanje
informacij o njegovih oz. njenih
izdelkih/storitvah.

Naslednja vprasanja se nanasajo na samo spletno trgovino Lic¢ila.si in njene aktivnosti
na druzbenem omreZju.

8. Kako ste izvedeli za spletno trgovino Licila.si?

-
(

0 Naspletu

) Preko prijateljev in znancev

0 Preko druzbenih medijev (spletni forumi, blogi, ...)
() Na druzbenem omrezju Facebook

) Drugo:

9. Naslednje trditve se nanasajo na spletno trgovino Licila.si. Svoje (ne)strinjanje s
posamezno trditvijo izrazite z eno od naslednjih izbir: (1-Sploh se ne strinjam, 2-Se ne

strinjam se, 3- Se niti ne strinjam, niti strinjam, 4- Se strinjam, 5-Se povsem strinjam).

1-Sploh 2-Se 3-Seniti 4-Se 5-Se

se ne ne ne strinjam povsem
strinjam strinja strinjam, strinjam
m niti
strinjam
Nacin komuniciranja s kupci na druzbenem i . . _
omrezju Facebook je ustrezen. - - - - -
Navigacija na spletni strani trgovine, ki vodi .
do izdelka, je enostavna za uporabo. - -

se nadaljuje
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44-dnevna garancija na izdelke spodbuja
zaupanje v kakovost izdelka.

Spletna trgovina se hitro odzove na
zastavljena vprasanja kupcev.
Brezpla¢na pomo¢ in svetovanje pri
nakupu izdelka je ucinkovita.

Nakup v trgovini je 100% varen.
Predstavljeni video in foto-vodici za
izdelke ter brezpla¢na e-knjiga z nasveti
za licenje omogocajo lazjo odlocitev za
nakup.

Dostava nakupljenih izdelkov je hitra.
Dostavljeni izdelki ustrezajo opisani
kakovosti.

Pred nakupom Zelenega izdelka v spletni
trgovini preverim mnenje drugih kupcev.
Ime spletne trgovine pomaga pri njeni
vecji prepoznavnosti.

Informacije o spletni trgovini na
druzbenem omreZju povecujejo odlocitev
za nakup.

Morebitne tezave kupcev z izdelki se
reSujejo hitro.

Ponudba izdelkov je pestra.

Spletna trgovina je vredna zaupanja.
Akcije, kuponi, promo kode, popusti in
darila, ki jih prejmete z e-posto s strani
spletne trgovine, spodbujajo nakupe.
Spletna trgovina ima v ponudbi tudi
izdelke, ki jih Se ni mozno kupiti drugje v
Sloveniji.

Cena za ponujeno kvaliteto izdelka je
ustrezna.

1-Sploh 2-Se 3- Seniti

Se ne ne ne
strinjam strinja strinjam,
m niti
strinjam

) ) @)
S S Ry
) ) @)
S S Ry
) ) @
S S Ry
@) ) @
S S Ry
@) @) @
S S Ry
@) ) @
S S Ry
O O O
S S Ry
O O O
S S Ry
) ) @
S S Ry
) ) @
S S Ry
) ) @
S S Ry
@) ) @
S S Ry
@) @) @
S S Ry
@) @) @
S S Ry
) ) @
S S Ry
) ) @
S S Ry

4-Se
strinjam

5-Se
povsem
strinjam
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Izpostavitev znane osebe (kot so Nina
Puslar, Maja Keuc in ostale) na spletni
strani trgovine pomaga k ve¢jemu
zaupanju kupcev v njihovo poslovanje in
kakovost izdelkov (v smislu »Ce ona
zaupa njim, lahko tudi jaz«).

Oglasi spletne trgovine na druzbenem
omrezju Facebook so opazni.

1-Sploh 2-Se 3-Seniti 4-Se

strinjam  strinja

10. Kako pogosto kupujete njihove izdelke?

(_ Enkrat letno ali manj
C Nekajkrat letno

(0 Enkrat meseéno ali redkeje
() Nekajkrat mese¢no

Se ne

ne

ne strinjam

strinjam,
niti
strinjam

I/_\\ I/_\\
N N

11. Zakaj kupujete izdelke pri Li¢ila.si, in ne pri drugih tovrstnih trgovinah?

MozZnih je ve¢ odgovorov

| Ugodna cena izdelka

| Kakovost izdelka

| Prijaznost zaposlenih

| Dobra podpora strankam

| Raznovrstna ponudba izdelkov

__ Dobra nakupna izku$nja

~ | Razni popusti, akcije in nagradne igre

 Hitra dostava

| 44-dnevna garancija na izdelke
| Hitra odzivnost zaposlenih

_ Novi izdelki, ki jih $e ni mozno kupiti drugje v Sloveniji

" | Izdelki niso testirani na Zivalih
_ Izkljuéno originalni izdelki

~ | Drugo:

12. Ali ste priporocili njihove izdelke drugim?

6

5-Se
povsem
strinjam



13. Katere aktivnosti, navedene spodaj, najpogosteje po¢nete v povezavi s spletno
trgovino?
Moznih je ve¢ odgovorov

Obisk na spletno stran trgovine

Vseckanje njihovih objav

Ogled foto in videoposnetkov iz objave
Komentiranje njihovih objav

Klik na povezavo njihove objave

Objave o spletni trgovini na svojem zidu
Deljenje objave na svojem ali prijateljevem zidu
Spletni nakup

Drugo:

14. KakSno je na sploSno vase mnenje o spletni trgovini

15. NapiSite, e bi Zeleli Se kaj izboljsati?

Demografska vprasanja

16. Spol:
() Zenski
) Mogki

17. Starost:
() do 25 let

(_nad 25 do 35 let
(_nad 35 do 45 let



(O nad 45 do 55 let

nad 55 do 65 let

(U nad 65 let

18. DosezZena izobrazba:

-
(

_ nedokon¢ana osnovna $ola
() osnovnoSolska izobrazba
() poklicna/srednja Sola

() vi§ja/visoka/univerzitetna
() specializacija/magisterij

) doktorat

Priloga 3: Rezultati anketnega vprasalnika: demografski podatki, pogostost in dolZina

uporabe Facebooka, opaznost njegovih oglasov ter klikanje in ogled njegove vsebine

Slika 1: Spol v % (n=102)

® Zenski
® Mogki
100
Slika 2: Starost v % (n=102)
m do 25 let

m nad 25 do 35 let
m nad 35 do 45 let
m nad 45 do 55 let
m nad 55 do 65 let
mnad 65 let




Slika 3: Dosezena izobrazba v % (n=102)

m nedokoncana osnovna $ola

® osnovnoS$olska izobrazba

= poklicna/srednja Sola

m vi§ja/visoka/univerzitetna
specializacija/magisterij

= doktorat

Slika 4. Pogostost uporabe druzbenega omrezja Facebook v % (n=119)

90%
80%

70%
60%

50%
40%

30%

20%

18

10%

n o]
J

0%

0 0

Z

Nekajkrat letno Enkrat mese¢no
ali redkeje

Nekajkrat ~ Skoraj vsak dan Vec¢krat dnevno
tedensko

Nekajkrat
mesecno

Slika 5: Dolzina uporabe druzbenega omrezja Facebook v % (n=119)

80%

70%

60%

50%
40%

30%

20%

10%
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6 let ali vec
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~!
w
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Slika 6: Opaznost oglasov na Facebooku v % (n=119)

= Da
H Ne

Slika 7: Klikanje in ogled oglasne vsebine v % (n=119)

mDa
H Ne
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Priloga 4: Mnenja anketirank

Mnenja anketirank na vprasanje, ki se je glasilo »Kaksno je na splosno vase mnenje o spletni

trgovini?« Odgovori na vprasanje so originalni zapisi iz reSenega anketnega vprasalnika.

Tabela 1: Splosna mnenja anketirank o spletni trgovini

Odgovori

Frekvenca

Veljavni v
%

Zelo zadovoljna sem.

Zelo sem zadovoljna in super je.

Dobro

Super je

Zelo dobra spletna trgovinal

Odli¢no!!!

Zdi se mi super

Trgovina je super!

Prijazni zaposleni, ne komplicirajo ob polomu poste (Ce se kaj
na poti zlomi), naceloma dobra kvaliteta izdelkov

A NI

R R R R RN o ke

V redu.

-

manjSo ceno kot ga ponuja trgovina Licila.si., na primer
paletka bh cosmetic 4th edition (licila.si 49,95 eur)
http://www.licila.si/produkt/bh-cosmetics-paletka-4th-edition-
bhp12 in na drugi strani http://www.amazon.com/cosmetics-
color-eyeshadow-palette-
edition/dp/b005kqgrh50/ref=sr_1_1?s=beauty&ie=utf8&qid=1
368802121 &sr=1-1&keywords=bh+cosmetics+4th+edition ki
je cena 17,55 usd oz 13,95 evr. Torej, zakaj kupovati v njihovi
spletni trgovini? Lp

Navdus$ena sem nad njimi

Odli¢ni

Super!

Super so.

Trgovina je zaupanja vredna, rada kupujem v njej

Super so! :)

Dobro.

Super je... nimam drugega komentarja, preprosto super so

Super je!

Rl R R R R w wl ke

Odli¢na

PR R R R R NN R -

1
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Odgovori

Frekvenca

Veljavni v
%

Super

1

Spletna trgovina Licila.si je res na vrhunski ravni, ponudba je
raznolika in ugodna, obenem pa tudi zelo kvalitetna, kar bi
resni¢no pohvalila.

1

Najboljsa

Odli¢no, takSen pristop do strank, kot ga imajo oni, nisem
dozivela Se v nobeni drugi spletni trgovini in ga po vsej
verjetnosti tudi ne bom... same pohvale!!! :)

Super trgovina

Super

Do sedaj same pozitivne izku$nje, Se se bom obracala na njih
pri nakupu licil

Da so super ;)

Vse€ mi je njihova odzivnost in o€itni trud, ki je vloZen za
zadovoljitev nakupovalk. Tudi cena je v redu, ¢eprav je Se
vedno ceneje narocati iz tujine.

Najboljsa trgovina z licili

Super so! :d

Super izdelki in odli¢en odnos do kupcev

Odli¢no

Najbolj prijazna in ugodna spletna trgovina v Sloveniji.

Zelo dobra

Super li¢ila po super cenah

Carji! )

Zelo prijazno in uc¢inkovito ukrepanje, odgovarjanje

Najboljse kar je lahko

Super izgled spletne strani (te kar zamika kaj kupiti).
Zaposleni so prijazni, vedno pripravljeni odgovarjati na
vpraSanja (in moram reci s svetlobno hitrostjo).

Rl R R R R R P W R R

N R R Y BN N RN S

Mi je zelo vsec!

Super trgovina :)

Odli¢na spletna trgovina.

Zelo dobro.

Odli¢ni, so zelo strokovni in prijazni!

RIS I

Trgovina je dobra in osebje zelo prijazno.

R RN R R e

1

12

se nadaljuje




nadaljevanje

Odgovori

Frekvenca

Veljavni v
%

Obozujem jo in njene zaposlene, ker so vedno pripravljeni
pomagati in ker imajo najboljse izdelke

1

Super zaloZenost, pregledna.

So okej, €e se ti ne da iti v trgovino, pogledas izdelek na

spletu in ga kupi$. Kar pa lahko ima tud slabo stran, ¢e izdelka

ne poznas. Pomeni, da mora$ 100% zaupati spletni trgovini.

QOdli¢no, varno, hitro.

Vsec mi je

Prijazna in dobro zalozena spletna trgovina

Odli¢no, super odnosi med spletno trgovino in kupci.

Spletna trgovina Licila.si mi je zelo vsec

Odli¢na spletna trgovina

Zelo zadovoljna

Prakti¢na, dostavljeno dobi$ na dom

Pestra ponudba kakovostnih izdelkov in prijateljski odnos do
strank pripomoreta k temu, da se vedno znova vracam k
nakupom na strani Lic¢ila.si. Po mojem mnenju je ena izmed
najboljsih slovenskih trgovin preko spleta.

I R R

N I I I S I I

Zelo pozitivno

Dobro funkcionirajo, imajo prijazen odnos do strank.

Zelo pozitivno, zaenkrat same dobre izkuSnje

Z eno besedo: super!

I

N I

Skupaj

80

100

Mnenja anketirank na vprasanje, ki se je glasilo »NapiSite, Ce bi Zeleli Se kaj izboljSati?«

Odgovori na vpraSanje so originalni zapisi iz reSenega anketnega vprasalnika.

Tabela 2: Predlogi za izboljsanje poslovanja spletne trgovine

Odgovori Frekvenca | Veljavniv
%
Ne bi. 1 2
/ 9 18
Vse je o.k. 1 2
I 1 2
PogostejSe nabave izdelkov 1 2
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njihovih policah), vendar se zavedam, da ni njihova krivda.

Odgovori Frekvenca | Veljavniv
%
Swatchi pri vseh izdelkih, podrobnejsi opisi izdelkov 1 2
Izdelki niso tako kvalitetni oz. ne zagotavljajo tega, kar 1 2
promovirajo.
Njihovi odgovori na mail so super, vendar se je ze zgodilo, da 1 2
nisem dobila nazaj taksnega odgovora kot sem ga hotela.
Listo zelja 1 2
Preveckrat doloceni izdelki niso na zalogi, kar me velikokrat 1 2
odbije od nakupa.
Pod izdelki bi morali biti komentarji strank. 1 2
Ne 4 8
Morda Se ve¢ paketkov 1 2
Delovanje je super, tako da izboljSala ne bi ni¢esar. Samo 1 2
v€asih sem malce razo€arana, ker dolo¢enih izdelkov zmanjka
ali pa jih dolgo ni na zalogi.
Naceloma ne. Morda samo to, da bi Se razsirili svojo 1 2
ekskluzivno ponudbo na druge znamke, ki jih v Sloveniji $e ni
- ¢eprav vem, da se Maja ves Cas trudi in smo za nekatere
popularne znamke (na primer, Mac) kot drzava/trg enostavno
premajhni in posledi¢no nezanimivi za sodelovanje...
Mislim da je njihov poslovni model, torej osebni kontakt s 1 2
strankami zelo dobro zastavljen. Kupcu daje obcutek, kot da
kupuje kozmetiko od prijateljice, ki mu hkrati daje tudi
nasvete. Tudi njihovi akcijski kompleti in ponudbe se mi zdijo
dobra poslovna poteza, bi si pa vsekakor Zelela ve¢jo pestrost
in ve¢ novitet v zvezi z njihovimi akcijskimi ponudbami.
Mogoce nekaj ve¢ izdelkov 1 2
Se veg izdelkov 1 2
Mislim da ni kaj za izboljSati 1 2
Nagradno igro 1 2
V akcije bi lahko bilo vklju¢enih ve¢ izdelkov za nohte 1 2
(predvsem lakov)
Pri nakupu bi morda dodala kakSen tester¢ek 1 2
Le to da bi trgovino lahko obiskali tudi v Zivo ne le prek 1 2
spleta
Hitrej$a dostava izdelkov iz tujine (ker jih v¢asih zmanjka na 1 2

14
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Odgovori Frekvenca | Veljavniv

%

Vec krat se zgodi, da katerega izdelka ni na zalogi, izboljsala 1 2
bi to da bi bil krajsi rok, da ga dobijo spet v spletni trgovini

Akcije paketov so postale ze dolgocasne, ker se ponavljajo. 1 2

nimam ve¢ kaj kupiti. :(

Vecje ugodnosti za redne stranke. 1 2

Spletno stran bi uredila lepse in manj natlaceno. 1 2

Mogoce kaksen program zvestobe :) 1 2

Se ve¢ izdelkov za meSano koZi, tezave z aknami. Ve 1 2

vodicev za "telebane". Mogoce kak$ne smernice, kakSne
barve gredo skupaj, razlike o podtonih...

Ne vem 1 2

Hm... 1 2

Dodatne ugodnosti za "stalne™ stranke 1 2

Nimam kaj za dodati 1 2

Ni¢ 1 2

Da bi lahko paketke, ki so potem cenejsi sami sestavili 1 2

Izbiro izdelkov, ceno izdelkov zmanjSati 1 2

Pri nekaterih izdelkih ve¢ informacij o koli¢ini/velikosti 1 2

(nekateri so popolnoma brez opisa, kar me odvrne od nakupa)

Raznolikost akcijskih paketov 0z. moZznost izbiranja med 1 2

vecjo koli¢ino izdelkov, ki bi bili na razpolago za dolo¢en
akcijski paket
Skupaj 50 100
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Priloga 5: Stirje tipi obiskovalcev

Tabela 3 : Stirje tipi obiskovalcev (oziroma cloveskih karakterjev v splosnem)

TEKMOVALEN BART
e novosti (sijoCe in razkoSne ikonce);
e najbolj prodajano;
e priznane znamke;
e priporocila drugih, zlasti slavnih, ...
e kaj je privlacno drugim...
e garancija zadovoljstva in ostale
garancije;
e »zvezdice in toCke« za hitro
vizualizacijo.

Bart pravi: «Ce ni top-shit, super-duper-
mega zadnji hit, mi raje sploh ne kazi!«

METODOLOSKA MARGE
dolge in obsirne predstavitve;
specifikacije in tehni¢ne lastnosti;
vzorci, »action« fotke;
jasni procesi, dober prikaz;
standardi in primerjava;
podrobni opisi;
takSen tip prebere vse;

pogosta vprasanja.

Marge pravi: » Tale Sminka je dobro
mazljiva? Kaj pa obstojnost? Pa
sestavine? «

SPONTANI HOMER

e popusti in omejene akcije;

e moznost vraéil - garancija;
zadovoljstva (ker hitro trzne, Zeli
imeli neko garancijo);

e Casovne omejitve;

e kolic¢inske omejitve;

e hitrost in cena dostave;

e enostavnost uporabe spletne strani.

Homer pravi: »Daj mi ze moj krof. Samo, da
je v akciji in da je poln marmelade. «

HUMANISTICNA LISA
izjave zadovoljnih strank;
¢im vec€ obrazov resni¢nih ljudi;
znaki za kredibilnost in varnost
(certifikati,..);
podpora strankam in klepet;
prikaz ekipe, ljudi za storitvijo;
osebne zgodbe;
obcutek zanimanja zanj;
zaupa ljudem, rada jim ustreze,
pomaga in ne komplicira.

Lisa pravi: »Emm, smem vprasati, kdo pa
stoji v ozadju vase cudovite trgovinice? «

Vir: Konverzija d.0.0., Stirje tipi obiskovalcev spletne trgovine Licila.si, 2012,. Konverzija d.o.o.
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Priloga 6: Razli¢ne digitalne medijske poti (razsirjena tabela)

Tabela 4: Razlicne digitalne medijske poti (razSirjena tabela)

spletnega iskalnika
(SEM)*

Digitalna medijska Opis Razli¢ne komunikacijske
pot tehnike
TrZenje s pomo¢jo Pridobitev seznamov spletnih | e Seznam optimizacije

strani v iskalniku, Kjer se
prikazejo  rezultati naSega
iskanja na dolo¢eno kljucno
besedo, na vecjih spletnih
iskalnikih, kot so Gooogle,
Yahoo!, Live in Ask ter
lokalne razli¢ice. Poleg tega
vkljucuje oglasevanje
zalozniSkih strani tretje osebe,
ki so del vsebine omrezij v

iskalniku.

spletnih iskalnikov (SEO)
vkljuuje doseganje C¢im

vi§jega polozaja podjetij ali

njihovih izdelkov  na
naravnem seznamu, ki ni
placljiv, v  skladu z
optimizacijo  strani  in
vzpostavitvijo povezave.

Placilo na klik

(oglasevanje) sponzoriranih
seznamov, na primer S
pomocjo Google AdWords.
Izdelki ali seznam kljuénih
besed so lahko vgrajeni v
rezultatin iskanja (Yahoo!
Search Submit) ali
agregatorjih.

12 7a pojasnilo izrazov glej prilogo 7
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Digitalna medijska
pot

Opis

Razli¢ne

komunikacijske
tehnike

Spletni odnosi z
javnostmi (angl.
online public
relations)

Maksimiranje pozitivnih
omemb o vasem podjetju,
blagovnih znamkah, izdelkih,
ali na spletnih straneh tretjih
oseb (druzbena omrezja), ali
na spletnih dnevnikih, ki jih
bo verjetno obiskalo vase
ciljno obdcinstvo. Poleg tega
vklju¢uje  spremljanje  in
nadzorovanje, in kadar je
potrebno tudi odzivanje na
negativne omembe, ter
vodenje odnosov z javnostmi
preko  spletne strani (z
novinarskim srediS¢em in s
spletnim dnevnikom).

Povzeta vsebina (na primer,
sporo¢ila  za  javnost),
pridobivanje pozitivnih
omemb, upravljanje ugleda
na straneh tretje osebe,
zlasti  na  forumih in
druzbenih omrezjih
Uporaba spletnih dnevnikov
in spletnih virov

Spletna partnerstva,
vkljuéno s trZzenjem
s pridruzenimi

podjetji

Ustvarjanje in
dolgoro¢nih

upravljanje
ureditev  za
promoviranje vasih spletnih
storitev na spletnih straneh
tretje osebe ali S
komuniciranjem po e-posti.
oblike partnerstev
vzpostavljanje

Razli¢ne
vkljucujejo
strani, trZzenje s pridruzenimi
podjetji, agregatorje, kot so
strani S primerjalnimi
analizami  cen  (Ceneje.si,
prihraniprihrani.si), spletna
sponzorstva in zdruZevanje
blagovne znamke.

Trzenje s
podjetji na osnovi provizije

pridruZenimi

Ustvarjanje dolgoro¢nih
partnerskih odnosov, kot so
sponzorstva, vzpostavljanje
povezav ali zalozniStvo
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oglasi, da se doseze zavedanje
0 blagovni znamki in se
spodbuja  klikanje  preko
povezave na ciljno stran.

Digitalna medijska | Opis Razli¢ne komunikacijske
pot tehnike

Interaktivno Uporaba spletnih | e Usmerjen zakup medijev
prikazovalno prikazovalnih  oglasov, na| e Uporaba oglasevanih
oglaSevanje primer  pasice, obogateni omrezij

e Vedenjsko oglasevanje

TrZzenje s pomocjo
e-poste s privolitvijo
posameznika (angl.
opt-in e-mail
marketing)

Uporaba zakonitega poSiljanja
e-postnih naslovov ]
privolitvijo moznim kupcem
ali porabnikom, ki so se
strinjali s prejemanjem

e-poste s strani podjetja.
E-poSto za  vzpostavljanje
komunikacije z moznimi kupci
se lahko najame od zaloznika
ali drugih lastnikov seznama
ali podijetij, ki si lahko izdelajo
svoj lastni »hiSni seznam, ki
vsebuje podatke o kupcih ali

moznih kupcih.

e Pridobitev dejavnosti e-

poste, vklju¢no z
zakupljenim seznamom,
kampanje z zdruzenimi
blagovnimi znamkami,
oglaSevanje z e-biltni

e Aktivnost ohranjanja in
rasti, na primer, hisni
seznam za e-biltne in e-

postne kampanje za kupce
e Avtomati¢na ali
dejavnost akcije z e-posto

sprozena

Virusno trZenje in
trZzenje s pomocjo
e-ustnega izrocila
(angl. viral and

electronic word of
mouth marketing)

Virusno trZenje je uspeSno e-

ustno izro¢ilo — privlacna
vsebina, ki je povezana z
blagovno znamko, se
posreduje  ali razpravlja
elektronsko. Na primer na
druzbenih omrezjih ali
obravnavana zunaj

internetnega okolja, s tem
pomaga doseci zavedanje, in v
nekaterih primerih celo sprozi
odziv. Mocno povezana z
aktivnostmi spletnega odnosa
Z javnostmi.

e Ustvarjanje »virusnih
zastopnikov« ali privlacne
interaktivne vsebine

e Spodbujanje posredovanja
virusnih sporocil

e Uporabljanje ucinka
zagovornistva kupca

e TrZenje s pomocjo spletnih
pripomoc¢kov (angl. widget
marketing)

Vir: D. Chaffey, F. Ellis-Chadwick, F. Mayer & K. Johnston, Internet marketing: strategy, implementation and

practice,2009, str. 503-504.
19




Priloga 7: Terminoloski slovar

Konvergenca sprejemnih naprav (angl. receiving-appliance convergence) pomeni veliko
Stevilo zdruZenih digitalnih naprav v eni. Na primer z internetom povezan LG hladilnik, s
katerim lahko kupci gledajo televizijske programe, filme, druzinske slike, piSejo sporocila,
prebirajo e-posto, preverjajo popis hrane v hladilniku in poleg tega ohranja hrano hladno.
Zdruzeni mobilni telefon in kamera.

RSS-viri (angl. really simple syndication feeds) so spletni dnevniki, novice ali druge vsebine,
objavljene v obliki XML standarda, in so povzetki vsebin za druge spletne strani ali za
uporabnike, ki berejo v programski opremi bralnika virov RSS. Sedaj je izraz skréen na »vir,
na primer vir novic ali $portni viri (Chaffey et al.,2009, str. 685, 530).

Splet 1.0 je bil zacetna faza vsebinskega razvoja svetovnega spleta, ki se je osredinjal na
pristop od zgoraj navzdol k uporabi spleta in svojega uporabniskega vmesnika. 1z druzbenega
vidika so si porabniki lahko samo ogledovali spletne strani, toda niso mogli prispevati k
njihovi vsebini. Iz tehni¢nega vidika niso bile informacije na spletu dinamicne, ampak so jih
posodabljali le skrbniki spletis¢a (Web 1.0, b.l.).

Splet 2.0 je zbirka spletnih storitev, ki zagotavlja medsebojno delovanje spletnih porabnikov s
stranjo za oblikovanje vsebine, ki jo ustvarja, in za spodbujanje nekaterih vrst obnaSanj na
spletu, na primer udelezba na druzbenem omrezju, vsebina, ki jo ustvarja porabnik, hibridna
spletna aplikacija, ocena vsebine, uporaba spletnih pripomockov in oznacevanje (Chaffey et
al.,2009, str. 690).

Spletno virusno trZenje ali trZenja na podlagi govoric (angl. viral and electronic word-of-
mouth marketing) je oblika trzenja z elektronskim ustnim izro¢ilom. Blagovne znamke in
promocije obravnavamo in zavedanje o njih posredujemo v dveh razli¢nih oblikah, ali preko
e-poste ali kot razprava na druzbenem omrezju (Chaffey et al.,2009, str. 556).

Triangulacija (angl. triangulation) imenujemo uporabo razlicnih metod (opazovanj in
intervjujev) z namenom navzkriznega preverjanja raziskovalnih zaklju¢kov. Z njeno pomocjo
lahko pomembno povecamo veljavnost raziskovalnih spoznanj (Bregar et al., 2005, str. 167)

Trzenje s pomocjo druzbenega medija (angl. inbound marketing) je oglasevanje podjetja s
pomocjo blogov, podcastov, videoposnetkov, e-knjig, e-glasil, belih knjig, SEO, druzbenih
medijev in drugih oblik vsebinskega trzenja. Pridobi pozornost kupcev, omogoca lazje iskanje
podjetij in pritegne kupce na spletno stran z ustvarjanjem zanimive vsebine (Inbound
Marketing, 2013).
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TrZzenje s pomocjo placila na klik (angl. pay per click marketing ali PPC) - gre za primeren
tekstovni oglas s povezavo na stran podjetja, ki je prikazan na spletni strani v iskalniku, Kjer
se prikazejo rezultati nasega iskanja, ko uporabnik vtipka doloCeno frazo. ZaraCunano je
placilo za vsak klik vsake povezave s koli¢ino povprasevanja za klik, ki v glavnem doloca
njegov polozaj. Poleg tega PPC po potrebi vkljucuje oglaSevanje z vsebino omreZja na stranech
tretje osebe (Chaffey et al., 2009, str. 683, 507 ).

TrZzenje s pomocjo spletnega iskalnika (SEM) (angl. search engine marketing) - gre za
povezovanje poizvedovalca z informacijo, ki mu bo pomagala najti, kar i§Ce, poleg tega bo
pomagala tudi lastnikom strani ustvariti prihodek ali posredovati informacijo (Chaffey et al.,
2009, str. 686).

TrZenje s pomocjo spletnih pripomockov (angl. widget marketing, v nadaljevanju widget) -
Gumb vklju€en v spletno stran ali druzbeno omrezje s strani njegovega lastnika z vsebino ali s
storitvijo, ki jo obiCajno ponuja druga spletna stran. To dela widgete kot malo programsko
aplikacijo ali spletno storitev. Vsebina je lahko posodobljena v resni¢nem casu, kajti widget
se povezuje s streznikom vsakic¢, ko se nalozi (Chaffey et al., 2009, str. 691).

TrZenje s pridruzenimi podjetji (angl. affiliate marketing) je sporazum na podlagi provizije,
kjer doti¢na spletna stran (zalozniki) prejme provizijo od izvedene prodaje, ali jo vodi trgovec
(prodajalec na drobno ali druge transakcijske strani). Provizija obicajno temelji na delezu
prodajne cene izdelka ali stalnem znesku za vsako prodajo (placilo za odkup), v€asih lahko
temelji tudi na osnovi klika, na primer, kadar agregator napoti obiskovalce k trgovcem
(Chaffey et al., 2009, str. 669, 535).

Ustno izrocilo (angl. word-of-mouth marketing) je dajanje razloga ljudem, da govorijo o
tvojih izdelkih in storitvah in olajSanje, da se te pogovori odvijajo (Chaffey et al., 2009, str.
691).

Zavihek dobrodoslice (angl. landing tab) je dobrodoslica novemu, potencialnemu
privrzencu, ki to Se ni postal. Njegova edina funkcija je, da prepri¢a uporabnika, da klikne
gumb »Vse¢ mi je«. Lahko je samo vabljiva slika, besedilo, aplikacija, videoposnetek, ki
pozdravi novega uporabnika. Namen zavihka je povedati uporabnikom, kaksno dodano
vrednost jim ta stran prinaSa, in jih prepricati, da postanejo privrzenci. To je Se posebej
pomembno za blagovne znamke, ki Se niso uveljavljene in moc¢no pozicionirane ali pa to
potrebujejo zgolj kot enega dejavnikov hitrejsSe rasti Stevila privrzencev.
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