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UvoD

Zasicenost spletnega omrezja postaja Ze pravi izziv, ki spodbuja podjetja in posameznike k
razvoju taks$nih spletnih strani, katerih spletne platforme omogocajo kar najvi§jo stopnjo
interakcije s potro$niki oziroma odjemalci po eni strani, po drugi strani pa se ukvarjajo s
tem, kako narediti spletno stran prepoznavno in nanjo speljati ¢im ve¢ obiska. Z enakim
izzivom se srecuje tudi mednarodna rekreativna kolesarska spletna stran hoponbike.com, ki
se ze v razvojni fazi ukvarja s prepoznavanjem vedenjskih znacilnosti ¢lanov tematsko
sorodnih spletnih skupnosti in preucevanjem druzbenih orodij, ki jih blagovne znamke
uporabljajo za interakcijo s potrosniki.

Spletne skupnosti postajajo del vsakdanje ¢lovekove prisotnosti v spletnem omrezju. Ne
samo, da je Clovek prisoten v spletnih skupnostih, ampak se tudi aktivno udejstvuje v
komunikaciji z ostalimi udelezenci spletnih skupnosti. Ljudje si v spletnih skupnostih
izmenjujejo informacije in si nudijo oporo, pri ¢emer se razvija obcutek pripadnosti in
zaupanja. Razkrivanja posameznikovih potreb, mnenj, ocenjevanj in namer so Se posebej
pritegnila trznike, saj jim je omogocen vpogled v potro$nika, ravno v procesu nakupnega
odlocanja, ki je bil v tradicionalnem trzenju do nedavnega Se povsem nedostopen.

Izbrano raziskovalno podrocje, zlasti spodbujanje interakcije na internetu (angl.
groundswell), postaja v sodobnem poslovnem svetu vse pogostejsi trzenjski pristop. Zakaj
ravno v tem trenutku? Ker zdruzuje tri pomembne sile: ljudi, tehnologijo in ekonomijo.
Razli¢na druzbena orodja prispevajo k zdruZevanju mnozic in povezovanju ljudi s svojo
interaktivnostjo. Govorimo o hitro rasto¢em fenomenu, ki ustvarja izziv poslovnim
strategom.

Izbrani problem se mo¢no navezuje na trZzenjsko strategijo na internetu, ki je tudi del
teoretskega okvira tega magistrskega dela. Trzenjska strategija na internetu je v veliki meri
osredotoena na internetno trzenjsko komuniciranje. Vse pogosteje se sre¢ujemo tudi S
pojmom trzenje preko druzbenega medija (angl. social marketing ali social media
marketing), ki omogoca posameznikom promocijo svojih spletnih strani, izdelkov ali
storitev z uporabo razli¢nih druzbenih orodij. Eno izmed pomembnej$ih podrocij trzenja
preko druzbenega medija je vsekakor optimizacija druzbenih strani (angl. social media
optimization), kar pomeni, da objavljena vsebina vsebuje povezave, ki ustvarjajo
mehanizme zaupanja in potrditve. Optimizacija druzbenih strani prav tako pomaga graditi
zavedanje blagovne znamke in povecati opaznost trznega izdelka ali storitve.

Glavni namen magistrskega dela je, da se s pomoc¢jo preucevane strokovne literature in z
empiricnim delom, ki vkljucuje spletno anketo, poda oceno primernosti vsebinskega
koncepta spletne strani hoponbike.com in funkcionalnosti njene spletne platforme, ki je
zasnovana tako, da omogoca visoko stopnjo interakcije med uporabniki, moderatorjem
spletne strani in oglasevalci.



Magistrsko delo je sestavljeno iz Stirth glavnih poglavij in tematsko dopolnilnih
podpoglavij. Izhodis¢ne teoretske predpostavke so opredeljene v prvem poglavju, kjer se
podrobneje srecamo s tradicionalnimi teorijami, ki obravnavajo skupnost in druzbo ter
kako je Splet 2.0 tehni¢no prispeval k razvoju spletnih skupnosti. V tem delu je
predstavljeno tudi spodbujanje interakcije na internetu (angl. groundswell) kot razsirjen
vpogled v sodelovanje posameznika znotraj spletnih skupnosti. V drugem poglavju je
predstavljen teoretski okvir navezujo¢ se na trzenjsko strategijo na internetu in internetno
trzenjsko komuniciranje. V povezavi s spletnimi skupnostmi se podrobneje lotevamo
preucevanja trzenja preko druzbenega medija, Ki je danes Ze skoraj nepogresljiv element
raziskav in razvoja blagovnih znamk. Tretje poglavje se osredotoca na konkreten primer iz
prakse, tj. spletno stran hoponbike.com. V tem poglavju je podano razumevanje
vsebinskega koncepta spletne strani in funkcionalnost njene spletne platforme s trzenjskega
vidika. V Cetrtem poglavju se sreCamo z raziskavo, opravljeno preko spletne ankete, s
katero preucujemo predpostavke o pricakovanih vedenjskih znacilnosti potencialnih
uporabnikov obravnavane spletne strani.

Glede na to, da se v magistrskem delu sreCamo s spletno stranjo, namenjeno rekreativnim
kolesarjem, je primerno ze v naprej dolociti priCakovane vedenjske znacilnosti, ki lahko
bistveno vplivajo pri razvoju obravhavane spletne strani. Zato v empiriénem delu
magistrskega dela preuc¢ujemo raznolikosti v vedenjskih znacilnostih kolesarjev, ki se
ukvarjajo z razli¢nimi tipi kolesarjenja, tj. cestnim, gorskim, downhill kolesarjenjem in
prevozniskim kolesarjenjem, tj. kolesarjenjem kot nac¢inom prevoza do $ole ali na delo.
Kolesarje smo razdelili tudi po razli¢nih tipih, to so amaterski, pol-amaterski, rekreativni in
priloZnostni kolesarji. Obe porazdelitvi sta klju¢nega pomena pri ugotavljanju:

— vedenjskih znacilnosti, ki se ticejo osebnostnih potreb, kot so potreba po novih izzivih,
osebni rasti, tveganjih in druzbeni interakciji,
— udejstvovanja kolesarjev v druzbenem mediju in uporabi druzbenih orodij,

— preZivljanja prostega Casa.

Ker pa je spletna stran zasnovana mednarodno, smo v ta namen izvedli spletno anketo v
anglescini in tako v raziskovalni vzorec vkljucili poleg slovenskih kolesarjev tudi kolesarje
iz Anglije, Amerike in Kanade, Awvstralije in Singapurja, da bi dosegli ¢im veéjo
kulturolosko pestrost vzorca. Vzorec zajema preko 500 anketiranih. Rezultati raziskave
tako nudijo vpogled v vedenjske znacilnosti kolesarjev, tako v fizicnem, kot tudi spletnem
okolju, hkrati pa nakazujejo tudi smernice za razvoj spletne platforme hoponbike.com in
moznosti za razvoj trzenjske strategije na internetu.

Cilj magistrskega dela je predstavitev znacilnosti fizi¢nih in spletnih skupnosti in kako oba
na¢ina druZenja prispevata k ustvarjanju socialnega kapitala. Opravljen je pregled
druzbenega medija in druzbenih orodij, ki so se razvili v okviru Spleta 2.0. Preu¢evanje
druzbenega medija ne poteka samo s strani blagovnih znamk in njihove izrabe druzbenega
medija v korist povecevanja prihodkov, ampak tudi z vidika potro$nikov in njihovega

2



udejstvovanja v druzbenem spletu. Predstavljamo tudi trzenjsko strategijo na internetu kot
del strategije trzne poti in preko kakSnega trznokomunikacijskega spleta je mo¢ doseci
povecanje obiska na spletni strani. V tem delu ne moremo mimo poslovnega modela,
povezanega s spletom 2.0, in pojasnjevanja njegovih komponent, dinamike in sprememb,
Ki nastajajo znotraj in izven podjetja. Z uporabo spletne ankete Zelimo prepoznati
vedenjske znacilnosti posameznikov, Ki so na kakrSenkoli nacin povezani s kolesarjenjem.
Poznavanje vedenja posameznikov je kljuénega pomena za razvoj hoponbike.com, saj
lahko le tako ocenimo, ali sta trzenjska strategija in zasnovani poslovni model sploh
primerna za izbrano ciljno skupino in obravnavano spletno stran, obenem pa tudi, ali smo
zagotovili primerno spletno platformo, ki podpira realizacijo postavljene trzenjske
strategije.

Pri izdelavi magistrskega dela najprej izhajamo iz teoreti¢ne podlage, ki smo si jo pridobili
s Studijem strokovne literature s podrocja tradicionalnih skupnosti, spletnih skupnosti,
spodbujanja interakcije na internetu, Spleta 2.0, druzbenega medija, trzenjske strategije in
poslovnih modelov na internetu, internetnega trzenjskega komuniciranja in spletne
trzenjske metrike. Dopolnjujemo jih s primeri iz prakse. Uporabljene so tudi izkusnje, ki
smo si jih pridobili pri razvijanju spletne strani hoponbike.com kot solastniki, moderatorji
spletne strani in ustvarjalci spletnih vsebin.

1 RAZVOJ IN UPORABA SPLETNIH SKUPNOSTI V TRZENJU

Preden se lotimo pojasnjevanja razvoja in uporabe spletnih skupnosti v trZzenju, se moramo
najprej dotakniti zgodovinskega razvoja pojmovanja skupnosti v tradicionalnih teorijah, ki
vsekakor odrazajo Cas, v katerem so nastajale. V ¢asu kapitalizma se skupnost, kot intimna
in zaupna, moc¢no locuje od druzbe, saj naj bi bila ta umetno ustvarjena in naj bi spodbujala
k tekmovalnosti in neosebnosti. Modernejse Studije vkljucujejo komunikacijo kot sredis¢ni
koncept, da so se skupnosti sploh lahko razvile. Novejse teorije pa SO ovrgle pojmovanje
skupnosti kot fizicno omejene in se osredotocajo na druzbeno interakcijo znotraj
mikroomreZij. Prihod interneta je popolnoma izlocil fizicno omejenost, prisotnost Spleta
2.0 pa je dodala komunikaciji povsem novo perspektivo komuniciranja vsak z vsakim
(angl. peer-to-peer). Skupni interesi ali blagovne znamke zdruzujejo posameznike v
spletne skupnosti, ki predstavljajo pomemben vir informacij in izmenjavo izkusenj z
izdelkom ali storitvijo.

Namen tega poglavja je razloziti, v kaksne tipe spletnih skupnosti se posamezniki
povezujejo in do kakSne vrste socialnega kapitala prihaja znotraj teh skupnosti. Pojav
spletnih skupnosti se je Se posebej razmahnil s prihodom Spleta 2.0, katerega tehnologija
omogoca in spodbuja Se ve¢ interaktivnosti. V tem poglavju poskusamo podrobneje
predstavi druzbena orodja s primeri iz prakse, ki nakazujejo, kako uc¢inkovito je lahko
trzenje z uporabo teh orodij. Namen naloge je identificirati ciljno skupino in vnaprej
oceniti pricakovane vedenjske znacilnosti posameznikov znotraj spletne skupnosti
hoponbike.com. V ta namen smo izbrali spodbujanje interakcije na internetu (angl.
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groundswell) kot primerno teoreti¢no podlago, ki podaja razsirjen vpogled v sodelovanje
posameznika znotraj spletne skupnosti.

1.1 Druzba, skupnost in socialni kapital v tradicionalnih teorijah

Skupnost v tradicionalnih teorijah se osredotoca predvsem na sam koncept, okoli katerega
se gradi skupnost, in na dejavnike, ki vplivajo na preoblikovanje skupnosti. Kot povzema
Nah (2003), vecina Studij temelji na predpostavkah Ferdinanda Tonnisa, avtorja
kompleksne teorije in kritike javnega mnenja. Tonnisovo konceptualno ogrodje je
zasnovano na tesni povezanosti druzbe in skupnosti. Skupnost (nem. Gemeinschaft)
oznacuje kot intimno, zaupno, medtem ko oznacuje druzbo (nem. Gesellschaft) kot umetno
vzpostavljeno zdruzevanje ljudi, za katero sta znacilni tekmovalnost in neosebnost. S tem
konceptom razlaga prehod socioloskih razmerij od tradicionalne skupnosti k moderni
druzbi, ki so jo ustvarili urbanizacija, industrializacija in kapitalizem.

Klasiki in kasneje Anthony Giddens, avtor strukturacijske teorije, z razlago sodobnosti
pojasnjujejo razliéne poglede na skupnost, pri ¢emer povrSno nakazujejo zveze med
skupnostjo in komunikacijo. To zvezo je podrobneje preuceval ¢lan ¢ikaske Sole, sociolog
Robert E. Park, ki je s pomocjo teorije darvinizma in etnografije kot metodologije razvil
teorijo Cloveske ekologije (angl. human ecology), s katero posku$a doumeti strukturo
skupnosti. Parkove Studije skupnosti obravnavajo komunikacijo kot sredis¢éni koncept, saj
verjame, da je bila skupnost ustvarjena in prenesena s komunikacijo, ta pa je medij
druzbene interakcije, druzbene integracije in druzbene kontrole (Nah, 2003, str. 7-10). Kot
zagovarjajo ekologi, lahko fizi¢na skupnost obstaja v pogojih fizi€ne blizine v nekem
okolju. Zato vidijo fizi¢no skupnost zgolj kot fizi¢no in ne kot druzbeno (Katz, Rice,
Acord, Dasgupta in David, 2004, str. 5).

KasnejSe Studije so ovrgle pojmovanje skupnosti kot fizi€no omejene in S0 se osredotocile
na pojav druzbene interakcije in na strukture, ki nastajajo znotraj tega procesa. Skupnost je
razumljena kot sociolosko o0ziroma simboli¢no izpopolnjena oblika sobivanja (Edwards &
Shepherd, 2007, str. 360), kjer se dobre skupnosti odrazajo s Siroko in globoko stopnjo
skupnih interesov med osebami in njihovim udejstvovanjem v razli¢nih oblikah zdruzen;.
Skupnost vklju¢uje pomembnost sodelovanja na socialnem podrocju ter izmenjavo
podobnih ali pouc¢nih izkusenj z drugimi.

Posamezniki so umesceni v razlicna mikroomreZja, v katerih so navzo¢i pomembni viri,
dosegljivost teh virov in njihova uporabnost. Druzbene mreze, in ne posamezniki ali Sirsa
druzba, so izvor socialnega kapitala (Dragos & Leskosek, 2003, str. 43). Socialni kapital
je skupek virov, ki dajejo posamezniku ali skupini mo¢ posedovanja dolgotrajne mreze, ki
je bolj ali manj institucionaliziran medosebni odnos skupnih poznanstev in spoznavanj
(Edwards & Shepherd, 2007, str. 360-361). Gre za pojavno raznolik in kontekstualno
specificen fenomen, na eni strani s pozitivnim prispevkom K pospesevanju povezovanja in
vzpostavljanja komunikacijskih kanalov in spodbujanja razvoja, na drugi strani pa lahko v
nekem drugem okolju ta isti dejavnik pripelje do zaviranja razvojne dinamike (Adam,
4



Roncevi¢ in Tomsi¢, b.l.). Posameznikov socialni kapital je po mnenju sociologov De
Graaf in Flap (v Kanas & van Tubergen, 2006, str. 4) odvisen od: $tevila stikov, pomo¢i
drugih in virov, ki so dostopni drugim.

V ekonomiji pomeni kapital skupek denarja in premozenja, medtem ko je socialni kapital
skupek vedenj in norm znotraj katerekoli ve¢je skupine, ki omogoc¢a posameznikom, da si
pomagajo med seboj (Shirky, 2008, str. 222). Shirky, svetovalec in profesor s podrocja
druzbenih in ekonomskih vplivov spletnih tehnologij, razlikuje med povezovalnim
kapitalom (angl. bonding capital) in premostitvenim kapitalom (angl. bridging capital).
Povezovalni kapital veca globino vezi in zaupanja znotraj relativno homogene skupine,
premostitveni kapital pa veca povezave med relativno heterogenimi skupinami.

Edwards in Shepherd (2007, str. 361, 362) pojasnjujeta Se naslednje indikatorje socialnega
kapitala, to so zaupanje, civilno udejstvovanje (angl. civic participation) in prosocialno
vedenje (angl. prosocial behavior). Zaupanje je tesno povezano s posploSeno
recipro¢nostjo in je zato dober indikator pozitivnih, medsebojnih vezi. Obicajno je
zaupanje opisano kot mehak prehod, ki eliminira potrebo po posredovanju tretje osebe v
druzbeni izmenjavi. Civilno udejstvovanje se obi¢ajno nanasa na udejstvovanje v javnosti,
ki lahko vkljucuje politicne aktivnosti, kot je na primer glasovanje, nesebi¢na ravnanja v
smislu doniranja krvi in celo vsesplo$no zanimanje za javne zadeve, Kot je na primer
branje Casopisa. Civilno udejstvovanje pospeSuje stik in razumevanje drugih
posameznikov, kar je nujno potrebno za doseganje skupno dobrega. Tak$na udejstvovanja
ustvarjajo kontekst in priloznost za Sirjenje socialnega kapitala. Prosocialno vedenje je
integralno v tvorjenju in ohranjanju skupnosti, ki pomaga pri ¢loveSkemu razvoju S
povecevanjem vzajemne pomoci med ¢lani skupnosti.

1.1.1 Trzenjska skupnost in skupnost blagovne znamke

Trgovina kot gonilo sodobne druzbe in potrosniska kultura sta odraz moderne dobe. Neko¢
blago brez blagovne znamke je danes nadomestilo blago priznanih blagovnih znamk.
Namesto osebne prodaje se je pojavilo masovno oglasevanje (na primer TV, radio,
Casopisi) in posamezni potrosnik je izstopil iz mnozice vsesplosnih drzavljanov.

V strokovni literaturi srecamo dva sorodna izraza, to sta trzenjska skupnost (angl. customer
community) in skupnost blagovne znamke (angl. brand community). Kot povzemajo
Algesheimer, Borle, Dholakia in Singh (2010, str. 2) so razli¢ne Studije pokazale, da imajo
Clani trZzenjske skupnosti visoko stopnjo pripadnosti izdelkom oziroma blagovnim
znamkam, so motivirani za pomo¢ drugim potro$nikom, so zvesti in aktivno rekrutirajo
ostale ¢lane znotraj skupnosti. Naras€anje osredotocenosti na posameznega potroSnika in
njegove materialistine zelje vpliva na izgubo prvotnega pomena skupnosti. Zato bi po
Muniz in O'Guinn (2001, str. 413) morale imeti blagovne znamke osrednjo in pomembno
mesto v diskurzu modernosti, skupnosti in druzbe. Skupnost blagovne znamke vidita
Muniz in O'Guinn (2001, str. 412) kot specializirano, geografsko neomejeno skupnost,
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temeljeCo na strukturiranem nizu druzbenih odnosov, ki izrazajo naslednje znacilnosti:
zavest, rituale in obicaje ter moralno odgovornost. Zavest zajema notranjo povezavo, ki jo
Clani ¢utijo eden do drugega. Rituali in obicaji se vrtijo okrog izmenjave potro$nikovih
izkuSenj z drugimi ¢lani skupnosti. Obéutek moralne odgovornosti prepoznavajo ¢lani

skupnosti kot dolznosti do skupnosti in drugih posameznih ¢lanov (Hollenbeck, Peters in
Zinkhan, 2006, str. 576-577).

Raziskava Schau, Muniz in Arnould (2009) je pokazala, da so zdrave skupnosti blagovnih
znamk prisotne v vseh tematskih kategorijah procesa ustvarjanja kolektivne vrednosti
znotraj skupnosti blagovne znamke kot je prikazano na Sliki 1. Te tematske kategorije
obsegajo uporabo blagovne znamke (angl. brand use), pripadnost k skupnosti (angl.
community engagement), druzbeno mrezenje (angl. social networking) in upravljanje z
vtisi (angl. impression management). Globina vsake omenjene tematske kategorije
spodbuja k podaljsevanju angaziranosti v potro$njo blagovne znamke. Najbolj uspesne
skupnosti blagovnih znamk nenehno razvijajo in spodbujajo zavezanost k blagovni
znamki. Tematske kategorije, ki pri¢nejo stagnirati so, ali modificirane, ali nadomes$cene z
bolj dinami¢nimi tematskimi kategorijami.

Slika 1: Proces ustvarjanja kolektivne vrednosti znotraj skupnosti blagovne znamke

Druzheno Pripadnost
mrezenje k skupnosti
- LzraZanje - _dol«:ument_u'an_]ev
dobrodoslice VREDNOST | - izdelovanje znatk
VREDNOST - sofustvovanje - spremljanje
- vodenje delovanja
| I e VREDNOST
'} A, -
«/’ \ "I:..d) ’\/ ///
\ F J ‘
.

N 4
\i -

Upravljanje
Z vtisi

- vneto Sirjenje ideje
- zagovarjanje

Uporabha
blagovne mamke

- prilagajanje

- olepgevanje

- povetanie udobja

VREDNOST

Vir: H. J. Schau et al., How Brand Community Practices Create Value, 2009, str. 36.

Tematske kategorije delujejo isto¢asno in so gonilo druga drugi, obenem pa so tudi tesno
povezane v procesu ustvarjanja kolektivne vrednosti. Na primer, upravljanje z vtisi v
primeru vnetega Sirjenja ideje se lahko odraza v druzbenem mrezenju kot dobrodoslica
novemu ¢lanu skupnosti blagovne znamke. Vodenje druzbenega mrezenja predpisuje
eksplicitna navodila za pripadnost k skupnosti, in sicer v podkategoriji vlaganje kot
statusno razlikovanje med ¢lani. Druzbeno mrezenje lahko preko izjemnih dogodkov
spodbudi kategorijo uporaba blagovne znamke tako, da pripravi ¢lane do izdelave znack za
dosezke posameznikov znotraj skupine.



Poznavanje osebnosti blagovne znamke pomaga gverilskim trznikom® (angl. guerrillas) do
pomembnega strateSkega preboja v trzenjski komunikaciji. Osebnost blagovne znamke je
funkcija vsakega javnega stika: logotip podjetja, oglaSevanje, stiki z javnostmi, embalaza,
spletna stran, prodajno osebje in njihovo vedenje, skrb za stranke itd. (Kaden, Linda in
Levinson, 2009, str. 180). Za razvoj blagovne znamke je pomembno razumevanje njene
osebnosti in ugotavljanje, v ¢em se ta razlikuje v primerjavi s klju¢nimi konkurenti.

Blagovne znamke se razvijajo tako iz emocionalnih, kot tudi racionalnih povezav, ki jih
potrosniki in potencialni kupci pripisujejo blagovni znamki. Cetudi ne dojemamo osebnosti
blagovne znamke kot strateSko pomembno zadevo, je potrebno njeno razumevanje
vkljuéiti v trzenjsko komunikacijo.

1.2 Razvoj Spleta 2.0 in njegova vloga v razvoju spletnih skupnosti

Splet je prinesel ob koncu prej$njega tiso€letja na povrsje nov virtualni prostor, ki se danes
kaze kot preoblikovalec ekonomij in druzbenega zivljenja. Od enostavnih predstavitvenih
spletnih strani smo presli s Spleta 1.0 (angl. Web 1.0) k Spletu 2.0 (angl. Web 2.0). Se ne
dolgo nazaj je bil internet predvsem informacijski medij, nepregledna skladovnica
podatkov, medtem ko postaja danes vse bolj druzbeno obarvan. Posamezniki se zdruzujejo
v spletnih skupnostih, vsebinsko bolj zaprtih delih, kjer z izmenjavo virov zadovoljujejo
razli¢ne druzbene potrebe in pridobivajo koristi. Pridobljene informacije oziroma koristi
znizujejo posameznikom oportunitetne stroske pridobivanja informacij o izdelkih ali
storitvah. Pricele so se razvijati alternativne komunikacijske strategije ustvarjanja zavesti
blagovnih znamk, izdelkov in storitev, ki jih oglasevalci uporabljajo v povezavi z novimi
tehnologijami veliko bolj stroskovno ucinkovito.

Pojmovanja Spleta 2.0 so razli¢na. McConnell in Huba (2006, str. 57) ga definirata kot
ustvarjanje skupne spletne izkusnje, ko je informacija razdeljena vecstransko. Splet 2.0
predstavlja veésmerno komunikacijo med lastnikom spletne strani in obiskovalcem ter med
obiskovalcem in drugimi obiskovalci. V Spletu 2.0 (Hardey, 2007, str. 869) posedujejo
uporabniki novo stopnjo posredovanja, preko katere gradijo sodelovanje z viri in drugimi
uporabniki. V taksnih pogojih je enostavno oblikovati druzbene in tehnoloske mreze ter
vzajemno sodelovati z njimi. Song (2010) obravnava konceptualne probleme, ki obdajajo
popularne definicije Spleta 2.0 in podaja alternativne pristope k razumevanju kulturne
dimenzije Spleta 2.0 in spletnih skupnosti. Splet 2.0 je niz razli¢nih tehnik, je nova
generacija programske opreme in je niz novih poslovnih modelov, ki laj$ajo nove druzbene
navade in navade izrazanja sodobnih internetnih uporabnikov.

! 1zraz gverilski trznik(i) smo izpeljali iz gverila marketinga (angl. guerrilla marketing), koncepta, ki je bil
ogromnih trzenjskih prora¢unih. Obicajno so gverilske trzenjske kampanje nepri¢akovane, vodijo v
interakcijo, potrosnike se dosega na nepri¢akovanih mestih. Cilj je oblikovati edinstven, privlacen in miselno
provokativen koncept, da se ustvari »bren¢anje« (angl buzz), ki se posledi¢no spreobrne v virusno promaocijo.
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O'Reilly (2005), kot predlagatelj nove verzije svetovnega spleta (angl. World Wide Web)
oziroma Spleta 2.0, in John Batelle sta med prvimi definirala Splet 2.0 in njegovih sedem
glavnih nacel:

1. splet kot platforma, Kkjer je uporaba aplikacij (na primer AdSense) mozna samo preko
spletnega brskalnika (na primer Google),

2. izkoriscanje kolektivne inteligence preko hiperpovezav? (na primer Wikipedia - spletna
enciklopedija), udejstvovanja posameznikov (na primer eBay in Amazon),
folksonomije® (na primer del.icio.us in Flickr), virusnega trzenja, odprtega
programiranja (na primer Linux), bloganja oziroma spletnikovanja (angl. blogging),
RSS-jev?,

3. podatki, kot glavno gonilo napredka in vpogleda v identitete potros$nikov (na primer
PayPal),

4. programska oprema je dana v uporabo kot storitev in ne ve¢ kot izdelek in tretira
uporabnika kot sorazvijalca,

5. lahko programirani modeli (na primer RSS-ji in Google maps), katerih komponente
postanejo preobilne, zato se jih pretvarja v nove razvojne in poslovne modele z
zdruZevanjem vecih Ze obstojecih storitev,

6. programska oprema ni odvisna od ene same naprave, ampak se ra¢unalniske aplikacije
neopazno povezujejo od osnovne naprave (na primer iPod) k masivni spletni podpori v
obliki podatkovnih baz (na primer iTunes), kjer ima PC samo vlogo lokalnega
shranjevanja in kontrolne postaje,

7. dragocene izku$nje uporabnikov.

Interaktivnost in enostavna uporaba spletnih aplikacij, ki jih omogoca oziroma podpira
Splet 2.0, sta glavna dejavnika, ki sta v zadnjih letih prispevala k razmahu ustvarjanja in
Sirjenja spletnih skupnosti. Spletne skupnosti postajajo del vsakdanje ¢lovekove prisotnosti
v spletnem omreZju. Ne samo, da je ¢lovek prisoten v spletnih skupnostih, ampak se tudi
aktivno udejstvuje v komunikaciji z ostalimi udeleZenci spletnih skupnosti.

V strokovni literaturi sreCamo razlicne izraze za poimenovanje Spletne skupnosti.
Internetni pionir Howard Rheingold® (v Kozinets, 1999, str. 253) jo oznaduje kot virtualno
skupnost (angl. virtual community) in jo definira kot druzbeno zdruZevanje, ustvarjeno
preko interneta, pri ¢emer se razvija ¢loveski ¢ut, ki vodi v mreze medosebnih odnosov v

2 iSlovar (v iSlovar: Hyperlink) definira hiperpovezavo (angl. hyperlink) kot oznaeno sestavino v

hiperbesedilnem in hipermedijskem dokumentu, ki omogoca preskok na drugo spletno mesto v istem
dokumentu ali v drug spletni dokument.
% iSlovar (v iSlovar: Folksonomy) definira folksonomijo (angl. folksonomy) kot razvri¢anje s pomocjo znack
(angl. tags), ki jih upravlja nedolo¢ena skupina posameznikov.
*iSlovar (v iSlovar: RSS) definira RSS oziroma vir RSS (angl. really simple syndication — RSS) kot protokol
za objavo in distribucijo spletnih vsebin v zapisu XML, navadno na voljo na spletnih straneh z novicami ali
na blogih.
® Howard Rheingold, kritik, pisatelj in profesor, se je specializiral za raziskovanje modernih komunikacijskih
medijev kot so internet, mobilna tehnologija in spletne skupnosti. The Virtual Community: Homestading on
the Electronic Frontier (1993) je eno izmed njegovih pogosteje citiranih del (v Wikipedia: Howard
Rheingold).
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kiberprostoru (angl. cyberspace). Antropolog Lee Komito (v Kozinets, 1999, str. 253)
meni, da se virtualne skupnosti nanasajo na spletne skupine, ki si delijo norme obnasanja
ali doloCene navade in ki aktivno uveljavljajo dolo¢ene moralne standarde.

V preteklosti so bile spletne skupnosti (angl. online communities) omejene na spletne
forume, drazbene spletne strani, elektronske oglasne deske, igriCarske portale in spletne
Klepetalnice. Razvoj spleta kot platforme (O'Reilly, 2005) za menjalne interakcije in
komuniciranje skupaj s tehnoloSkimi inovacijami je prispeval k popularizaciji dodatnih
oblik spletnih skupnosti (Weinberg, 2009, str. 9-11), kot so na primer strezniski programi
viki, blog programi, podcasti in videocasti, servisi druzbenih zaznamkov (angl. social
bookmarks), spletna druzbena omrezja in aplikacije za takojSnje sporoCanje. Danes
pomagajo spletna orodja predstavljati in upravljati s posameznikovo identiteto, omogocajo
komunikacijo z drugimi ljudmi in pripomorejo k temu, da so posamezniki (u)sliSani
(Weber, 2007, str. 5). Milijoni potrosnikov se povezujejo preko spleta v spletne skupnosti,
ki komunicirajo 0 druzbenih temah in ustvarjajo ter kodirajo specifiéne pomene skupine,
identiteto skupine, oblikujejo medosebne odnose®, ki v&asih prehajajo od spletne v fiziéno
komunikacijo. Vecina teh skupin je strukturirana implicitno ali eksplicitno okoli potrosnje
in trzenjskih interesov (Kozinets, 1999, str. 254). Weinberg (2009, str. 65) meni, da
postajajo spletne skupnosti bolj vplivne kot tradicionalni mediji. Uspe$ne kampanje lahko
z uporabo druzbenih medijev nemudoma dvignejo zavedanje o izdelku med vec stotiso¢
posameznikov, ki i$¢ejo specificne skupnosti, da bi si pridobili relevantne novice. Ti
posamezniki i§¢ejo zanimivo vsebino, v katero verjame vsa skupnost in je relevantna tudi
za SirSe obCestvo. Posamezniki se zanasajo na koristne in nesebi¢ne prispevke, objavljene s
strani cenjenih ¢lanov spletnih strani in skupnosti.

Nekatera podijetja (na primer GlaxoSmithKline) so ustvarila zasebne spletne skupnosti,
da so si pridobila mnenja potrosnikov glede novih proizvodov, ki so bili $e v razvojni fazi.
Na takSen nacin lahko podjetja kujejo vezi, ki pospeSujejo dolgorocnost izdelkov in
pripadnost blagovni znamki (Weber, 2007, str. 24). Podjetje Communispace Corporation,
ki se ukvarja z razvojem, raziskavami, upravljanjem in pospesevanjem zasebnih spletnih
skupnosti, razvija kolaborativne spletne skupnosti za svoje poslovne partnerje, ki jih
povezuje s trzniki. Na ta naéin spodbujajo oziroma izzivajo poslovnega partnerja k
vpogledom lastnega delovanja ter potros$nikov, ki jih lahko podjetja izrabijo kot
kompetence. Za razliko od e-skupnosti’ (angl. e-community) je obiGajno vsebina spletne
skupnosti ustvarjena s strani uporabnikov in ne profesionalcev.

® Medosebni odnos je nemogode oblikovati brez konteksta. Sele ko je ta osnovan, se pri¢ne selekcija ljudi ali
skupine ljudi, s katerimi bi radi komunicirali in vzpostavili medosebni odnos. Vzpostavljanje medosebnega
odnosa vkljucuje tri faze, in sicer, selekcijo, ki dolo¢a izbiro osebe, s katero Zelimo vzpostaviti medosebni
odnos, uvodni pogovor in izmenjavanje informacij (Balazic, 2004, str. 44).

” E-skupnosti so spletna mesta, kjer se ljudje zbirajo okoli skupnega interesa in obitajno vkljuGujejo
profesionalno vsebino, ne temeljijo na agresivni prodaji, ampak na zanimivih informacijah (Weber, 2007, str.
88-92). TaksSen primer predstavlja v slovenskem prostoru spletna stran med.over.net.
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Interesne skupnosti (angl. communities of interest) zdruzujejo udeleZence, ki pogosto
sodelujejo v interakciji z drugimim, in to na to¢no dolo¢eno temo. TakSne skupnosti
vkljucujejo visoko stopnjo medosebne komunikacije. Poleg izmenjave idej, objavljanj na
elektronskih oglasnih deskah, so objavljene tudi druge povezave na sorodne teme oziroma
spletne strani. To pomeni, da je medosebna komunikacija mo¢no omejena samo na
dolo¢eno podroéje oziroma temo (Armstrong & Hagel, 1996). Weber (2007, str. 37) meni,
da se podjetja ne bi smela spuscati v detajle ciljanja ena na ena (angl. one-to-one
targeting), kar sicer omogoca vi§jo stopnjo osebnega pristopa, ampak da bi se ciljanje
moralo bolj osredotocati na interesne skupnosti in vedenje. DanaSnja naloga trznikov je, da
zgradijo interesno skupnost in priskrbijo njeno vsebino, s ¢imer bodo znizali trZenjski
proracun in dosegli ve¢ ljudi, in to na bolj u¢inkovit nac¢in (Weber, 2007, str. 19).

Druzbene skupnosti (angl. social communities) ali skupnosti potrosnikov (angl.
customer communities), kot jih opredeljuje Evans (2008, str. 200), se oblikujejo okoli
kolektivnih interesov. Ne samo ¢lani druzbene skupnosti, ampak tudi podjetja pricakujejo,
da bo skupnost zadovoljila njihove potrebe. Obi¢ajno so druzbene skupnosti, sponzorirane
s strani blagovnih znamk (angl. brand-sponsored social communities), dostopne ¢lanom
brezpla¢no. To pomeni, da so tak$ne skupnosti podprte neposredno z oglasevanjem ali
posredno z dokazljivim poveanjem v prodaji ali operativni marzi (na primer preko
znizanja porabe podpornih stroskov) kot neposreden rezultat vpletenosti spletne skupnosti.

Racunalniki povezani v internet in komunikacija, ki jo omogocajo hitre povezave v
internet, so prispevali k ogromnim druzbenim spremembam. Geografske in ¢asovne ovire
so se razblinile in omogocile povezovanje ljudi v skupine s Sirokim spektrom kulturnih
interesov in druzbenih zvez. Vecina teh zvez temelji na potro$niskih aktivnostih,
vklju€ujo¢ih tudi spletne trgovine. Kozinets (1999, str. 253) imenuje tak$ne spletne
skupine kot e-plemena (angl. e-tribes), ki so bistvenega pomena tako trznikom kot
poslovnim strategom. Razvijajo se novi trzenjski pristopi, ki temeljijo na spletnih
medosebnih odnosih (angl. virtual relationship marketing).

Ljudje se ucijo in razvijajo pripadnost z neposrednimi izkusnjami v fizi¢nem svetu. Tako si
ustvarjajo priljubljene dobavitelje dolocenih proizvodov in storitev. Spletne skupnosti se
vseeno obnasajo nekoliko drugace. Zvestoba in pripadnost sta seveda mozni, kljub temu da
se oblikujeta nekoliko drugace na spletu in lahko bistveno hitreje zgubljata na moci in
prisotnosti kolektivnega. Evans (2008, str. 81) meni, da je spletna skupnost merljiva in
zatorej otipljiva, kar pospeSuje sodelovanje, preko katerega Se pojavi pripadnost na
individualni ravni. Skupnost vzdrzuje kolektivni ugled blagovne znamke, ki so ga
posamezniki razvili z osebno zvestobo. Evans izpostavlja se pomen kolektivnega kot nekaj
otipljivega, ki pomaga posamezniku v odlocitvenem procesu. Trzniki lahko dosezejo
posameznika Sele preko vplivnosti kolektivizma. Aktivno udejstvovanje, in nezasicenost s
sporocili, pa je glavno vodilo k uspehu na druzbenem spletu.
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Spletne skupnosti niso virtualne. Ljudje, s katerimi komuniciramo, niso virtualni. To so
resni¢ne skupnosti, sestavljene iz resni¢nih ljudi, ki se v¢asih sestanejo tudi v zivo. Teme,
o katerih se razpravlja, so pou¢no druzbene in politicne. Spletne skupnosti so druzbene
skupine, ki resni¢no obstajajo za njihove ¢lane. Zato imajo pomemben ucinek na razli¢ne
vidike vedenja (Kozinets, 2010, str. 15). Ko se potro$nik enkrat poveZze in komunicira z
drugimi preko spleta, je zelo mozno, da bo postal stalni ¢lan ene ali ve¢ih skupnosti in se
bo vracal k njim po informacije in druzbeno interakcijo (Kozinets, 1999, str. 253).

V strokovni literaturi lahko zasledimo Stevilne izraze, kot so virtualna skupnost, spletna
skupnost, zasebna spletna skupnost, kolaborativna spletna skupnost, e-skupnost, interesna
skupnost, druzbena skupnost, skupnost potrosnikov, e-plemena in $e bi lahko nastevali. V
nadaljevanju tega magistrskega dela bom uporabljala izraz spletna skupnost, s katero
nazorno opredelimo, da gre za skupnost, ki se oblikuje znotraj svetovnega spleta.
Govorimo 0 druzbenem zdruzevanju ljudi, ki tvorijo mreze medosebnih odnosov, v Katerih
se odrazajo identitete posameznikov. Ljudje se povezujejo na podlagi razli¢nih interesov,
ki so pogosto potrosnisSke narave, s povezovanjem Vv skupnosti pa se ustvarjajo dolocene
norme obna$anja, navade in moralni standardi.

Razli¢ni tipi spletnih skupnosti obsegajo Stevilne druzbene in kulturne interese, Ki
vklju€ujejo izmenjavanje in nakupovanje razlicnega blaga, razpravljanje o profesionalnih
in politicnih temah, razlicnih hobijih, Sportu, glasbi, filmih idr. Sem pristevamo tudi
skupine z zdravstveno podporo, delovne skupine, eticne in kulturoloske skupine itd.
(Kozinets, 2010, str. 13).

Hagel® in Armstrong (v Rothaermel & Sugiyama, 2001, str. 299, 230) menita, da se spletne
skupnosti srecujejo s Stirimi tipi potrosniskih potreb: interesom, ustvarjanjem medosebnega
odnosa, transakcijo in fantazijo.

Interesne skupnosti tvorijo posamezniki s skupnim interesom, strokovnim znanjem in
strastjio do dolo¢enega podro¢ja (na primer Sportni avti). Skupnosti, temeljece na
medosebnih odnosih (angl. communities of relationships), imajo moé¢no razvita druzbeni
in osebni element. Taksne skupnosti tvorijo posamezniki, ki se sre¢ujejo s potrebo po
izmenjavi zivljenjskih izkuSenj, obicajno povezanih z boleznimi. Transakcijske skupnosti
(angl. communities of transaction) so osredoto¢ene na izmenjavo informacij, ki olaj$ajo
ekonomsko menjavo. Tematske spletne strani (na primer wine.com) po eni strani nudijo
obseZne informacije glede primarne teme, po drugi strani pa prodajajo Sirok spekter
izdelkov, povezanih z osrednjo temo. Fantazijske skupnosti (angl. communities of

.....

primer skupnosti najdemo v Second Life (secondlife.com), 3-dimenzionalnem virtualnem

® John Hagel je ustanovitelj podjetja McKinsey, ki se ukvarja s svetovanjem s podrocja upravljanja. Hagel se
je kot svetovalec specializiral za poslovne strategije v povezavi z informacijsko tehnologijo. Med pogosto
citiranimi deli je Net Gain: Expanding Markets through Virtual Communities iz leta 1997, ki je nastalo v
soavtorstvu z Arthurjem G. Armstrongom (v Wikipedia: John Hagel).
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svetu, kjer si ljudje ustvarijo lastni avatar®, se druZijo in povezujejo z uporabo govornega
zapisa ali tekstovnih sporocil.

Porter (2004) predstavlja tipologijo spletnih skupnosti na dveh nivojih. Prvi nivo se nanasa
na proces ustanavljanja, drugi nivo pa na usmerjenost medosebnih odnosov. Slika 2 kaze
na to, da se spletna skupnost ustanavlja na pobudo ¢lanov spletne skupnosti ali pa je
sponzorirana s strani organizacije. Prostovoljno nastale spletne skupnosti gojijo druzbeni
ali profesionalni medosebni odnos. Sponzorirane spletne skupnosti gojijo medosebne
odnose tako med c¢lani, ki so lahko kupci ali zaposleni, in sponzorsko organizacijo. Ti
odnosi so lahko komercialne ali nekomercialne narave oziroma celo vladne.

Slika 2: Porterjeva tipologija spletnih skupnosti

Spletne skupnosti

Ustanavijanje - prostovoljno sponzorirano

Usmerjenost

medosebr_l:ih—>| druzhena | |pmfesionalna| |komen:ialna| hekomen:ialna| | vladna |
razmerij

Vir: C. E. Porter, A Typology of Virtual Communities: A Multi-Disciplinary Foundation for Future
Research, 2004.

Hagel in Armstrong (v Akkinen, 2005, str. 12—14) delita skupnosti $¢ na dva glavna tipa:
skupnosti, usmerjene na potrosnika (angl. consumer-focused communities), in
medorganizacijsko usmerjene skupnosti (angl. business-to-business communities).
Skupnosti, usmerjene na potro$nika, so $e dodatno razdeljene na:

— geografske skupnosti (na primer skupnost ob¢anov), ki se oblikujejo glede na
fizi¢no lokacijo in hkrati na podlagi skupnih interesov,

— demografske skupnosti (na primer skupnost Studentov Ekonomske fakultete) so
osredotocene na spol, starostno obdobje ali na etni¢no poreklo,

— tematske skupnosti (na primer skupnost ljubiteljev avtomobilisticne TV oddaje) se
osredotocajo na skupni tematski interes (pri ¢emer SO geografija, spol, starostno
obdobje izvzeti), ki je pretezno osredotoCen na hobije, politicna ali verska
prepric¢anja idr.

Medorganizacijsko usmerjene skupnosti se delijo na:

— skupnosti vertikalne industrije’® (na primer skupnost razvijalcev programske
opreme) oblikujejo uporabniske skupine,

% iSlovar (v iSlovar: Avatar) definira avatar kot lutko ali ikono, ki predstavlja podobo avtorja in kje se ta
nahaja v virtualnem svetu.
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— funkcijske skupnosti zadovoljujejo potrebe uporabnikov, ki predstavljajo doloGene
poslovne funkcije, kot sta na primer trzenje in nabava,

— geografske skupnosti v medorganizacijskem okolju izvirajo iz lokalnih potro$niskih
skupnosti, ki oskrbujejo potrebe potrosnikov na specifi¢ni lokaciji,

— skupnosti poslovnih kategorij so bolj usmerjene, ¢e poznajo potrebe dolocenih
tipov podjetij, kot so na primer mala podjetja in fransize.

Kot poudarjata Hagel in Armstrong (1997, str. 143), so spletne skupnosti skupine ljudi s
skupnim interesom in potrebami, ki se sreCujejo na internetu. Vecéino je vzpodbudila
priloznost, da si delijo smiselnost skupnosti s podobno misle¢imi si tujci. Spletne skupnosti
so vec¢ kot druzbeni fenomen. ManjSe interesne skupnosti lahko zrastejo in dosezejo kupno
moc¢ kriticne mase, deloma tudi zato, ker skupnosti dovoljujejo svojim ¢lanom izmenjavo
informacij, kot sta na primer cena in kvaliteta izdelka.

Ali naj bo spletna skupnost majhna ali velika? Shirky (2008, str. 266—270) vidi bistveni
znacilnosti majhne skupine v tem, da lahko njeni ¢lani komunicirajo med sabo tesneje in
da je druzbeno zgosc¢enost lazje vzdrzevati v manjSih skupinah kot v velikih. Majhne
skupine so tako boljSa okolja za konverzacijo, hitreje te pritegnejo k podobnemu
razmisljanju in vsak se strinja vsaj z enim staliS¢em. Majhne skupine so veliko bolj
ucinkovite pri ustvarjanju in vzdrzevanju tako soglasja, kot tudi deljenega zavedanja. Za
velike skupine velja ravno nasprotno, pri ¢emer pa moramo izpostaviti modrost mnoZic
(angl. wisdom of crowds), kot jo utemeljuje James Surowiecki*. Clani, ki niso povezani
med seboj, proizvajajo boljSe odgovore, ki nastajajo na podlagi njihovega znanja in
intuicije, brez kakrSnegakoli potrebnega strinjanja s strani drugih. Kaj je veliko in kaj
majhno, je zelo relativno. Spletna skupnost, ki §teje sto ¢lanov, je majhna. Ce govorimo o
stotih strokovnjakih, potem je lahko takSna spletna skupnost tudi velika.

1.3 Druzbeni splet, druzbeni medij in druzbeno mreZenje

Evans (2008) razlikuje druzbeni splet (angl. social web), druzbeni medij (angl. social
media) in druzbeno mrezenje (angl. social networking). Druzbeni splet je kombinacija
druzbenih omrezij, souporaba fotografij in videov, blogov, konverzacijskih skupnosti, kot
je Twitter, in prinasajo potrosnikov glas v ospredje. Druzbeni medij je demokratizacija
informacije, spreobracanje ljudi od bralcev vsebin k objaviteljem vsebin. Druzbeni medij
uporablja modrost mnozic za povezovanje informacij na kolaborativen nac¢in (na primer
Wikipedia). Druzbeni medij se odraza v razli¢nih spletnih tehnologijah oziroma orodjih,
kot so na primer spletni forumi, blogi, vikiji (angl. wiki), podcasti, pri ¢emer se pogosto
pojavlja glasovalni proces (angl. voting process), da naredijo dolocen medij popularen.

19 v/ertikalna industrija (angl. vertical industry) je skupina podobnih podijetij in kupcev, katerih povezovanje
temelji na specifi¢nih in specializiranih potrebah. Pogosto so udelezenci vertikalne industrije mo¢no omejeni
s skupinami vecjih industrij (Enterprise innovation, 2010).

1 James Surowiecki je leta 2004 izdal knjigo z imenom The wisdom of the crowds, ki govori o kopigenju
informacij znotraj skupine, kar se odraza na odlocitvah, ki so po njegovem mnenju lahko veliko bolj
ucinkovite, kot ¢e bi se ¢lan skupine odlocal sam.
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Tovrstne racunalniS8ke aplikacije so personalizirane, kar pomeni, da se posamezniki
identificirajo preko komunikacije z imeni, s ¢imer se razvijajo medosebni odnosi (Anklam,
2009, str. 415). Druzbeno mrezenje je le del druzbenega spleta in sploh ne bi obstajalo
brez tehnologije ter Siroko sprejetih spletnih druzbenih praks, povezanih s storitvami, ki jih
omogoca druzbeni medij. Druzbena omreZja (na primer Facebook) so spletne strani, ki jih
podjetja uporabljajo zato, da povejo posameznikom, kdo to¢no so, oziroma da ustvarijo
profil, preko katerega poskusajo najti ljudi s podobnimi interesi (Weinberg, 2009, str. 11;
Weber, 2007, str. 195). Glavni namen platform druzbenih omreZzij je ta, da omogocajo
povezovanje, pri cemer morata obe strani potrditi, da med njima obstaja dolo¢ena vez. Ko

je povezanost obojestransko potrjena, se osveZi tudi socialni graf'> (Anklam, 2009, str.
420).

V tuji literaturi se sreCujemo z izrazi kot so social network, social networking sites — SNS
in social network(ing) service. Wikipedia definira social network (v Wikipedia: Social
network) kot druzbeno strukturo, ki jo sestavljajo posamezniki (ali organizacije), tako
imenovana vozlis¢a (angl. nodes), ki se povezujejo z enim ali veéimi specificnimi tipi
medsebojne odvisnosti, kot so na primer prijateljstvo, sorodstvo, skupni interesi, finan¢na
izmenjava, znanje ipd. Namesto izraza social networking uporablja Wikipedia izraz social
networking service (v Wikipedia: Social networking service), ki se osredotoca na izgradnjo
in odraZanje druzbenih omrezij in druzbenih odnosov med ljudmi ter se sestoji iz
predstavitev vsakega posameznika (obicajno profila), njegovih druzbenih povezav in
Stevilnih dodatnih storitev. Vidimo lahko, da gre za tanko linijo razlikovanja med temi
izrazi. Lahko recemo, da je social networking service nadgradnja druzbenega omrezja
(angl. social network) v smislu ponujanja dodatnih spletnih aplikacij, katerih namen je
pridobivanje oziroma $irjenje ¢lovekovega socialnega kapitala.

Predlagam rabo izraza druzbeno omreZzje kot prevod angl. besede social network, ki ga
iSlovar (v iSlovar: Social network) pojasnjuje kot »omrezje, namenjeno vzpostavljanju
povezav med ljudmi, ki jih povezujejo interesi ali skupne aktivnosti«. iSlovar (v iSlovar:
Networking) predlaga rabo izraza omrezenje kot prevod angl. besede networking, s katerim
oznacCuje »nacrtovanje, izgradnjo in uporabo omrezja, ki vkljuCuje fizi¢ni nivo, kot so
povezave, stikala, usmerjevalniki ter prenosne protokole, nadzorne sisteme in vzpostavitev
obratovalnih politik«.

Amebisov Slovar slovenskega knjiznega jezika (ASP32) podaja razlago besede mreza kot
nekaj prepletenega, kot napeljavo ali nacrtno razporejanje na dolo¢enem podro¢ju. Med
besedama mreza in omrezje ni velike razlike, saj se uporablja omrezje ravno tako za
napeljavo ali nacrtno razporejanje na dolo¢enem podrocju. Osebno razumem pojem mreza
kot povezavo posameznih niti, ki tvorijo mrezo. Na primer letalska druzba ima postavljeno

12 Socialni graf preucuje povezanost znotraj druzbenih mreZ, kot je poenostavljeno prikazano na Sliki 3.
Dialog, stimuliran z vpraSanji, identificira akcije, ki spreminjajo vzorec vezi znotraj mreze. Na ta nacin se
poskusa povecati pretok znanja, pritegniti ljudi z obrobja mreze v bolj tesno sodelovanje in razbremeniti tiste,
ki so bolj v sredis¢u mreze (Anklam, 2009, str. 416).
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racunalniSko mreZo na dolo¢eni lokaciji. Ker pa se poslovalnice letalske druzbe nahajajo
po celem svetu, so racunalniske mreze posameznih poslovalnic povezane v racunalnisko
omrezje.

Podobno si razlagam tudi pojma druzbena mreza in druzbeno omrezje. Druzbena mreza
je individualna mreza poznanstev, kontaktov, interakcij, ki jih posameznik razvija znotraj
spletne skupnosti ali druzbenega omrezja (na primer Facebook). Druzbeno omreZje je
omrezje, ki povezuje ve¢ individualnih druzbenih mrez.

Nedavne inovacije druzbenih orodij podajajo jasnejSo podporo k vzorcu druzbenega
mrezenja, tako imenovanega vzorca majhnega sveta (angl. Small World pattern), ki
podpira idejo o Sestih stopnjah logenosti'® (angl. Six Degrees of Separation) (Shirky,
2008, str. 212-225). Do leta 1998 so sociologi menili, da so druzbene mreze redko
povezane. Kljub redki povezanosti so druzbena omrezja lahko uinkovita, kar pomeni, da
sta dva Cloveka povezana z le nekaj vmesnimi povezavami, in ¢vrsta, kar pomeni, da
pomanjkanje naklju¢ne povezave ne more uniciti mreze. Znanstveni raziskovalec Duncan
Watts in matematik Steven H. Strogatz sta objavila Studijo vzorca, ki sta ga poimenovala
Small World network. Small World omrezja imajo dve karakteristiki. Prva je ta, da so
majhne skupine ¢vrsto povezane, ker se vsi med seboj poznajo (primer Facebook), druga
pa je ta, da so velike skupine redko povezane. Ce v primeru velikega omreZja naklju¢no
izberemo dve osebi, bo med njima obstajalo veliko ve¢ kot Sest povezav. Tak§no omrezje
je precej neuporabno, ker ljudje med seboj niso povezani.

Proucevanje spletnih druzbenih omreZij je potrdilo tudi tezo britanskega antropologa
Robina Dunbarja, »ki je na podlagi povprecnih velikosti skupin, v katerih Zivijo
posamezne sesalske vrste, in velikosti njihovih moZganskih neokorteksov postavil
hipotezo, da ljudje lahko sklenemo in vzdrZzujemo do priblizno 150 stikov, preden
dosezemo svojo kognitivno mejo« (Kuci¢, 2010, str. 4). Kot Se poudarja Leskovec, so
analize, narejene v okviru Univerze v Stanfordu, pokazale, da se ravno pri tej vrednosti
zaénejo druzbene mreze obnasati drugade. Stevilo 150 predstavlja maksimalno Stevilo
posameznikov, s katerimi lahko ustvarimo pristen medosebni odnos, za katerega je
znacdilno, da vemo, kdo je na drugi strani in kako smo povezani (Gladwell, 2008, str. 179).
Slika 3 prikazuje dva nacina povezovanja desetih ljudi. Leva stran prikazuje mrezo, kjer so
vsi povezani med seboj, kar lahko hitro postane preve¢ zgosceno in tezko upravljivo.
Desna stran prikazuje omrezje, ki ohranja ljudi povezane, vendar z vzdrzevanjem manjSih

mrez.

13 Tezo o Sestih stopnjah lo&enosti sta postavila psiholog Stanley Milgram in Jeffrey Travers leta 1969. Po tej
tezi naj bi vsakega ¢loveka do drugega ¢loveka logilo Sest poznanstev. Sest stopenj lo¢enosti ne pomeni, da je
vsak povezan z nekom v Sestih korakih, ampak pomeni, da je zelo majhno Stevilo ljudi povezanih z drugimi
le v nekaj korakih, ostali pa so povezani s svetom preko teh nekaj izjemnih oseb (Gladwell, 2000, str. 36—37).
Proucevanje spletnih druzbenih omrezij je potrdilo tezo o Sestih stopnjah locenosti tudi v spletnem okolju
(Kueig¢, 2010).
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Slika 3: Dva nacina povezovanja desetih ljudi

Vir: C. Shirky, Here comes everybody: the power of organizing without organizations, 2008, str. 216.

Shirky (2008, str. 222) meni, da se v Small World omrezjih ljudje ne povezujejo nakljucno.
Povezujejo se v grozdih (angl. cluster) in pogosto komunicirajo med seboj tudi v velikih
omrezjih. TakS$na povezovanja pomagajo ustvarjati socialni kapital, kar hkrati pomeni, da
se povecuje mo¢ posameznika in/ali skupine.

Rezultati raziskave (Kobayashi, Ikeda in Miyata, 2006) so razkrili, da se spletni socialni
kapital razlikuje od socialnega kapitala v fizicnem svetu, ¢eprav neke korelacije Se vedno
obstajajo. Udelezevanje v spletnih skupnostih je Se posebej mocan znanilec spletnega
socialnega kapitala. Preko izkusenj, pridobljenih v socialni izmenjavi in podpori znotraj
spletnih skupnosti, spletni uporabniki gojijo zaupanje do drugih uporabnikov in se
sreCujejo z moznostjo vzajemne recipro¢nosti. Zaupanje, ustvarjeno na spletu, nima
pomembnega ucinka na namero po udejstvovanju v spletnih civilnih diskusijah, medtem ko
jo recipro¢nost ima. Uporabniki interneta enostavno prepoznajo medsebojno podporo v
spletnih skupnostih, ker ve¢ina spletnih interakcij temelji na tekstu, druzbeni izmenjavi in
druzbeni podpori, kar je zelo opazno. Uporabniki interneta prepoznajo spletno
recipro¢nost, ko nekdo postavi vprasanje, drugi pa mu na to vpraSanje odgovarjajo.
Zanimivo je to, da tudi opazovalci, tisti, ki nikoli ne objavijo prispevka ali mnenja na
spletu, prepoznajo medsebojno podporo, kar vodi v spletno recipro¢nost.

Analitiki racunalniSkih omreZij poskuSajo iz obnaSanj uporabnikov spletnih omreZij
ugotoviti, »koliko stabilnih stikov zmore vzdrzevati posameznik v omreZju in kako Stevec
prijateljev vpliva na njegove mrezitvene navade, pa tudi razumeti, kako lahko njegovo
obnasanje uporabimo za izboljSevanje gospodarstva in druzbe« (Kuci¢, 2010, str. 4).
Analitiki lahko prav tako dolo¢ijo, komu priSepniti govorico, da bo ta dosegla najvec;ji
ucinek oziroma komu pokazati oglas, da bo ta najbolj ucinkovit s prodajnega vidika.
Cloveske druzbene mreZe se zaénejo obnasati v skladu z dolodenimi splognimi pravili
kljub temu, da ima vsak posameznik svojo osebnost in identiteto (Kuci¢, 2010, str. 4;
Gladwell, 2008, str. 182).

1.3.1 Druzbena orodja

Preden se lotimo lansiranja spletne skupnosti ali uporabe druzbenega mrezenja, se moramo
vedno vprasati, zakaj bi si ljudje sploh zeleli ustvariti skupnost okoli dolo¢enega spletnega
mesta, blagovne znamke ali Cesarkoli drugega. Tom Gerace, ustanovitelj Gather.com,
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poudarja (Weber, 2007, str. 80), da je spletna platforma kriticna komponenta druzbenega
omrezja, ravno tako Kot je kriticna kvaliteta izkus$nje ¢lanov spletne skupnosti, ki jo naprej
delijo z novimi ¢lani. Ni veliko blagovnih znamk, ki bi jim bili ljudje tako naklonjeni, da bi
jim popolnoma zaupali svojo identiteto oziroma da bi se ¢utili povezane z drugimi ljudmi
samo zaradi skupne naklonjenosti neki blagovni znamki.

Slika 4: Triadni odnosni model

Druzbeno omreZje
Sodelovanje

Skupnost
Prijateljstvo

Splet 2.0

Blogi  Hibridna storitev

Participatorna demokracija

Interaktivnost Pogajanje

AJAX Izmenjava gnanja

RSS Komunikacija

Uporabaika prijazio Kolektivna inteligenca

Povratne informacije

RIA Finanéna podpora Interakcija

Folksonomija

Orodja

Vikiji . ..
Vrednotenje Ustvarjanje

Nagrade Ljudje

Vir: L. S. L. Lai in E. Turban, Groups Formation and Operations in the Web 2.0 Environment and Social
Networks, 2008, str. 398.

Lai in Turban (2008, str. 398) pojasnjujeta druzbeno zivljenje na internetu s Triadnim
odnosnim modelom (angl. Triad Relational Model). Slika 4 prikazuje integracijo druzbenih
orodij, nagrad, pridobljenih znotraj spletnih skupnosti, in ljudi, ki tvorijo druzbeno
omrezje. Druzbena orodja Spleta 2.0, kot so vikiji, blogi in RSS-ji, pomagajo pri izgradnji
skupnosti in naprej druzbenih omrezij, s katerimi lahko uporabniki upravljajo. Na primer
RSS-ji so del druzbenih omreZij, njihov namen pa je oskrbovanje z najnovej$o in
dinami¢no vsebino. Vikiji spodbujajo kolaborativno interakcijo in izmenjavanje
informacij. Blogi se ustvarjajo okoli specificne tematike, da bi pospesili izmenjavo mnenj
in da bi dosegli kritiéno maso. Lai in Turban (2008) menita, da inovativne tehnologije
podpirajo proces komuniciranja, pogajanja, sodelovanja in ustvarjanja vsebine, nagrade
spletnih skupnosti pa so pretezno druzbene in kulturne narave. Ravno tako Kot
ustanovljene druzbene organizacije, tudi internet ustvarja uspeh in nagrade za udelezence
vsakega grozda. Vsak udelezenec konceptualnega zemljevida si zasluzi nagrado, ko odnosi
dosezejo kakovost, izpolnjevanje in spoStovanje.

1.4 Spodbujanje interakcije na internetu kot razsirjen vpogled v
sodelovanje posameznika znotraj spletne skupnosti

Spodbujanje interakcije na internetu (angl. groundswell) je spontano gibanje ljudi, ki

uporabljajo spletna orodja za povezovanje z drugimi, se zavzemajo za lastne izkus$nje in Si

pridobijo, kar potrebujejo - informacije, podporo, ideje, izdelke in pogajalsko mo¢ (Li &

Bernoff, 2008). Spodbujanje interakcije na internetu je obsezno, nenehno spreminjajoce se
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in rasto¢e, globalno in neustavljivo. Obsega bloge, vikije, podcaste, druzbena omrezja,
zaznamke in uporabnike, Ki ocenjujejo izdelke, kupujejo in prodajajo eden od drugega,
pisejo svoje novicke in sklepajo kupcije.

Spodbujanje interakcije na internetu zdruzuje ljudi, tehnologije in spletno ekonomijo (angl.
online economics). Ljudje so vedno sloneli eden na drugem in tako pridobivali na mo¢i.
Ljudje so se vedno upirali institucijski moc¢i (na primer preko delavskih sindikatov).
Programska oprema omogoca vi§jo stopnjo interaktivnosti in povezuje ljudi v realnem
Casu. Internet enaci promet (angl. traffic) z denarjem. Promet oznacuje ¢as, ki ga potro$niki
prezivijo na spletu in pretvarjajo njihovo namero v oglaSevalsko mo¢. Danes ni vec
potrebno prodajati oglasevalskega prostora (na primer v obliki pasic), dovolj je, da
vpisemo spletno stran v Google AdSense, ki prodaja oglase namesto nas, na koncu pa sta
tako oglasevalec kot tudi Google AdSense udelezena pri delitvi denarja od oglasevanja.
Oglasevanje ni ve¢ edini nadin za pridobivanje denarja preko spleta. Ze povedan promet
oziroma obisk spletne strani lahko vodi do prihodka.

Osnovno vodilo obvladovanja spodbujanja interakcije na internetu je, da se je treba
osredotociti na medosebne odnose in ne na tehnologije. Priloge 2 do 7 predstavljajo
razli¢ne tehnologije spodbujanja interakcije na internetu, na kakSen nacin te tehnologije
delujejo, kako pogosto jih uporabniki uporabljajo, kako prispevajo k ustvarjanju
medosebnih odnosov, kako tretirajo institucijsko mo¢ in kako se jih uporablja.

Li in Bernoff (2008) vidita razlikovanje med tradicionalnim oglasevanjem in spodbujanjem
interakcije na internetu v tem, da tradicionalno oglasevanje s svojim ponavljanjem vpije na
potro$nike, medtem ko spodbujanje interakcije na internetu spodbuja dialog z njimi.
Tradicionalno oglaSevanje se tako osredotoca na dosezeno Stevilo posameznikov in na
pogostost njihovega dosega, medtem ko je pristop spodbujanja interakcije na internetu
povsem drugacen, saj vstopa v dialoge s potroSniki sredi nakupnega procesa, med
razmi$ljanjem in preferenco, pri katerem imajo tradicionalni oglasevalci najmanj kontrole.
Ustvarjanje konverzacije je drugacno od kri¢anja na ljudske mnozZice in ¢akanja na njithov
odmev. Posebnost spodbujanja interakcije na internetu je poslusanje, odgovarjanje in
reSevanje izzivov, ki jih predstavljajo posamezniki, in to je tisto, zaradi Cesar je
spodbujanje interakcije na internetu tako moc¢no.

1.4.1 Tipologija in klasifikacija spletne skupnosti ter udejstvovanje znotraj spletne
skupnosti in spodbujanje interakcije na internetu

Obstajata dva glavna elementa, ali neodvisna dejavnika, ki povezujeta Clane spletne
skupnosti. To sta identifikacija ¢lana in udejstvovanje (Kozinets, 2010, str. 31).
Identifikacija ¢lana preucuje razmerje med osebo in osrednjo potrosnisko aktivnostjo (angl.
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consumption activity)!*, v katero so vpleteni. Bolj kot je ta aktivnost posamezniku
pomembna in bolj kot se ujema s posameznikovo samopodobo, bolj bo takSen posameznik
prizadeven in bo imel v skupnosti veéjo vrednost. In nasprotno, manj kot je osrednja
aktivnost pomembna posamezniku, veéjo distanco bo imel do takSne skupnosti.
Udejstvovanje preucuje medosebni odnos znotraj spletne skupnosti, torej, kako globoki,
dolgotrajni, pomembni in mocni so ti odnosi.

Narava odnosov v spletni skupnosti se lahko zelo razlikuje od povsem osebnih in
pomensko globokih do povrSinskih, kratkoro¢nih in relativno nepomembnih odnosov.
Razlikujejo se glede na specializirane aktivnosti, na primer rezbarjenje, ali pa so aktivnosti
zdruZene in interesi nepomembni. Slednje je poimenoval Kozinets (2010, str. 35) kot
krizarske skupnosti (angl. cruising communities). To so skupnosti s Sibkimi medosebnimi
odnosi in nizko osrednjo potro$niSko aktivnostjo. Ravno nasprotno, skupnosti z globokimi
medosebnimi odnosi in visoko osrednjo potros$nisko aktivnostjo je poimenoval kot
povezovalne skupnosti (angl. bonding communities). Cudaske skupnosti (angl. geeking
communities) si obi¢ajno izmenjujejo informacije, novice, zgodbe in tehnike o dolo¢enih
aktivnostih. TakSne skupnosti nudijo svojim ¢lanom in bralcem zelo podrobne informacije
o dolo¢enih aktivnostih, vendar pa s tem ne ustvarjajo globljih odnosov. Spletna zdruzenja,
ki dajejo mocan obcutek skupnosti in hkrati podrobne informacije ter vedenje o osrednji
aktivnosti, imenuje kot gradilne skupnosti (angl. building communities).

Kozinets (2010, str. 33) opredeljuje stiri tipe udejstvovanja znotraj spletne skupnosti:

1. novinec (angl. newbie) je manj povezan s skupino, z manj$§im zanimanjem Vv
potro$nisko aktivnost in ima relativno manjSe sposobnosti in izku$nje,

2. zdruzevalec (angl. mingler) se zblizuje z ostalimi ¢lani, vzdrzuje dolgoro¢ne vezi in se
izkljuéno zanima za osrednjo potro$nisko aktivnost,

3. obozevalec (angl. devotee) ima relativno slabe druzbene vezi z ostalimi ¢lani
skupnosti, vendar ima osredoto¢eno zanimanje za osrednjo aktivnost in je do nje
entuziasticen, ima boljSe sposobnosti in znanje,

4. ¢lan (angl. insider) ima moc¢ne druzbene vezi znotraj spletne skupnosti, se istoveti s
potro$nisko aktivnostjo in popolnoma razume njeno bistvo.

Poleg omenjenih S$tirih tipov so opredeljeni e dodatni $tirje. Prezalec (angl. lurker), ki
aktivno opazuje in se uéi o skupnosti z opazovanjem in branjem. Njegovo udejstvovanje je
lahko merljivo samo preko elektronskega sledenja (na primer kako pogosto se pojavlja
doloc¢en IP naslov). Izdelovalec (angl. maker) ima visoko razvite druzbene in potros$nisko
osredotocene sposobnosti, ki lahko postanejo osrednji del skupnosti, ali pa celo vodijo v
izgradnjo lastne skupnosti. Vzajemnik (angl. interactor) vstopa v spletne skupnosti s
podobno potrosniSko aktivnostjo in hkrati ponuja potro$nisko aktivnost druge spletne

1 Potrognidka aktivnost ni nujno povezana z nakupovanjem. Kot poudarja Kozinets (2010b, str. 31) gre za
fleksibilen termin. Na primer spletna skupnost, posve¢ena videoigri Spore, ima za osrednjo aktivnost
igricarstvo.
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skupnosti. Spletni delavec (angl. networker) gradi vezi med razlicnimi spletnimi
skupnostmi.

Gladwell (2000, str. 38-41) izpostavlja konektorje kot osebe, ki poznajo veliko ljudi in
hkrati ti ljudje poznajo to osebo. Vec prijateljstev ali poznanstev vodi v vecjo socializacijo
in ni presenetljivo, da ljudje v tridesetih in $tiridesetih poznajo skoraj dvakrat ve¢ ljudi kot
mlajSe osebe v zgodnjih dvajsetih. Konektorji so ljudje s posebnim darom za povezovanje
sveta. Shirky (2008, str. 217-218) meni, da so konektorji v funkciji ambasadorja, ki
ustvarjajo povezave med razliénimi populacijami v ve¢jih druzbenih omrezjih. Brez teh
ljudi bi se velika druzbena omreZja soocala z neuporabnostjo in nekoristnostjo. Preko
konektorjev so vsi povezani z vsemi drugimi v Sestih stopnjah lo¢enosti. Kot poudarja
Gladwell (2000, str. 46-49) ni pomembno, koliko ljudi poznajo konektorji, ampak kak$ne
funkcije imajo ti ljudje. Konektorji so sposobni upravljati z razlicnimi svetovi in
subkulturami. Povezovanje razli¢nih svetov je njihova sposobnost in se odraza kot funkcija
njihove resni¢ne osebnosti, v kombinaciji z radovednostjo, samozaupanjem, druzabnostjo
in energi¢nostjo.

Pomembno dejstvo spletnih skupnosti je, da so te sposobne generirati to¢ne informacije, ki
jih uporabnik i8¢e, vendar se mora ta prej pridruziti skupnosti. Kadar ljudje i$¢ejo doloc¢ene
informacije in postavljajo vpradanja, se na ta vpradanja porajajo $¢ dodatna vprasanja. Ce
zelijo ljudje komunicirati s skupnostjo, da bi si pridobili doloeno vrednost, se morajo
najprej vélaniti in se predstaviti. Podatki, ki so jih ¢lani pripravljeni razkriti, so zelo
odvisni od trzenjskih ciljev lastnika 0ziroma sponzorja skupnosti (Weber, 2007, str. 131).

Interakcije na internetu postajajo pomemben dodatek k druzbenemu in potroSniskemu
vedenju. Interakcije na internetu in formacije medosebnih odnosov vplivajo na vedenje
drzavljanov, ¢lanov skupnosti in potro$nikov (Kozinets, 1999, str. 253). Spodbujanje
interakcije na internetu (Li & Bernoff, 2008, str. 42, 43) podaja razSirjen vpogled v
sodelovanje oziroma udejstvovanje posameznika znotraj spletne skupnosti. Obstaja veliko
tak$nih ljudi, ki se vkljucujejo v spletne skupnosti, vendar se ne udejstvujejo z interakcijo.
Ne moremo re¢i, da so povsem neaktivni, ker je mozno, da intenzivno spremljajo
dogajanja v spletni skupnosti (na primer prebirajo bloge, spremljajo novice).

Li in Bernoff (2008) sta na podlagi spletne raziskave ve¢ kot 10.000 ameriskih potrosnikov
preucevala njihovo udejstvovanje v dolocenih spletnih aktivnostih (na primer komentiranje
bloga). Oblikovala sta druzbeno tehnografsko lestvico, ki nam pomaga grupirati ljudi na
podlagi njihovih aktivnosti v spodbujani interakciji na internetu.
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Slika 5 Druzbeno tehnografska lestvica

- ohjavljajo bloge |
- ohjavljajo spletne strani drugih avtorjev

.y | |- nalagajo videe drugih avtorjev
ustvarjalei - nalagajo glasho drugih avtorjev
- piSejo in ohjavljajo Elanke ali zgodhe J

| _{ objavljajo ocene in poro¢anja o izdelkih ali storitvah)
kritiki - komentirajo bloge drugih

- sodelujejo v spletnih forumih

- sodelujejo pri dodajanju vsebin v vikijih /

- dodajajo macke spletnim stranem in fotografijam
- "glasujejo" za spletne strani /

zbiratelji |- uporabljajo RSS vire ,‘

- -—1‘— vzdrzujejo profil na spletnem druzbenem omrezju ‘

rikljucevalci - obiskujejo spletna druzhena omrezja

{ berejo bloge -"1,
- gledajo videe drugih uporabnikov

opazovalci - poslusajo podcaste
- berejo spletne forume

- herejo ocene/podajanja kupcev J
* _1- nohena od na$tetih aktivnosti ]

pasivnezi

Vir: C. Li in J. Bernoff, Groundswell: winning in a world transformed by social technologies, 2008, str. 43.

Slika 5 prikazuje druzbeno tehnografsko lestvico, s katero je ponazorjena klasifikacija
uporabnikov glede na njihovo vpletenost v spodbujeno interakcijo na internetu. Druzbeno
tehnografski profil vkljucuje naslednje skupine:

— ustvarjalec (angl. creator) na vrhu lestvice je uporabnik interneta, ki vsaj enkrat na
mesec objavi blog ali spletni ¢lanek, objavlja povezave na spletne strani drugih
avtorjev, nalaga video ali avdio datoteke na streznik (na primer na YouTube),

— kritik (angl. critic) reagira na spletne vsebine, ki jih objavljajo drugi, komentira bloge
drugih, sodeluje v spletnih forumih, ocenjuje in poroca, ureja Vvikije,

— zbiratelj (angl. collector) shranjuje spletne naslove, znacke in zaznamke na druzbenih
spletnih straneh ter RSS-je. Zbiratelji organizirajo enormne vsebine, ki jih ustvarjajo
ustvarjalci in Kritiki,

— prikljudevalec (angl. joiner) se udelezuje in vzdrzuje profile v druzbenih omrezjih,

— opazovalec (angl. spectator) konsumira, kar ustvarijo drugi,

— pasivnez (angl. inactive) se ne udelezuje nobene aktivnosti spodbujene interakcije na
internetu. To je zgolj populacija na internetu.

Resni¢na moc¢ druzbeno tehnografskega profila je ta, da lahko preko njega spoznamo, kako
so oziroma bodo druzbena orodja sprejeta s strani spletnih skupin. Ce se pokaZe, da
dolocene spletne skupnosti ustrezajo profilu nasega kupca, se lahko uporabi njihov
druzbeno tehnografski profil, na katerem se zgradi ustrezna trzenjska strategija preko
druzbenega medija.
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1.5 Identificiranje ciljne skupine in prepoznavanje njenih vedenjskih
znacilnosti

Ljudje v fizicnem svetu ne menjajo vedenja tako hitro, kar pomeni, da lahko podjetja
razvijajo lojalne stranke. Ljudje na spletu menjavajo vedenje takoj, ko uvidijo kaj boljsega.
Sila milijonov ljudi, zdruzenih s hitro razvijajo¢imi se¢ novimi tehnologijami, predstavlja
velike tezave tradicionalnim podjetjem (Li & Bernoff, 2008, str. 12).

Zakaj se ljudje sploh udelezujejo spletnih skupnosti? Podjetje Compete Inc. podaja Stiri
razloge (Weber, 2008, str. 77, 78):

1. Srecevanje ljudi. Priblizno 78 % ljudi obisce spletno skupnost, da bi komunicirali z
drugimi, s prijatelji ali znanci, s katerimi $ele ustvarjajo medosebni odnos.

2. Iskanje zabave. 47 % ljudi se pridruzuje spletnim skupnostim, da bi nasli zabavne
vsebine kot so fotografije, glasba ali videi.

3. Ucenje necesa novega. 38 % se pridruzuje spletnim skupnostim, ker Zelijo pridobiti
informacije o temabh, ki jih Se posebej zanimajo.

4. Vplivanje na druge. 23 % se pridruzuje spletnim skupnostim, da lahko izrazijo svoje
mnenje in ideje, o katerih lahko diskutirajo in tudi ukrepajo.

Revolucija v spletnem vedenju potrosnika odseva kakovostno spremembo v potro$nikovi
ustvarjalnosti, ki se odraza v inovativno-usmerjenih spletnih potrosniskih skupnostih (angl.
innovation-oriented online consumer communities). Potro$niki so razlicno usmerjeni do
izdelkov, storitev in trznih kategorij ter nastopajo kot usposobljeni in inteligentni ¢lani
skupnosti. Visoko prilagodljive in kompleksne resitve se lahko pojavijo, ko veéje Stevilo
posameznikov z razliénim strokovnim znanjem sledi enostavnim pravilom, s teznjo po
doseganju ciljev. Kolektivno potro$nisko ustvarjalnost tvorijo stiri medsebojno povezane
aktivnosti: iskanje pomoci, dajanje pomoci, preoblikovanje razmisljanja in Krepitev
vedenja (Kozinets, Hemetsberger in Schau, 2008). Vecje kot je Stevilo potrosnikov v
skupnosti, ve¢ kot je razli¢nih osebnih izkuSenj in znanj, vecja je verjetnost za razvoj
razli¢nih idej. Te so lahko razumljene kot reSitev za doloCene potrosniske probleme.
Potro$niki v takSnih skupnostih se spodbujajo in si pomagajo pri razvoju in realizaciji
ideje. Razli¢ne interesne skupnosti so zmes osebnih interesov za razlicne hobije in
potrosniskih aktivnosti, s potrebo po pripadnosti, razlikovanju in prepoznavanju, ki vodijo
v iskanje relevantnih in zanimivih vsebin. Prizadevni €lani raziskujejo razli€ne interesne
spletne skupnosti, od koder ¢rpajo bogate informacije kot produkt kolektivnega znanja.
Spletne skupnosti se med seboj razlikujejo po tem, kako so kolektivno inovativno
usmerjene (angl. collective innovation orientation) napram lastni inovativni produkciji.
Nekatere skupnosti so zelo ciljno usmerjene in si prizadevajo za inovativen izlozek (angl.
telo-specific orientation), druge pa so bolj usmerjene na rutinsko sodelovanje v spletnih
skupnostih, kjer se inovativni prispevek pokaze bolj spontano (angl. communo-ludic
orientation). Spletne skupnosti se razlikujejo tudi po kolektivni inovativni osredoto¢enosti
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(angl. collective innovation concentration). Na primer v nekaterih spletnih skupnostih je le
nekaj takSnih potrosnikov (ali celo en sam), ki prispevajo vecji vlozek za dosego
inovativnosti. Taks$na kolektivno inovativna osredotoCenost je lahko visoka (z vec
potrosniki, ki prispevajo k doseganju inovativnosti) ali nizka (z manj potrosniki, ki
prispevajo k doseganju inovativnosti). Kozinets (2008, str. 345) meni, da obstajajo Stirje
idealni tipi kreativnih spletnih skupnosti. Ti so: mnozice (angl. crowds), roji (angl. hives),
bande (angl. mobs) in jate (angl. swarms). Za mnozice je znacilno, da so organizirane,
osredotoéene in ustvarjene z namenom. Clani rojev so samoorganizirani, marljivi in
prispevajo relativno veliko k skupnosti, njihov namen je izdelati visoko kvalitetne
prispevke. Bande so visoko osredotoCene na inovativni prispevek in usmerjene bolj na
zivljenjski stil. Obicajno ¢lani band obkrozajo eksperte ali glavni vir informacij, ki ustvarja
vsebine za podobne si spletne skupnosti. Clani jat sami zelo malo prispevajo k skupnosti,
njihovo udejstvovanje pa je mocno povezano z aktivnostmi, ki jih ponuja Splet 2.0 (na
primer ocenjevanja in dodajanje znack).

Algesheimer et al. (2010) opozarjajo na problematiko preuc¢evanj vedenja ¢lanov spletnih
skupnosti, saj ta obi¢ajno temeljijo na Ze osnovani spletni skupnosti, niso pa opravljene
Studije, ki bi temeljile na preucevanju ¢lanov spletne skupnosti, preden so se pridruzili
spletni skupnosti. Studija, ki so jo opravili med ¢lani (kupci in prodajalci) spletnega portala
eBay, je pokazala, da lahko Ze enostavno elektronsko povabilo signifikantno povecéa
udejstvovanje potro$nikov v sponzorirani spletni skupnosti. To pomeni, da ni nujno
potrebno, da se podjetje osredotoca samo na tiste ¢lane spletne skupnosti, ki so Ze pokazali
interes oziroma so privrzenci skupine. Kljub temu, da je eBay mo¢no prodajno-nakupno
usmerjena spletna stran, vsebujejo diskusije potro$nikov osebno konverzacijo, humor,
druzbeno podporo in pomo¢, Kar potrjuje Stiri znacilnosti skupnosti blagovne znamke, to so
zavest, rituali, obi¢aji in moralna odgovornost (Muniz & O'Guinn, 2001). McAlexander,
Schouten in Koenig (2002) menijo, da se interakcija in medosebni odnos med potro$niki
obiCajno razvijeta v tesni povezanosti z doloCenim podjetjem ali blagovno znamko,
pozitivna izkusnja taksne interakcije pa samo Se okrepi potro$nikov odnos do blagovne
znamke. Kot pravi Gladwell (2000, str. 171-174), ko smo enkrat del skupine, smo vsi
dovzetni za pritisk drugih, druzbene norme in druge vplive, ki lahko igrajo klju¢no vlogo v
zanosu Sirjenja misli in ideje.

Moc¢ ustvarjanja virtualnih prostorov, h katerim se ljudje radi zatekajo in se zelijo dobro
pocutiti v njih, je del druZzbenega mrezenja in gradnje skupnosti. Podjetja imajo pravico, ali
Se ve¢ - odgovornost, da zgradijo lastno skupnost, v kateri lahko potro$niki komunicirajo
med seboj in se ucijo. Spletne skupnosti so mesta, kjer obiskovalci nadzorujejo, kar vidijo,
povejo, kar si mislijo, pocnejo, Kar se jim zahoCe in kar jim dopus$ca tehnologija, ter
prispevajo znanja in izku$nje, kar se odraza kot modrost mnozice. Udejstvovanje blagovne
znamke v drugih spletnih skupnostih se lahko pokaZe kot negativno, Se posebej v primerih,
ko gre za o€itno promocijo blagovne znamke oziroma da blagovna znamka priganja
potro$nike K nakupu. V takSnem primeru lahko pri¢akujemo, da se bodo potrosniki

23



negativno odzvali na tovrstna sporocila. Za podjetja je lahko celo Sokantno, ko spoznajo,
kak$na mnenja si delijo potro$niki v povezavi z njihovo blagovno znamko. Menim, da so
lahko tudi negativna mnenja potro$nikov zelo dobrodosla podjetjem, saj so to lahko znaki,
ki jih je potrebno vkljuciti v sam proces izvedbe poslovanja. Za podjetje so veliko boljsa
negativna mnenja, kot nobena mnenja. Tako imamo vsaj informacijo, da potrosniki
poznajo blagovno znamko, podjetje pa se mora odlo¢iti, kako bo implementiralo mnenja
potrosnikov v poslovanje in si tako poskusalo pridobiti konkurenc¢ne prednosti.

2 TRZENJSKA STRATEGIJA NA INTERNETU

Trzenje izdelkov in storitev preko interneta obravnavamo danes kot eno izmed
nepogresljivih trznih poti znotraj podjetja. Integracija interneta kot trzne poti in njegova
integracija v konkuren¢no trzenjsko strategijo je postala nuja. Potrosniki so postali vesci
uporabe interneta in predvsem veliko bolj informirani o ponudbah. Potrosnik se upira
institucionalni moc¢i in se raje zateka k pridobivanju virov in informacij od drugih
potros$nikov. Do teh informacij Se najlazje pride v okviru spletnih skupnosti, kjer se ze
nahajajo potrosniki s podobnimi interesi. Iz preucevanja medosebnih odnoSov znotraj
spletnih skupnosti smo ze dognali, da potrosniki bistveno bolj zaupajo in verjamejo drugim
potrosnikom, s katerimi si izmenjujejo izkusnje. Zato je za podjetja Se toliko bolj
pomembno, da znajo prisluhniti interakciji med potro$niki oziroma interakciji z blagovno
znamko in jo vpeljati v razvoj trZzenjske strategije na internetu.

V drugem poglavju so pojasnjeni razliéni tipi pristopov k e-trzenju in cilji spodbujanja
interakcije na internetu (angl. groundswell), kot so poslusanje, govorjenje, spodbujanje,
podpiranje in vklju€evanje. Vsi ti cilji so osredotoCeni na potroSnika, ki si vedno bolj krepi
pogajalsko mo¢ in sili podjetja k prilagajanju ponudb posameznikom. Namen tega poglavja
je, poglobiti se v razumevanje pomembnosti vklju¢evanja trzenjske strategije na internetu v
korporativno strategijo in Se ve€, da trzenjska strategija na internetu vkljucuje trZzenje preko
druzbenega medija kot eno izmed trzenjskih orodij. Cilj naloge je, prepoznati
najprimernejSo trZzenjsko strategijo na internetu ob uporabi takSnega internetnega
poslovnega modela, ki bo najbolj ustrezal konceptu in tehni¢ni zasnovi platforme spletne
strani hoponbike.com.

2.1 Strategija trzne poti in POST strategija spodbujanja interakcije na
internetu

Koncept trzenja je kljunega pomena za doseganje podjetniskih ciljev, ki so lahko doseZeni
Sele ob ugotovitvi potreb in Zelja ciljnega trga potrosnikov ter ob posredovanju izdelka ali
storitve, s katerim smo ustvarili zadovoljstvo potrosnikov, ki se je pokazalo za uspesnejse
od tekmecev. Da lahko podjetje uspesno zadovoljuje potrebe prodajalcev in potrosnikov,
mora koncept trzenja vsebovati Stiri predpostavke: ciljni trg, potrebe kupcev, usklajeno
trZzenje in dobi¢konosnost.
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Poto¢nik (2005, str. 28) meni, da je trZzenje usklajeno, ko so usklajene trzenjske funkcije
(na primer trzenjske raziskave, oglaSevanje, prodaja) in ko so usklajeni oddelki v podjetju
(na primer nabava, proizvodnja, finance). Naloga trZenja je, da pridobiva in zadrZuje kupce
z odli¢nimi ponudbami ter vpliva na druge oddelke, da ustvarijo maksimalno zadovoljstvo
kupcev. Kot poudarja Poto¢nik, se v zadnjih dveh desetletjih pojavljajo dejavniki, ki
poudarjajo dobrobit celotne druzbe, kar vpliva na spreminjanje tradicionalnega trzenjskega
koncepta. Trzenje naj bi tako dolgoro¢no ustrezalo potrebam celotne druzbe.

Strategija obstaja na vecih nivojih organizacije (Varadarajan et al., 2002, str. 298-299),
tako na korporativnem, kot tudi na poslovnem in funkcijskem nivoju. Korporativna
strategija (angl. corporate strategy) se tako nanasa na izbiro panoge, poslovna (angl.
business strategy) ali drugace tudi konkuren¢na strategija (angl. competitive strategy) se
nanasa predvsem na to, kako se podjetje odloc¢a nastopati na trgu, trZzenjska strategija (angl.
marketing strategy) pa se nahaja na funkcijski ravni in se nanasa na to, kako se podjetje
odlo¢a o razvr§€anju razpolozljivih trzenjskih virov, da bi pospeSilo doseganje
konkurenénih prednosti na trgu. Integracija interneta v konkurenc¢no strategijo in
konkuren¢no trZenjsko strategijo postaja nuja. Skupaj s trznim okoljem lahko podjetje
zaobjame tako fizi¢ni kot tudi elektronski trg. Li in Bernoft (2008, str. 7) vidita internet kot
pomembno integracijo v vse elemente poslovanja in druzbo.

Trzenjska strategija na internetu (Chaffey, Ellis—-Chadwick, Mayer in Johnston, 2009, str.
16) je strategija trzne poti (angl. channel marketing strategy), ki mora biti integrirana v
strategijo ostalih trznih poti (na primer maloprodaje, veleprodaje, kataloske ali
telemarketing prodaje na telefonu) kot del trzenja, ki povezuje oziroma usklajuje vec
razli¢nih trznih potih (angl. multichannel marketing). Trzenjska strategija na internetu je
lahko ucinkovita, Ce:

— je usklajena s poslovno strategijo in vkljucuje vsaj triletni plan s podrobnejSimi letnimi
poslovnimi prioritetami,

— so cilji poslovanja, razvoja blagovne znamke, vodenja in prodaje jasno doloceni,

— je skladna s tipi potrosnikov, ki uporabljajo internet ali pa so lahko dosegljivi preko
interneta kot trzne poti,

— je vrednost ponudbe mikavna in razlicna od konkurence ter primerno posredovana
potrosniku,

— je doloceno prepletanje spletnih in fizicnih komunikacijskih orodij, s katerimi
pritegnemo pozornost k obisku spletnih strani oziroma pritegnemo pozornost z
blagovno znamko preko drugih digitalnih medijev, kot sta e-posta in mobilni telefon,

— vodimo potrosnika skozi nakupni proces in ¢e izbere digitalno trzno pot v povezavi z
drugo trzno potjo,

— upravljamo zZivljenjski cikel spletnega potrosnika skozi razli¢éne faze od obiskovalca
spletne strani do kupca in Se naprej v zadrzevanje kupca, ki posledi¢no vodi v rast.
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Strategija trzne poti definira (Chaffey et al., 2009, str. 201), kako naj bi podjetje postavilo
cilje, povezane s specifikami trznega kanala, in kako naj bi zgradilo drugacen trzenjski
nacrt ter trzenjsko komunikacijo skladno z znacilnostmi trzne poti in njene uporabe s strani
potros$nika. TrZenjska strategija na internetu doloca strateSko pomembnost interneta skozi
razli¢ne potroS$nikove tocke stika (angl. customer touchpoint), ravno tako kot ostalih
komunikacijskih poti, ki so vajene neposrednega komuniciranja s potrosniki. Tocka stika
(Evans, 2008, str. 106) se pogosto uporablja v tradicionalnem trzenju in oznacuje vsak
vzpostavljen stik med podjetjem in potroSnikom. Preko tocke stika se poskusSa ujeti
razhajanje med tem, kar podjetje Zeli izraziti oziroma kako je to izrazanje sprejeto pri
potro$niku. Analiza tocke stika (angl. touchpoint analysis) zagotavlja skladnost sporocila
na vseh trznih poteh. Tocka stika je $e toliko bolj pomembna na spletu, ker so si potrosniki
zmozni enostavno izmenjavati informacije. Namen analize tocke stika je v tem, da poskusa
razkriti in kvantificirati razmerje med obljubljenim in dostavljenim.

Chaffey et al. (2009, str. 203) so mnenja, da trZenjska strategija na internetu zdruzuje
elemente trzenjske strategije in strategijo informacijske tehnologije, kar je razvidno iz
Tabele 1. Na eni strani mora trzenjska strategija na internetu dolo¢iti najboljso ponudbo
spletnim potrosnikom, ki bo obenem usklajena tudi z ostalimi trznimi potmi, na drugi
strani pa mora vkljucevati poleg izbire najbolj primerne investicije v programsko in strojno
opremo ter njuno funkcionalnost Se vire, ki bodo Se izboljsali potrosnikovo spletno
izkusnjo.

Tabela 1: Osredotocanje na glavne strateske pristope v spletnem trzenju

Strateski Razlaga Primeri
pristopi v
spletnem
trZzenju
Nova ponudba | Obstajajo taksne — banka — predstavitev novega izdelka, ki
(izdelek in spletne strani ali navaja razli¢ne cene,
oblikovanje | spletne komunikacije, | — spletne strani, kjer so predstavljene
cene) Ki so neposredno primerljive storitve,
povezane s ponujanjem | _  storitveno podjetje — predstavlja novo
izdelkov oziroma funkcionalnost dosezeno s prevzemom
storitev, ki bodo podjetja,
generirale prihodek. — revija ali glasbena storitev, ki ponuja
nov cenovni izbor.

se nadaljuje
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nadaljevanje

Strateski Razlaga Primeri
pristopi v
spletnem
trZenju
Strateski Strateski projekti za — optimizacija spletnih strani (krajSe angl.
pristop pri povecanje zmoznosti SEQ),
pridobivanju | spletne strani, da bi ti — cena na klik (krajse angl. PPC),
kupcev predstavili nov pogled | _ tr7enje na osnovi partnerskega
na nepretrgano programa, tj. nagrajevanja novega
delovanje preko posredovanega kontakta (ang|. affiliate
razli¢nih spletnih marketing),
trzenjskih tehnik. — spletna stran ali programska oprema za
zbiranje virov (angl. aggregator),

— Sirjenje spletne vsebine za povecevanje
stopnje konverzije (angl. conversion
rate).

Strateski Investicija v nove — implementacija spletne trgovine ali
pristop pri uporabniske lastnosti varnega spletnega placevanja,
povecevanju | (na primer spletno — predstavitev potro$nikovih poro¢anj in
nakupne trgovino) na spletni ocenjevanj,

namere in strani, kar naj bi se — sposobnost pospesevanja prodaje s
potros$nikove odrazalo na pove€anju prilagojenimi ponudbami,

izkusnje stopnje konverzije in — interaktivna orodja za pomo¢ pri izbiri

povprecne vrednosti
nakupa oziroma na
izboljSani potro$nikovi
izku$nji v povezavi z
blagovno znamko.

izdelka,

izboljSanje spletnega iskalnika na spletni
strani,

poglobljene vsebine o izdelkih ali video
promocije.
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nadaljevanje

razvoju in rasti
kupcev

izkus$nje in dostave
ponudbe obstojecim
kupcem.

Strateski Razlaga Primeri

pristopi v

spletnem

trZenju

Strateski Investicije v personalizirana priporocila obstoje¢im
pristop pri izbolj$anje nakupne kupcem,

razvoj strategije izrazanja dobrodoslice
preko e-poste novim spletnim kupcem
kot del vzpostavljanja neposrednega

stika preko e-CRM™ strategije in
tradicionalnega neposrednega
komuniciranja,

— predstavitev blogov in RSS-jev, da bi
vzpodbudili vracanje obiskovalcev
spletne strani,

— predstavitev udejstvovanja preko
potrosniskih skupnosti.

Povecanje Ta del obicajno — CRM ali personalizacija,

trzenjskih vkljuCuje zmogljivosti, | — sistem za upravljanje vsebine,
sposobnosti ki niso vidne — izboljsanje izvajanja — izboljSanje
preko uporabnikom, ampak upravljanja z informacijami, spletna
izboljSevanja | so namenjene analitika vkljucuje sisteme za
infrastrukture | upravljanju spletne multivariate in A/B testiranja®®,

spletne strani | strani. Obicajno

— izboljSava pripomockov za izboljSanje
vkljucuje zmoznost potrosnikovih povratnih informacij,
— posodabljanje razvoja kot predstavitev

nove funkcionalnosti.

boljSega vpogleda v
potrosnika.

Vir: D. Chaffey et al., Internet marketing: Strategy, Implementation and Practice, 2009, str. 203-204.

5 Strategija upravljanja odnosov s strankami (angl. customer relationship management — CRM) se
osredotofa na ustvarjanje vrednosti med podjetjem in njegovimi strankami. Temeljna nacdela CRM-ja
(Katsioloudes et al., 2007, str. 56) so enako pomembna kot so pomembne tehnike u¢inkovitega upravljanja s
strankami, ki vkljucujejo: doseganje pravih potro$nikov s primerno kupno mocjo, zadrzevanje potrosnikov za
daljsi ¢as, prodajanje vecjih koli¢in ter zadovoljevanje in zadrZzevanje notranjih potros$nikov (zaposlenih).

18 Znacilnost A/B-testiranja je v tem, da ugotavlja uginkovitost razli¢ic na isti spletni strani. Taksno testiranje
se uporablja v primerih, ko nas bolj zanimajo vsebinski, strukturni in oblikovni posegi na spletni strani.
Multivariatno testiranje se uporablja na spletnih straneh, ki tedensko zabelezijo vsaj tiso¢ prikazov. Tak$no
testiranje preucuje, kako posamezni elementi kot so naslovi, slike, vsebina, ter elementi, ki pozivajo
uporabnike k akciji, vplivajo na u¢inkovitost spletne strani. To pomeni, da lahko preizkusimo, kateri izmed
treh naslovov bo pritegnil najve¢jo pozornost, ki jo bomo merili s Stevilom oddanih narocil. Is¢emo lahko
tudi optimalne kombinacije opisa izdelka in njegove slike (Skrt, 2008).
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Trzenjska strategija na internetu mora vkljuCevati cilje povezane z (Weinberg, 2009,
str. 4-6):

— generiranjem obiska na doti¢no spletno stran, kar je posledica virusnega trzenja,

— dodajanjem relevantnih povezav na doti¢ni spletni strani, ker omogocajo boljso
umestitev v spletnih iskalnikih,

— gradnjo zavedanja blagovne znamke, saj je priporocilo klju¢na ideja trzenja preko
druzbenega medija,

— stopnjevanjem konverzije kot posledico kreativnega trzenjskega pristopa,

— sprozanjem interakcije izven naSega trzenja preko druzbenega medija, saj se
uporabniki raje zanaSajo na njihove posredovalce informacij kot pa na institucionalni
glas.

Izbira trZenjske strategije na internetu je v veliki meri povezana s sploSno trZenjsko
strategijo, ki je lahko osredotocena (Chaffey, 2009, str. 234):

— nastrategijo razvoja trga in izdelka,

— strategijo poslovnega in prihodkovnega modela,

— strategijo ciljanega trZenja,

— strategijo pozicioniranja in diferenciacije,

— strategijo razporejanja vecih trznih poti,

— strategijo komuniciranja vecih trZznih poti,

— strategijo spletnega komunikacijskega spleta in budzeta,
— organizacijske zmogljivosti.

Trzenjska strategija spodbujanja interakcije na internetu (Li & Bernoff, 2008, str. 67—69)
se oslanja na POST!" metodo, kot proces planiranja v §tirih korakih. POST je temelj
spodbujanja interakcije na internetu in povezuje Stiri kljuéne dejavnike: ljudi, cilje,
strategijo in tehnologijo. Preden se lotimo postavljanja trzenjske strategije na internetu, je
treba vedeti, na kakSen nacin so potrosniki pripravljeni sodelovati. Druzbeno tehnografski
profil nam pomaga predvideti spletne aktivnosti ciljanega potroSnika, kar je Se posebej
pomembno pri izgradnji ustrezne platforme spletne strani. Potrebno je dolociti cilje, ki
imajo lahko vecji poudarek na dialogu s potro$niki in pridobivanju povratnih informacij od
potrosnika ali ki se osredotofajo na generiranje prodaje s spodbujanjem najboljSih
potro$nikov. Spodbujanje interakcije na internetu pozna pet ciljev, h katerim podjetja lahko
tezijo. To so posluSanje (v tradicionalni poslovni funkciji poznano kot raziskave),
govorjenje (v tradicionalni poslovni funkciji poznano kot trzenje), spodbujanje (v
tradicionalni poslovni funkciji poznano kot prodaja), podpiranje (v tradicionalni poslovni
funkciji poznano kot podpora) in vkljuéevanje (v tradicionalni poslovni funkciji poznano

Y POST je okrajsava za angl. poeple (ljudje), angl. objectives (cilji), angl. strategy (strategija) in angl.
technology (tehnologija).
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kot razvoj). Ti cilji se veliko bolj osredoto¢ajo na potro$nika in vkljuéujejo bistveno vec
komunikacije, pravzaprav komunikacije, ki se odvija med potroSniki. Strategija temelji
predvsem na medosebnem razmerju s potro$niki, ki se lahko osredotoca na potrosnika kot
na medij prenosa sporocila drugim potroSnikom ali pa se potroSnika vkljuci v raziskave in
razvoj. Sele jasna strategija nam lahko pomaga razjasniti, kakine metode merjenja
uspesnosti in u¢inkovitosti bomo pri tem uporabili. Potem ko Ze poznamo ljudi oziroma
potros$nike, cilje in strategijo, se lahko odlo¢imo za primerno tehnologijo 0ziroma
aplikacije, ki jih potrebujemo za vzpostavitev bloga, vikijev, druzbenih omrezij in drugih
druzbenih orodjij.

2.2 Internetno trZzenjsko komuniciranje

Trzenjsko komuniciranje, kot del trzenjskega spleta'®, obsega po Potogniku (2005, str. 302)
vse komunikacijske aktivnosti, s katerimi podjetje obvesca in prepricuje kupce na ciljnem
trgu o svojih izdelkih in dejavnostih ter tako neposredno lajsa menjavo dobrin. Posredno
lajsa sporocanje informacij o podjetju in izdelkih zainteresiranim skupinam. Podjetje lahko
oblikuje eno sporocilo za dolo¢en ciljni trg ali ve¢ sporocil, ki jih so¢asno posreduje na
razli¢ne trge.

Internet vse bolj vpliva na spreminjanje tradicionalnega razmerja moc¢i med trznimi
udeleZenci in vzpostavlja nove odnose med njimi. Skrt (2000a) meni, da internet na
poseben in izrazit na¢in vpliva na vse §tiri spremenljivke (izdelek, ceno, prodajne poti in
trzenjsko komuniciranje) trzenjskega spleta. Nacrtovanje temeljnih strategij in njihovega
1zvajanja poteka najprej posamicno znotraj vsakega elementa trZzenjskega spleta, dokon¢ne
odlocitve pa se vedno sprejemajo z vidika vseh elementov, zatorej podjetje vedno iSce
optimalno kombinacijo v smislu integriranja posameznih strategij.

Internetne izdelke razvr§¢amo v §tiri kategorije: informacije, otipljive izdelke, neotipljive
izdelke in storitve. Najbolj razsirjene so informacije, ki so lahko brezpla¢ne ali pa dostopne
proti pla¢ilu. Namen brezpla¢nih informacij je v privabljanju obiskovalcev na spletno
stran, kar omogoca podjetju, da pride do oglaSevalskega denarja Oziroma povecuje
prepoznavnost blagovne znamke ali zavesti o podjetju. Podjetje lahko za informacije
zahteva tudi placilo, Ce je ta edinstvena oziroma predstavlja vecjo vrednost kot tista od
konkurence. Med otipljive izdelke (na primer knjige) spadajo vsi fizi¢ni izdelki, ki
zahtevajo konvencionalno posto za njihovo dostavo, med neotipljive pa izdelki, ki jih
lahko digitaliziramo (na primer programska oprema) in jih prenasamo preko interneta
direktno do uporabnika. Med storitve uvrs¢amo na primer spletna svetovanja, iskanje
najugodnejsih cen ipd., ki dajejo podjetjem moZznost za razvoj in trZzenje popolnoma novih
storitev.

'8 Termin trzenjski splet oziroma izvorno angl. marketing mix izvira iz ¢lanka The Concept of Marketing Mix,
ki ga je objavil Neil H. Borden leta 1964. E. Jerome McCarthy je Bordenov trzenjski splet strnil v §tiri
kategorije, ki obravnavajo izdelek (angl. product), ceno (angl. price), prodajne poti (angl. place) in trZzenjsko
komuniciranje (angl. promotion) ali krajse 4P (NetMBA, 2010).
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Poslovanje na internetu omogoca podjetjem, da zmanjSujejo strosSke distribucije in prodaje,
kar posledi¢no vodi v znizevanje cen svojih izdelkov/storitev in tako povecujejo svojo
konkurenéno prednost. PotroS$niki danes enostavno in hitro dostopajo do trzenjskih
informacij, si tako zagotovijo pregled nad trzno ponudbo in si pois¢ejo cenovno
najugodnejSo ponudbo. Skrt (2000a) meni, da se zaradi interneta spreminjajo nakupovalne
navade in vedenje uporabnikov. Potrosniki si krepijo pogajalsko mo¢ in silijo podjetja k
prilagajanju trznih ponudb njihovim lastnim potrebam in pri¢akovanjem ter s cenovno
transparentnostjo trga povzrocajo pritisk na znizevanje cen. Vrednotenje cen na internetu je
lahko direktno, indirektno ali kombinirano. Direktno vrednotenje cen pomeni, da placa
uporabnik toliko, kolikor je navedena cena izdelka. Indirektno vrednotenje cen premesca
stroSke od potro$nika na nekoga drugega. To pomeni, da ima potro$nik na primer dostop
do brezplacnih informacij in bo na ta nacin prezivel nekaj ¢asa na spletni strani, ki jih neko
drugo podjetje izkoriS¢a v oglasevalske namene. Ponudnik informacij mora najti na¢in (na
primer pisanje komentarjev obiskovalcev), preko katerega pritegne pozornost obiskovalcev
in jih vnovi¢no privablja k sodelovanju. S povefanim obiskom spletne strani doseZe
podjetje tudi vecji interes oglasevalcev. Kombinirano vrednotenje cen ne vkljucuje samo
prodaje izdelkov po Ze vnaprej dolo¢eni ceni, ampak tudi moznost zakupa oglasevalskega
prostora. Najbolj tvegan je prehod z direktnega na indirektni model, saj postanejo
brezplacne informacije kar naenkrat placljive.

Podjetja, ki prodajajo na internetu se soocajo z drugacnim logistiénim problemom kot
podjetja v konvencionalnem trZznem okolju. Velika narocila klju¢nih kupcev so zamenjala
majhna narocila ve¢jega Stevila kon¢nih kupcev, ki pricakujejo hitro in kvalitetno dostavo
na dom. 24-urni dostop do ponudbe zahteva od podjetij s spletno prodajo, da prilagajajo
svoje proizvodne in logisticne procese. Prodaja na internetu vpliva na krcenje
distribucijske verige, ki je v konvencionalnem trznem okolju povezovala proizvajalca z
grosistom, grosista s trgovino na drobno in trgovino na drobno s kon¢nim potro$nikom.
Internetna prodaja pa povezuje proizvajalca neposredno s kon¢nim potroSnikom, pri ¢emer
se seveda znizujejo stroski trZzenja. Skrt (2000b) navaja, da predstavljajo distribucijski
kanali v tradicionalnem trzenju 50 % vseh stroskov trZenja, samo zaradi S$tevilnih
posrednikov. Prodaja na internetu izrinja klasi¢ne posrednike iz procesa menjave, namesto
njih pa so se priceli pojavljati novi tipi posrednikov, ki prevzemajo vlogo informacijskih
posrednikov (angl. infomediaries). Ti na primer ponujajo potro$nikom informacije, s
pomocjo katerih primerjajo cene in ponudbe izdelkov 0ziroma vodijo drazbe za nakup in
prodajo izdelkov (na primer ebay.com). Internetni nacin prodaje je tako izoblikoval tri
modele distribucije na internetu (Skrt, 2000b):

1. posredniski model brez zalog (angl. drop-shipping model), kjer posredniki prodajajo
izdelke brez zalog, saj se te nahajajo in distribuirajo od proizvajalca k potrosniku,

2. model zalog, Kjer spletni prodajalec hrani zaloge proizvajalca ali distributerja, dokler
ne prispe narocilo,
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3. model izpolnitvene hise (angl. fulfillment house), kjer se prodaja vzpostavi preko
sistema e-nakupovanja, katerega ponudnik skrbi za celoten postopek procesa nakupa na
internetu in zagotavlja narocitveni, podporni in poprodajni servis.

Trznokomunikacijski splet sestavlja pet sestavin: oglasevanje, pospeSevanje prodaje, stike
z javnostmi, neposredno in elektronsko trzenje ter osebno prodajo (Poto¢nik, 2005, str.
304). Obicajno se ne uporablja vseh sestavin hkrati, ampak se uporablja njihova
kombinacija, da bi se doseglo ¢imvecjo skupno ucinkovitost. Za vsako skupino izdelkov se
pripravi razlicen promocijski splet, ki je odvisen od trzenjskih ciljev, razpolozljivih
sredstev, ciljnega trga, znacilnosti izdelka in u¢inkovitosti medija posredovanja sporocila.
Cilj trzenjskega komuniciranja je, da prejemnik sporoé¢ila (ciljni kupec) naredi doloceno
aktivnost, na primer kupi izdelek. To pomeni, da mora podjetje sproziti odzivni proces,
skozi katerega gre prejemnik, preden sprejme odlocitev o0 aktivnosti. Najbolj znan model
odzivnega procesa je model AIDA, ki obsega S§tiri zaporedne odzivne stopnje: pozornost
(angl. attention), zanimanje (angl. interest), zeljo (angl. desire) in akcijo (angl. action)
(Potocnik, 2005, str. 306). Medijski prostor je zasien z vsemogoCimi sporo€ili, zato je
treba na hitro vzpodbuditi pozornost z atraktivnimi besedami in slikami, ki pritegnejo
potro$nika k nadaljnjemu branju ali gledanju sporocila. Ustvarjanje zanimanja za sporocilo
je globlji proces, ki se osredotoca na to, da bo prejemnik sporocila takoj prepoznal njegovo
bistvo. Ko smo enkrat dosegli prejemnikovo zanimanje, je potrebno ustvariti zeljo, ki se
najpogosteje nanasa na potroSnikove potrebe in Zelje. V tej tocki se pokaze, kako dobro
poznamo svojo ciljno skupino, njene Zelje in potrebe. Proces je uspesno zakljucen, ko
podamo jasne usmeritve do izvrSbe aktivnosti. Komuniciranje postane ucinkovito takrat,
kadar je jasno kdo, kaj, kako in komu sporoca o temeljnih znaéilnostih izdelka/storitve. Le
tako se lahko potrosniki lazje in hitreje odlo¢ajo za nakup. S posredovanjem informacij se
ustvarja mnenje o doloceni stvari, ki pa je lahko zaradi motnje in Suma pri posredovanju
interpretirano drugace, kot si je to zamislil poSiljatelj sporocila.

Specifi¢ne lastnosti interneta zahtevajo od trznikov kreiranje novih oblik interakcij in
transakcij s potrosniki. Skrt (2001) meni, da je potreben nov trZzenjski model, ki bo ustrezal
novemu trzenjskemu okolju in novim pristopom, ki vodijo k integraciji interaktivnega
medija v poslovni sistem podjetja in njegove trzenjske programe. PotroSnik na internetu je
tisti, ki sam iS¢e informacije in ima moZnost izbire pri ogledu reklamnih sporocil. Cilj
spletnega oglaSevanja sta tako obisk spletne strani oglaSevanega podjetja ter povecanje
prepoznavnosti podjetja in blagovne znamke. Oglasevanje lahko poteka preko oglasnih
pasic (angl. banner) ali spletnih povezav, ki vodijo do oglaSevalceve spletne strani.
PospeSevanje prodaje na internetu se odraza preko spletnih svetovanj, podrobnih
informativnih gradiv, dodatnih koristi pri nakupu v spletni trgovini, nagradnih iger itd.
Kljuénega pomena so vabe (na primer nagradna Zrebanja), ki privabljajo obiskovalce k
pogostejSemu obiskovanju spletne strani. Kot pospeSevalci prodaje se pojavljajo partnerski
programi (angl. affiliate programs), ki nagrajujejo posameznike, ki pripeljejo nove
obiskovalce na spletno stran. Stiki z javnostmi se odrazajo na internetu preko e-poste,

postnih seznamov, novicarskih skupin, druzbenih omrezij ipd., pri ¢emer niso potrebni
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vmesni posredniki, kot so na primer ¢asopisi, TV, radio ipd. Nakupovanje na internetu je
ena izmed oblik neposrednega trzenja. Neposredne obiske so zamenjale spletne povezave
med udelezenci menjave in komuniciranje z e-posto.

Spletna in fizicna komunikacijska orodja spodbujajo uporabo spletnih storitev podjetij in s
tem omogocajo razvoj novih, navzven usmerjenih komunikacij in strategij, ki so sproZzene
na osnovi dogodka (angl. event-triggered) ter pomagajo potro$nikom osnovati medosebni
odnos s podjetjem. Slika 6 prikazuje razSirjeni trznokomunikacijski splet, ki se seli s
fizi¢ne na spletno komunikacijo.

Slika 6. Trznokomunikacijski splet za povecevanje obiska na spletni strani

1 Iskalno trZzenje 2 Spletni PR 3 Medosebno spletno
razmerje
- optimizacija spletnih - prejemanje obvestil - gradnja povezav
strani (SEO) - predstavitev spletne strani - partnersko trZenje

- cena na klik - blogi in RSS-ji - sponzorstvo

- indeksiranje - objavljanja potrosnikov - zdruZevanje blagovnih
znotraj spletne skupnosti znamk

Fiziéna komunikacija @ L Fizi¢na komunikacija

1 ogla¥evanje Spletna stran 6 direktna posta

2 osebna prodaja |:> L iallrosteand <:| 7 sejmi

3 prodajna promocija m g 8 pospesevanije prodaje

4 PR BRELIREIEE 9 embalaZa

5 sponzorstvo 10 govorica od ust do ust

4 Interaktivni oglasi

- prikazovanje oglasov/pasic
- pestrost medija

- dinamika/vedenje

- sponzorstvo

5 Privolitev in e-posta

- kupljena baza naslovnikov

- zdruZevanje blagovnih
znamk v e-posti

- e-novice tretjega subjekta

¢-poita na lastno bazo

6 Virusno trZenje

- posiljanje e-poste

- posredovanje e-poste
prijatelju

- spodbujanje k sodelovanju

- omenjanje na internetu

|:> Spletna komunikacija

Fizi¢na komunikacija

Vir:Chaffey et. al., Internet marketing: Strategy, Implementation and Practice, 2006, str. 349.

Trije glavni cilji in taktike razvoja interaktivnega trznokomunikacijskega programa za
spletno trzenje so (Chaffey, Ellis—-Chadwick, Mayer in Johnston, 2006, str. 350):

1. uporaba spletne in fizi¢ne promocije, ki vodi obiskovalce ali promet na spletno stran,

2. uporaba takSne komunikacije na spletni strani, ki bo posredovala obiskovalcu
ucinkovito in relevantno sporo€ilo, s katerim Zelimo oblikovati potroSnikovo
percepcijo in doseci zeleni trzenjski izid z vodenjem v nakup,

3. integriranje vseh komunikacijskih poti, da bi dosegli trzenjske cilje z razli¢nimi nacini
nakupovanja.

Da je sporocilnost ¢im bolj uéinkovita in relevantna prejemniku sporodila, je treba
upoStevati nekaj znacilnosti 0ziroma pristopov, ki veljajo tako za fizicno kot tudi za
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spletno komunikacijo. Odgovoriti si je potrebno na naslednja vpraSanja (Drewniany &
Jewler, 2008, str. 120):

— kdo je ciljna skupina, kakSen je njen zivljenjski slog, vedenjske znacilnosti,
demografija, pogostost uporabe izdelkov/storitev (tudi konkuren¢nih) in kaksen je njen
odnos do izdelkov/storitev (tudi konkuren¢nih),

— kje se nahajamo v potro$nikovi zavesti, ali nas potrosnik sploh pozna in uporablja, ali
daje prednost drugim blagovnim znamkam,

— Kje se nahaja konkurenca v potro$nikovi zavesti,

— kje bi se radi nahajali v potro$nikovi zavesti,

— kaj je klju¢na ideja oziroma obljuba v odnosu do potrosnika, izrazena v preprostem
jeziku in bo kasneje sluzila kot osnova za stvaritev slogana ali glavnega naslova
oziroma trditve,

— s kakSnimi prednostmi za uporabnika bomo podprli glavno trditev.

Sele ko poznamo odgovore na zgornja vprasanja, lahko postavimo strategijo o pristopu
komuniciranja s potro$niki. Kozinets (1999, str. 255) meni, da sta z vidika trZenjske
strategije oboZevalec (angl. devotee) in €lan (angl. insider) tista, ki predstavljata klju¢no
ciljno skupino v trzenju. Obiskovalec spletne skupnosti napreduje v ¢lana takrat, ko osvoji
spletno izkusnjo oziroma Ko je njegova potroSniSka aktivnost poteSena znotraj spletne
skupnosti. V prehodu od obiskovalca do ¢lana pride tudi do spremembe v nacinu
interakcije. Ta prestopi iz informativnega nacina (angl. informational mode) v odnosni
nac¢in (angl. relational mode). Spletne skupnosti tako omogocajo trznikom segmentacijo
potrosnikov na osnovi interakcije (angl. interaction-based segmentation). Segmentiranje
potrosnikov v druzbenih omrezjih se je pokazalo za ucinkovito, kot je v svoji raziskavi
ugotovil Razorfish (2008), saj je 76 % intervjuvanih (od 1.006) potrdilo, da jih ne motijo
oglasi, ko se prijavijo v Facebook, Myspace ali drugo druzbeno omrezje. Ugotovili so tudi,
da je kar 40 % intervjuvanih opravilo nakup, potem ko so videli oglas. Qualman (2009, str.
204) meni, da bi morala biti podjetja bolj odprta pri izpostavljanju blagovne znamke in
zmanj$ati kontrolo nad blagovno znamko. Zaveda se dejstva, da komunikacija ne bo vedno
pozitivna. Konénim potroSnikom predstavljajo vsebine drugih potrosnikov vec¢jo vrednost
kot vsebine, ki jih generira blagovna znamka. 10 % negativne komunikacije ne bo
ohromilo ostale pozitivne komunikacije. Pravzaprav, ¢e ni vsaj 5-10 % negativne
komunikacije ali negativnega govorjenja o blagovni znamki, potem se je treba vprasati, ali
je blagovna znamka potrosnikom sploh pomembna ali pa je premalo agresivna v svoji
komunikaciji.

Potrosnikova spletna izkusnja je kombinacija racionalnih in emotivnih dejavnikov, ki z
uporabo spletne storitve podjetja vplivajo na potroSnikovo percepcijo blagovne znamke v
spletnem okolju (Chaffey et al., str. 302). Dejavniki, ki vplivajo na potro$nikovo izkusnjo,
so lahko predstavljeni v piramidni obliki, kot jo prikazuje Slika 7. Iz diagrama lahko
vidimo, da na racionalno vrednost vplivajo lahka uporaba, pomembnost vsebine in
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tehni¢na izvedba. Custvena vrednost se odraza v dizajnu ter zagotovilu zaupanja in
verodostojnosti. Na vrhu piramide najdemo potroSnikovo izkusnjo, ki je povezana s samim
izdelkom oziroma storitvijo, interaktivnostjo in izvedbo.

Slika 7. Piramida potroSnikove spletne izkusnje — dejavniki uspeha

Izdelek Interaktivnost Izvedba
Prilagojenost
Cena/Promocija potrosnikovemu
gibanju
Pretok in
Razpon pridobivanje Podpora
podatkov

Dizajn Obljubljena Zagotovilo
Vidnost izkugnja .
J
Custvene
vrednosti Verodostojnost
Racionalne
vrednosti

Lahka uporaba Pomembnost Izvedba

Uporabnost
iskanje
Dostopnost in Prilagoditev 2
standardi Razpolozljivost

Vir: D. Chaffey et al., Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice, 2006, str. 303.

PotroSnikovo zadovoljstvo je stopnja ugodnega pocutja, ki jo zazna, e primerja doseZeno
zadovoljitev potrebe s pricakovano zadovoljitvijo (Potoc¢nik, 2005, str. 33). Pretekle
izkusnje pri uporabi izdelka/storitve, sporocila in obljube podjetij ali izku$nje prijateljev in
sorodnikov ustvarjajo potroSnikova pri¢akovanja. Prednost trZzenja preko druzbenega
medija je ravno v tem, da lahko spremlja (ne)zadovoljstvo potro$nikov preko druzbenega
medija. Podjetja pridejo tako bistveno hitreje do povratne informacije s trga kot pri
tradicionalnem trzenju. Poleg tega imajo podjetja moZnost vpogleda v potrosnika in mehke
podatke (na primer interesne dejavnosti, priljubljeno zvrst glasbe, nac¢in komuniciranja), ki
jih je v tradicionalnem trZenju mozno pridobiti samo z raziskavami.

2.3 Trzenje preko druzbenega medija

V zadnjih letih se v trzenju vse pogosteje sreCujemo s pojmom socialni marketing. Pri
tem je treba pojasniti, da je socialni marketing obstajal ze pred prihodom druzbenih
omreZij in se je pojavljal v nekoliko drugacnem kontekstu kot ga razumemo danes. V
strokovni literaturi sreCamo socialni marketing (Katsioloudes, Grant in McKechnie, 2007,
str. 56) kot okrajSavo za trzenje z namenom (angl. cause-related marketing) ali tudi kot
trzenjske akcije s socialno dimenzijo (Handelman & Arnold, 1999). Teorijam, Ki
obravnavajo socialni marketing (Andreasen, 1994; Raval, D., Subramanian in Raval, B.,
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2007) je skupno to, da povezujejo profitne organizacije z neprofitno. Andreasen (1994, str.
110) razume socialni marketing kot adaptacijo komercialnih trzenjskih tehnologij v
programe, ki so bili zasnovani z namenom vplivanja na voluntativnho vedenje ciljnega
obcestva, da bi izboljsali njihovo osebno blaginjo in blaginjo druzbe, v kateri zivijo.

Cilj socialnega marketinga je ustvarjanje trajnega vedenjskega spreminjanja, pri ¢emer ne
moremo mimo paradigme medosebnega odnosa. Raval et at. (2007, str. 2) menijo, da je
pristop, ki temelji na medosebnem odnosu, dolgoro¢en in ima veliko vecjo verjetnost
vpliva na trajnost vedenjskega spreminjanja. Tako ne moremo spregledati Se enega
podroc¢ja oziroma vede, to je odnosnega trzenja (angl. relationship marketing), ki ga Hunt
in Morgan (1994, str. 23) dojemata kot trZenjske aktivnosti, ki so usmerjene v
vzpostavljanje, razvijanje in vzdrZevanje uspesnih medosebnih izmenjav z dobavitelji, med
zaposlenimi ali s kupci. Ce se $e podrobneje osredoto¢imo na medosebni odnos do kupca,
potem se moramo vsekakor poglobiti v upravljanje odnosov s strankami. Namen tak$nega
odnosa oziroma druzbene interakcije s strankami je, da se preko odnosa ustvari pripadnost
do podjetja, blagovne znamke ali skupnosti in se hkrati pridobiva na povratni informaciji in
priporocilih strank. Zanimivo opazanje so izpostavili Algesheimer et al. (2009). Ali so
Clani skupnosti tisti, ki so pripadni podjetju ali blagovni znamki in se predstavljajo v
skupnosti taksni kot so, ali pa udejstvovanje v skupnosti vodi do povecanega odnosa do
blagovne znamke oziroma podjetja v potrosnikovem vedenju.

Iz krajSega pregleda razli¢nih vej, ki tvorijo trZenje kot celoto ugotovimo, da uporaba
besedne zveze socialni marketing ne ustreza povsem trZenju, ki se odvija na internetu in Se
natanéneje preko druzbenega medija, kot so spletni forumi, blogi, vikiji, podcasti, in
druzbena omreZja. PrimernejSe se mi zdi pojmovanje trzenje preko druzbenega medija
(angl. social media marketing), saj se tovrstno trzenje vrsi preko spletnega medija, Ki
omogoca interakcijo med podjetjem in potrosniki. Weinberg (2009, str. 3) oznacuje trzenje
preko druzbenega medija kot proces, ki omogoca posameznikom in podjetjem promocijo
svojih spletnih strani, izdelkov ali storitev preko spletnih druzbenih poti (angl. online
social channels). Tako lahko podjetja vstopajo v bistveno ve¢je skupnosti, ki jih morda
nikoli ne bi dosegli z uporabo tradicionalnih oglasevalskih kanalov.

Termin trzenje preko druzbenega medija je tesno povezan Se z dvema konceptoma, ki se
pogosto uporabljata v povezavi z njim (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 60), to sta Splet 2.0
in vsebina ustvarjena s strani uporabnikov (angl. user generated content, v nadaljevanju
UGC). Splet 2.0 opredeljuje nov nacin, v katerem programski razvijalci in konc¢ni
uporabniki izkoriS¢ajo svetovni splet. Govorimo o platformi, kjer vsebina in uporabniski
program oziroma aplikacija nista vec¢ ustvarjena in objavljena s strani posameznika, ampak
se konstantno spreminjata s strani vseh uporabnikov, in to z nadinom njihovega
udejstvovanja in sodelovanja. Splet 2.0 je ideoloski in tehnoloski temelj za razvo; UGC
oziroma vsebine ustvarjene s strani uporabnikov. Ta opisuje razli¢ne oblike vsebin, ki so
javno dostopne in ustvarjene s strani kon¢nih uporabnikov. Da lahko opredelimo vsebine
kot UGC, potem morajo te zadovoljiti tri osnovne zahteve:

36



1. vsebina mora biti objavljena, ali na javno dostopni spletni strani ali na druZzbenem
omrezju, ki je na voljo izbrani skupini ljudi,

2. prikazovati mora dolo¢eno stopnjo kreativnosti,

3. ustvarjena mora biti izven profesionalne rutine in prakse.

Po Kaplan in Haenlein (2010) lahko povzamemo, da je druzbeni medij skupina aplikacij,
dostopnih preko interneta in zgrajenih na ideoloskih in tehnoloskih temeljih Spleta 2.0, Ki
hkrati omogo¢ajo ustvarjanje in izmenjavo vsebin ustvarjenih s strani uporabnikov.

V literaturi sreCamo $e druga poimenovanja za trzenje preko druzbenega medija. Na primer
druzbeni splet (angl. social web), ki ga Wikipedia (v Wikipedia: Social web) definira kot
obliko prepoznavanja druzenja ljudi in njihovega komuniciranja preko spleta. Vec¢inoma se
osredotoca na druzbena omrezja in souporabo spletne vsebine (angl. content sharing), Ki
prav tako omogocajo druzbeno mrezenje. Potem je tukaj e druzbena trgovina (angl. social
commerce ali krajse s-commerce), ki se od spletne trgovine (angl. e-commerce) lo¢i po
tem, da gre za nakupovanje dobrin preko spleta, vendar s pomo¢jo Stevilnih potro$nikov.
Raziskava podjetja Compete™ (2006) je pokazala, da se uporabniki druzbenih omreZij vse
bolj odmikajo od tradicionalnih medijev in i§¢ejo informacije in priporocila o izdelkih med
ostalimi udeleZenci druZzbenih omrezij.

Druzbeni medij je povsem drugacen od tradicionalni trznih poti, saj so tradicionalni
trzenjsko-komunikacijski modeli in njihova vsebina vodeni s strani podjetja. Druzbeni
medij omogoca podjetjem zelo malo kontrole nad vsebino in njeno distribucijo.
Posamezniki komunicirajo med seboj in v skupinah, torej vsak z vsakim. Zato je druzbeni
medij Se toliko bolj pomemben del trZzenjske strategije na internetu. Strategija druZbenega
medija se razlikuje od tradicionalnih trzenjskih strategij po tem, da trzenje preko
druzbenega medija: pospesuje odkrivanje novih vsebin, gradi mo¢ne medosebne odnose in
dviguje promet oziroma obiskanost spletnih strani (Weinberg, 2009, str. 6-7).

Velika prednost druzbenega medija je v tem, da imamo podrobnejsi vpogled v potro$nika,
in to ravno v procesu, ki je bil do sedaj trznikom povsem nedostopen. Govorimo o lijaku
trzenja preko druzbenega medija (angl. social media marketing funnel), ki omogoca
spletnim trznikom odkrivanje novih vsebin in vedenjskih vzorcev. Poto¢nik (2005, str.
116) meni, da je razumevanje nakupnega vedenja potroS$nikov bistveno za oblikovanje
trzenjskega spleta izdelkov in storitev, ki bo zadovoljeval potrebe in Zelje potroSnikov. Da
proces sploh lahko stece, kot prikazuje Slika 8, so potrebni: zaznava potreb (angl.
awareness), iskanje informacij (angl. consideration), vrednotenje elementov (angl.
preference), nakupna odloc€itev (angl. action) in ponakupno ocenjevanje (angl. loyalty). Za
trznike je pomembno, da prepoznavajo vedenja kupcev in dejavnike, preko katerih lahko
vplivajo na potroSnike v posamezni fazi.

19 Raziskava je pokazala, da imajo ljudje, ki so &lani druzbenih omreZij drugagen potroniski profil kot ostali
potrosniki in porabijo skoraj 25 % od dohodkov za spletne nakupe, medtem ko drugi potrosniki porabijo
17 %.
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Slika 8: Lijak trzenja v tradicionalnem trzenju

zrklommsp zaznava iskanje wrednotenje nakupna ponakupno mp kupec
potreb informact] elementov odlofitev ocenjevanje

Vir: C. Li in J. Bernoff, Groundswell: winning in a world transformed by social technologies, 2008, str. 101.

Trzniki imajo zelo malo kontrole nad tem, kar se dogaja na sredini lijaka trzenja, tj. v fazi
vrednotenja elementov. Ravno v tej fazi je spodbujanje interakcije na internetu
najmocnejse. Potrosniki, ki se nahajajo na sredini lijaka, so vpleteni v konverzacije v
druzbenem mediju, od blogov, forumov pa vse do druzbenih omrezij. To, da je podjetje
prisotno v druzbenem mediju in kri¢i na potrosnike s tradicionalnim oglaSevanjem, $e ne
pomeni, da bo pri tem uspeSno. Pomembna je konverzacija, ki omogoca dialog med
potros$niki in podjetjiem. Potrosniki so pripravljeni komentirati objave, vendar pa
pricakujejo povratno komunikacijo s strani podjetja. Kot smo ze spoznali v poglavju 1.4,
spodbujanje interakcije na internetu ne koristi samo direktno vpletenim v konverzacijo,
ampak tudi opazovalcem, ki samo prebirajo druzbeni medij. Ljudje se ucijo eden od
drugega, druzbena tehnologija pa jim $e dodatno omogoca hitro Sirjenje govorice 0od ust do
ust in povecuje vpliv navadnih ljudi, ki imajo vec¢jo kredibilnost napram tradicionalnemu
trzenju.

Goldner (2009b) meni, da druzbeni medij ni prodajno orodje, ampak je samo eno izmed
trzenjskih orodij. Pripomore k veéji verjetnosti, da bo prislo do nakupa. Zacetne faze lijaka
trzenja preko druzbenega medija, kot so zaznava potreb, iskanje informacij in nakup® so
enake fazam lijaka trzenja v tradicionalnem trzenju. Druzbeni medij je najboljsi nacin za
ustvarjanje zaznavanja potreb in spodbujanje iskanja informacij. Kot zelo pomembni fazi
Goldner izpostavlja ponakupno ocenjevanje oziroma zvestobo in posredovanje (angl.
advocacy). Druzbeni medij ima to mo¢, da ustvarja pripadnost potrosnikov in da jih
spreobraca v gonilno silo, ki ne samo posreduje informacije, ampak jim dodaja vrednost in
kredibilnost. Z ustreznimi aktivnostmi preko druzbenega medija se krepi nakupna
odloc¢itev. Dejstvo pa je, da druzbeni medij ne more doseci takSne moci, Ce izdelek, storitev
ali blagovna znamka nima resni¢ne vrednosti 0ziroma se ne diferencirajo na ciljnem trgu.
Plan uporabe druzbenega medija kot trzenjskega orodja mora biti izdelan tako, da
vklju€uje poslusanje, konverzacijo in ustvarjanje medosebnega odnosa. Medosebni odnos
predstavlja tako novo trzno pot (Goldner, 2009a).

20\/ Li in Bernoff (2008) je to faza nakupne odlogitve.
38



Odnosni marketing je ekstremno vpliven model, ki je vse bolj pogost v trzenjski praksi. Z
uporabo tega modela mora podjetje skrbeti za hranjenje in negovanje vzajemno Kkoristnih
medosebnih odnosov s potrosniki (Kozinets, 1999, str. 256). Cilj tega modela je povecanje
potrosnikove vdanosti ali zadrZzevanje ze obstojecih kupcev v podatkovni bazi, ki je Se
posebej cenjena, zaradi naslednjih razlogov (Chaffey 2006, str. 258):

— niso potrebni stroski pridobivanja novih kontaktov (ki so obicajno visji kot pa stroski
vzdrzevanja 0ziroma zadrZevanja potro$nikov),

— ni potrebno ponujanje popustov ali dajanje bonov, da bi ohranjali to navado (Ceprav je
to lahko Zeleno),

— cenovno je manj obcutljiva (zvesti potrosniki so zadovoljni z vrednostjo, ki jo dobijo),

— prihodki s strani potro$nikov rastejo kot posledica ve¢jega zaupanja,

— zvesti potro$niki bodo priporocili podjetje drugim.

Vsebina zvestih potro$nikov prihaja od zaupljivega, poznanega vira in je skoraj popolnoma
relevantna, Se posebej, ¢e verjamemo in zaupamo tem ljudem. Novodobnim trZznikom ni
ve¢ pomembno merjenje priklica blagovne znamke, ampak jim je pomembnejSe dinamic¢no
merjenje potro$nikovih sporo¢il 0ziroma priporo¢il, ki potekajo v obliki govorice od ust do
ust. Evans (2008, str. xix) meni, da glas posameznika ponovno zavzema Sv0jo 0SnOvVNo
vrednost, ki se v spletnem okolju odraza preko kolektivne konverzacije. Spletna druzbena
orodja postavljajo potro$nikov glas v ospredje in mu dajejo mo¢ porocanja in ocenjevanja
na podlagi lastnih izkuSenj. To so tudi najbolj cenjene informacije s strani ostalih
potro$nikov in pa podjetja samega, saj mu vpogled v svoje potrosnike, njihove Zelje in
hotenja omogocajo hitrejSo implementacijo izboljSav v razvoj izdelka ali storitve. Glavno
gonilo govorice od ust do ust je zaupanje, ki se v spletnem okolju Siri med prijatel;ji,
sorodniki ali sodelavci Se toliko hitreje. Bistvo ucinkovitosti govorice od ust do ust v
spletnem okolju je v kombinaciji avtenti¢ne izkuSnje in necesa, o ¢emer se da govoriti.
Obicajno je problem slednjega ta, da vsebina ni dovolj prepricljiva, da bi spodbudila
zaupanje.

Slika 9 prikazuje povratno zanko druzbenega medija (angl. social feedback cycle), kjer je
prikazan lijak nakupne odlocitve z dodatkom poprodajne govorice od ust do ust in vsebin
ustvarjenih s strani uporabnikov. Poprodajna konverzacija, zgrajena in ovrednotena preko
kolektivne modrosti mnozic, je glavno gonilo razglasanja z velikim vplivom na druge
(Evans, 2008, str. 83). Govorica od ust do ust je ucinkovita, saj so pri¢evanja potros$nikov
veliko bolj kredibilna kot katerikoli drugi medijski vir. Novica ene, zaupanja vredne osebe
je zanimiva, novica, slisana od vecih ljudi, ¢etudi jih ne poznamo, pa je najverjetneje
resni¢na. Word of Mouth Marketing Association (WOMMA, 2007) definira govorico od
ust do ust?* kot najbolj iskreno obliko trzenja, saj temelji na povsem naravni potrebi
posameznika, da deli izkusnje s svojo druzino, prijatelji in sodelavci.

21 Obstaja ve& vrst trzenja govorice od ust do ust (angl. word of mouth marketing). WOMMA (2007) jih
opredeljuje kot:
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Slika 9: Povratna zanka druzbenega medija

ZAZNAVA POTREB ISKANJE INFORMACIJ NAKUP

.

Vir: D. Evans, Social Media Marketing: An Hour a Day, 2008, str. 83.

Govorica od ust do ust in mo¢na stopnja zaupanja sta osnova za gradnjo mocnih
medosebnih odnosov, tako med udelezenci spletnih skupnosti, kot tudi v odnosu med
podjetjem in potrosniki. Da podjetje sploh lahko ustvari takSen odnos, mora poznati
dolocene vedenjske znacilnosti svoje ciljne skupine. Na podlagi pridobljenih mehkih
podatkov, ki so znaCilni za druzbeni medij, lahko ucinkoviteje izrabljajo moc
komuniciranja do svojih potrosnikov in prilagajajo razvoj izdelkov in storitev potrebam
potrosnikov.

Tradicionalno trzenje se je osredotocalo predvsem na ciljanje, osnovano na demografskih
podatkih (na primer spol, starost, kraj bivanja) in nakupnih navadah (na primer povpre¢na
vrednost koSarice, Stevilo opravljenih nakupov, Stevilo zavrnitev). Demografski nacin
ciljanja je osnova za zakupe medijskega prostora, medtem ko so podatki o nakupnih
navadah moc¢no uporabljeni v neposrednem trzenju. Kot smo ze omenili, je prednost Spleta
2.0 in druzbenega medija ravno v pridobivanju mehkih podatkov, ki nam pomagajo
prepoznavati vedenjske znacilnosti ciljne skupine. Govorimo o vedenjskem ciljanju (angl.

— brencalno trzenje (angl. buzz marketing), ki deluje na uporabi dobro poznane prireditve ali novice, da
bi ljudje govorili o dolo¢eni blagovni znamki,

— virusno trzenje (angl. viral marketing), ki temelji na zabavnih ali informativnih sporodilih in se
eksponencialno $iri obic¢ajno preko e-poste,

— trZzenje preko skupnosti (angl. community marketing) zahteva snovanje ali podpiranje ni$nih skupin, ki
so pripravljene deliti zanimanje za dolo¢eno znamko,

— civilno trZenje (angl. grassroots marketing), ki organizira in motivira prostovoljce, da sodelujejo na
osebni ali lokalni ravni,

— razglaSevalno trzenje (angl. evangelist marketing), ki vzgaja razglaSevalce, zagovornike ali
prostovoljce, da prevzamejo vodilno vlogo in Sirijo besedo v imenu dolocenega podjetja,

— sejanje izdelkov (angl. product seeding) pozicionira pravi izdelek v prave roke ob pravem Casu in
zagotavlja informacije ali vzorce vplivnim posameznikom,

— trZenje preko vplivneZev (angl. influencer marketing), ki poteka preko klju¢nih skupnosti in mnenjskih
vodij, ki so pripravljeni govoriti o izdelkih in imajo moZnost vplivanja na mnenje drugih,

— trZenje z razlogom (angl. cause marketing), ki podpira druzbene zadeve, preko katerih si Zelimo
prisluziti spoStovanje in podporo ljudi, ki se jih zadeva mo¢no dotika,

— ustvarjanje konverzacije (angl. conversation creation), zanimivo ali zabavno oglasevanje, ki deluje kot
pogon aktivnosti govorice od ust do ust,

— bloganje o blagovnih znamkah (angl. brand blogging), ki ustvarja bloge in se udejstvuje v blogosferi s
posredovanjem vrednih informacij, o katerih bi lahko govorila tudi preostala blog skupnost,

— programi priporo¢anja (angl. referral programs), orodja, ki zadovoljnim potro$nikom omogocajo
priporocanja prijateljem.

40



targeting by behavior), ki s pomo¢jo programske opreme sledi vedenju potro$nika na
spletni strani (na primer premikanje potro$nika na spletni strani, koliko ¢asa se zadrZuje na
posamezni spletni strani idr.), kar odpira nova vrata k natanénemu ciljanju potroSnikov.
Weber (2007, str. 36) meni, da so potrosniki veliko bolj odprti do vedenjskega ciljanja, ker
se sami tako odloCajo in imajo kontrolo. Potrosniki obi¢ajno povedo, kaj jih zanima,
pricakujejo prilagojeno ponudbo in se sami odloc¢ajo. Trzenje ni drazenje ali odvecno
drezanje, Ce se dotika tistega, Cesar si potro$nik Zeli. Weber tudi meni, da se s prihodom
druzbenega spleta trzniki vse bolj odmikajo od ciljanja ena na ena (angl. one-to-one
targeting). TakSen nalin trzenja zahteva veliko manj$ih in podrobnih podatkov o
posameznikih, kar je podjetja privedlo do zmanjSanja povracila. Danes je za trznike
pomembno, da se posamezniki udelezujejo vecih spletnih skupnosti z razli€nimi interesi.
To pomeni, da se ciljanje veliko bolj osredoto¢a na interesne skupine in vedenja, kot pa na
pristop ena na ena.

Podjetje Razorfish (2008) je opravilo raziskavo med ljudmi?, za katere se njihovi poslovni
partnerji najbolj zanimajo. Potro$niki nadaljujejo s prilagajanjem svoje spletne izkuSnje
okrog osebnih ali ni$nih interesov. Vec¢ina uporablja druzbeni medij, ker jim pomaga ostati
v stiku z ljudmi, ki jih poznajo in ker jih zanima, kaj poc¢nejo drugi. Skoraj tretjina vidi
priloznosti v tem, da si pridobivajo nove ideje, spoznavajo nove ljudi in preizkuSajo nove
stvari. Raziskava je Se pokazala, da ti ljudje ne marajo vsesplosnih resitev, ki bi ustrezale
vsem. Raje prisostvujejo na razli¢nih spletnih mestih in Sele nato zdruZujejo in filtrirajo
novice preko enostavnih orodij kot so RSS-ji, ki omogoc¢ajo moc¢no prilagojen pogled na
digitalni svet. Razorfish Se ugotavlja, da je zadnja najbolj opazena sprememba v spletnem
vedenju masovno sprejemanje spleta kot druzbenega medija. TakojSnje sporoCanje (angl.
instant messaging), e-sporocila in tweeti, to so mikro blogi, omogoc¢ajo ljudem neposredno
komuniciranje.

Znacilnost druzbenega medija je v tem, da izpostavlja razlike med obljubljenim in
pri¢akovanim, kar nas vodi v dejansko prepoznavanje spletne izkusnje. Evans (2008, str.
104) meni, da deluje druzbeni splet kot povecevalno steklo potro$nikovega zadovoljstva.
Pozitivna ali negativna izkusnja se lahko veckrat detajlno pojavi preko druzbenega medija.
Trzno sporocilo, izrazeno preko enega ali vecih toCk stika, se nepretrgoma ocenjuje in
modificira s strani tistih, ki oblikujejo in se udelezujejo konverzacije, ki krozi preko
druzbenega spleta. Ponakupne izkuSnje postajajo del trzenjskega komuniciranja, ravno
tako kot uporaba znack in vsebine ustvarjene s strani podjetja. Ta se morajo simultano
lotiti, tako analiziranja tock stika, kot tudi s tem povezanih konverzacij, da bi v celoti
razumeli informacije, na podlagi katerih se potencialni potrosniki ravnajo.

%2 Raziskava je bila opravljena junija 2008 med ameriskimi uporabniki interneta, ki imajo: §iroko pasovni
dostop do interneta, so v preteklem letu porabili vsaj 200 $ preko spletnih nakupov, so obiskali druzbena
omrezja (MySpace, YouTube, Facebok ipd.) in so pogledali ali oblikovali razliéne oblike digitalnih medijev
kot so fotografije, videi, glasba ali novice.
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Uporaba orodij, ki jih ponuja druzbeni medij, omogocajo podjetjem posredovanje vsebin
tistim uporabnikom, ki so pokazali zanimanje za dolo¢ene vsebine. Takoj ko aktivni
uporabniki prejmejo del vsebine in ga delijo z drugimi, ste¢e proces govorice od ust do ust.
Na taksen nadin, se dviguje promet 0ziroma obiskanost spletnih strani®.

Danes je bistveno tezje vzpostaviti medosebni odnos, ker tako imenovani tipicni potrosniki
ne obstajajo veC (Katsioloudes et al., 2007). Podjetja lahko nehajo verjeti, da bodo z
ogromnimi medijskimi zakupi enostavno zgradili blagovno znamko. Gradnja blagovne
znamke oziroma njej pripadajoce skupnosti temelji na zvestih pripadnikih oziroma
sledilcih (v povezavi z druzbenimi omrezji). Druzbeni medij ni nekaj, kar se da ¢ez no¢
implementirati na spletno stran. Uporaba druzbenega medija mora nastopati kot del
integracije celotne spletne izku$nje podjetja, pri ¢emer ne smemo izpustiti dejstva, da
zahteva gradnja medosebnega odnosa bistveno ve¢ Casa kot vzpostavitev interneta kot
prodajne poti.

2.3.1 Optimizacija druzbenih strani

Vsako podjetje ali posameznik si Zeli ¢im vecjega obiska svoje spletni strani, saj se tako
odpirajo nove moznosti za zasluzek. Ni pomemben samo ¢im vecji obisk spletne strani,
ampak predvsem privabljanje vedno veéjega Stevila edinstvenih uporabnikov (angl. unique
users). Omenili smo Ze, da je lastnost druzbenega medija ravno v tem, da hitro razprsi
novico. Uporabniki druzbenega medija dodajajo novici visoko vrednost, kar $e poveca
zanimanje zanjo. Poleg spletnih iskalnikov (na primer google.com) se odpirajo nove
spletne komunikacijske poti, ki povecujejo promet spletnih strani.

Bhargava (v Weinberg, 2009, str. 4) uporablja izraz optimizacija druzbenih strani (angl.
social media optimization — SMO tudi Social SEO) kot koncept trzenja preko druzbenega
medija, ki predstavlja optimizacijo spletne strani v smislu, da objavljena vsebina (angl.
post) vsebuje povezave (angl. link), ki ustvarjajo mehanizme zaupanja in potrditve.
Optimizacija druzbenih strani prav tako pomaga pri gradnji zavedanja blagovne znamke in
povecevanju opaznosti trznega izdelka ali storitve.

Optimizacija spletne strani** (angl. search engine optimization — SEO) je le del iskalnega
trzenja (angl. search engine marketing — SEM). Iskalno trzenje kot §ir§i pojem vkljucuje
poleg optimizacije spletnih strani in njenih tehnik, ki skrbijo za dobro umescanje v
najdenih nizih spletnih iskalnikov ter s tem posledi¢no pridobivanje novih kupcev, Se ceno
na klik (angl. pay-per-click — PPC). Optimizacija druzbenih strani je sicer povezana z
optimizacijo spletnih strani, vendar med njima obstaja nekaj razlik. Optimizacija spletnih
strani se osredotoCa na tehnike, s katerimi lahko vplivamo na iskalnike, optimizacija

2 Vet o optimizaciji druzbenih strani je razlozeno v poglavju 2.3.1 in o spletni trzenjski metriki v poglavju
2.5.
% Direkten prevod angl. search engine optimization v optimizacija spletnega iskalnika ni primeren, saj ne
optimiziramo spletnega iskalnika (na primer google.com), ampak optimiziramo in izbolj$ujemo Svojo spletno
stran, da jo iskalnik hitreje najde in dobro umesti med najdenimi zadetki.
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druzbenih strani pa se osredoto¢a na generiranje spletnega prometa preko drugih virov, kot
SO na primer razli¢na druzbena omreZja.

Wikipedia deli metodologijo optimizacije druzbenih strani na dve kategoriji (v Wikipedia:
Social media optimization). Prva kategorija obravnava lastnosti druzbenega medija, ki so
7ze v osnovi dodane vsebini spletne strani, to so na primer RSS-ji, narocila na novice,
gumbi za posredovanje, ocenjevanje posameznikov, kratke spletne ankete (angl. online
polling tools) in vkljuCevanje funkcij skupnosti, kot so fotografije ter videi tretjih oseb.
Druga kategorija obravnava promocijske aktivnosti, kot so bloganje, komentiranje blogov
drugih, udelezevanje v diskusijskih skupinah in objavljanje statusa na profilih druzbenih
omrezij.

Bhargava je leta 2006 objavil revolucionaren blog 5 Rules of Social Media Optimization
(SMO), v katerem je predstavil koncept optimizacije druzbenih strani, ki pojasnjuje, kako
vkljuciti doloCene elemente, da bo spletna stran bolje povezana z ostalimi spletnimi
stranmi, da jo bo veliko lazje najti in da bo bolje vidna v druzbenem mediju, da je pogosto
citirana v relevantnih blogih, podcastih in vlogih, tj. video blogih. Ker je bil ta blog
objavljen v ¢asu pred druzbenim spletom, je Bhargava (2010) podal pet novih pravil, Ki
vklju€ujejo tudi druzbena omrezja, katerih bistvo je posredovanje. Zato so tudi nova
pravila, ki so dobro razvidna iz Priloge 8, prilagojena fenomenu posredovanja.

Iz primerjave Bhargavinih petih pravil optimizacije druzbenih strani lahko opazimo, da se
je v zadnjih letih zgodil preskok od tehnoloskih aplikacij, ki omogocajo druZbenost medija,
k poudarku vsebine, njenega posredovanja v druZbenem spletu in pripadnosti, ki se odraza
v porocanju, diskusiji in objavljanju, kar ji dodaja kompetenco. Kljuéna vodila za
optimizacijo druzbenih strani so (Ledford, 2009, str. 324-325):

— posredovanje uporabnih informacij za uporabnike,

— nagrajevanje dragocenih uporabnikov in uporabnikov, ki so pripravljeni pomagati,
— udejstvovanje,

— poznavanje obCestva in nac¢ina komuniciranja z njim,

— ustvarjanje vsebine,

— ohranjanje lastne podobe brez pretvarjanja,

— ohranjanje skromnosti,

— uporabljanje kreativnih pristopov in resitev,

— razvijanje strategije optimizacije druzbenih strani,

— pametno izrabljanje taktik optimizacije druzbenih strani,

— ustvarjanje optimizacije druzbenih strani kot del procesa in dobre prakse.

Prednost optimizacije druzbenih strani je tudi v tem, da nastopa kot del strategije virusnega
trzenja. Novica o spletni strani, blagovni znamki ali dogodkih se $iri eksponentno, kar
pomeni, da se bo povecal tudi obisk spletne strani in s tem stopnja konverzije. Optimizacija
druzbenih strani se razlikuje od optimizacije spletnih strani in bi morala biti del celotne
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strategije optimiziranja. Pri optimizaciji druzbenih strani ne gre samo za dodajanje klju¢nih
besed, meta oznak, hiperpovezav, ampak za ustvarjanje medosebnih odnosov in vsebine.
Zato je Se toliko bolj pomembno, da strategija optimizacije druzbenih strani vkljucuje
najprej spremljanje in poslusanje ciljnega obCestva, preden se lotimo konverzacije. TakSen
pristop nam bo dal boljsi vpogled v potrosnika, njegove interesne in vedenjske znacilnosti,
jezik in ton komuniciranja ter njegova pricakovanja. Posredovana vsebina mora imeti
dodano vrednost, ¢e ne bo ostala neopazena ali celo ignorirana. Zato je pomembno, da se
najprej preuci, kakSne teme najpogosteje sprozajo diskusije in odzivnost znotraj tematsko
sorodne skupnosti. Pomembno je tudi, da z optimizacijo druZzbenih strani pristopamo
individualno in ne kot podjetje. Spletna skupnost lahko hitro spozna, da se za prisotnostjo
skrivajo prodajni nameni.

Optimizacija druzbenih strani zahteva veliko ¢asa, medtem ko je finan¢ni vlozek lahko
nicen (¢e ne upostevamo stroSkov dela) ali zelo majhen. Zato je Ze v naprej pomembno, da
si postavimo cilje, na primer povecevanje obiska spletne strani na meseéni ravni,
povecevanje Stevila nakupov ipd., in jih uporabimo kot vodilo pri planiranju optimizacije
druzbenih strani. Najpogostejse merilo za merjenje uspe$nosti naSega truda je merjenje
obiska in prometa na spletni strani, ni pa to edini indikator uspesnosti. Obstaja Se veliko
drugih elementov (na primer spremljanje najbolj priljubljene vsebine na spletni strani,
referenéna spletna mesta, koliko obiskovalcev se prijavi za prejemanje RSS-jev, kako
veliko spletno skupnost imamo na druzbenih omreZjih), ki so podrobneje razlozeni v
poglavju 2.5 o spletni trzenjski metriki.

Tako govorica od ust do ust kot tudi optimizacija druzbenih strani sta izjemno mocni
informacijski orodji znotraj spletnih skupnosti. Kot smo lahko ugotovili, je prednost
druZbenega medija ravno v tem, da smo bliZje potro$niku in procesu njegovega odloc¢anja o
nakupu ter drugim mehkim podatkom, ki so v tradicionalnem trzenju dostopni samo preko
trzenjskih raziskav. Govorica od miske do miske (angl. word of mouse), kot jo je prvi
poimenoval leta 1991 Jon Zilber, predstavlja spletno razli¢ico govorice od ust do ust,
vendar z moznostjo hitrega Sirjenja preko interneta. Obe temeljita na trdnem ugledu
blagovne znamke oziroma na zadovoljstvu potrosnikov, ki so pripravljeni deliti svojo
izku$njo tudi z drugimi. To je tudi najmocnejSe orodje, tako v tradicionalnem trzenju, kot
tudi v trzenju preko druzbenega medija.

2.4 Razvoj poslovnega modela v povezavi s Spletom 2.0

Poslovni model je prva determinanta, ki jo podjetje potrebuje za svoje izvajanje. To je
metoda, s katero podjetje ustvarja in izrablja svoje vire, da bi potroSnikom ponudilo ve¢
kot jim ponujajo konkurenti in pri tem ustvarilo dobicek. Poslovni model opisuje, kako
podjetje sluzi denar danes in kako ga bo sluzilo v prihodnosti. Dobro izdelan poslovni
model daje podjetju konkurenc¢no prednost.
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Poslovanje podjetja tvorijo $tiri determinante (Slika 10). Te so poslovni model, okolje,
spremembe in izvedba. Poslovni model je sistem, narejen iz komponent, povezav med
komponentami in dinamiko. Med vsemi temi komponentami mora obstajati povezanost, da
bo poslovni model uspeSen. In ne samo to, obstajati mora tudi povezanost med poslovnim
modelom in okoljem, saj je Sele v povezavi z njim mozna izraba lastnih prednosti in
priloznosti, ki prihajajo iz okolja. Ker je okolje dinamicno, je potrebno spremembam
slediti in jih neprestano vkljuc¢evati v poslovni model.

Slika 10: Determinante poslovanja podjetja

Poslovni model
e komponente in povezave

A

v e dinamika _ il
Spremembe

o lastnosti izdelkov Izvedba
o temeljev poslovanja

A \ 4 A

Okolje
> e konkuren¢no
e makro

Vir: A. Afuah in C. L. Tucci, Internet business models and strategies: Text and cases, 2003, str. 4.

Komponente poslovnega modela predstavljajo (Afuah & Tucci, 2003, str. 4):

— vrednost, ki jo podjetje ponuja svojim odjemalcem,

— segment potrosnikov, h kateremu je podjetje usmerjeno s svojo ponudbo,

— nabor izdelkov in storitev, ki so ponujene dolo¢enemu segmentu potroSnikov,

— viSina profita, ki ga podjetje zeli doseci,

— viri prihodkov,

— cene izdelkov/storitev,

— aktivnosti, ki morajo biti izvrSene, da se doseze obljubljeno,

— sposobnosti za izvrSevanje aktivnosti, s katerimi se dosega konkurencne prednosti,
— povezovanje vseh teh elementov.

Internetni poslovni model je sistem, ki izkoriS¢a lastnosti interneta za ustvarjanje prihodka.
Na ta nacin ustvarja komponente, kot so na primer izbira podro¢ja, dodana vrednost, viri
prihodkov, dolocanje cen, povezovanje aktivnosti, izvedba, zmoznosti, vzdrZzevanje in
struktura stroskov, ter jih povezuje med seboj. Pri tem ne smemo prezreti 5C* (Slika 11)
ali petih aktivnosti, to so koordinacija, trgovina, skupnost, vsebina in komunikacija, ki so

% 5C je okrajsava za angl. coordination (koordinacija), commerce (trgovina), community (skupnost), content
(vsebina) in communication (komunikacija).
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nujno potrebne za predstavljanje in posredovanje vrednosti potroSnikom. Z njihovo
pomocjo zbujamo zanimanje in izvajanje aktivnosti, ki slonijo na izmenjavi informacij.

Slika 11: Lastnosti interneta in 5C-jev

Lastnosti interneta
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o nizji transakcijski stroski

Vir: A. Afuah in C. L. Tucci, Internet business models and strategies: Text and cases, 2003, str. 38.

Internet ima Stevilne lastnosti, ki imajo zmozZnost preoblikovanja konkuren¢nih prednosti,
in to v razli¢nih branzah. Deset lastnosti interneta, kot jih navajata Afuah in Tucci (2003,
str. 44-46), vplivajo na to, kako se ravna z razli¢nimi aktivnostmi. Se najve¢ji vpliv imajo
na aktivnosti, opredeljene s 5C. Internet zmanjSuje transakcijske stroSke, krajSa dobavne
roke in izboljSuje tehnine lastnosti in kvaliteto izdelkov/storitev, kar je odraz dobre
koordinacije. Trgovanje poteka na razli¢nih ravneh in lahko zajema vse oblike poslovanja
— poslovanje med podjetji, med podjetjem in potroSnikom, med potro$nikoma, med
potro$nikom in podjetjem. Preko interneta se oblikujejo spletne skupnosti, ki so veéje in
zelo dragocene z vidika podjetja. Vedno vec ljudi lahko dostopa do Stevilnih vsebin in
vloga komunikacije ni ve¢ samo v ponujanju ogromnih virtualnih kapacitet, ampak v
moznosti posredovanja informacij. Internet ima lahko s tega zornega kota zelo velik vpliv
na poslovni model in njegovo izvajanje.

Razvoj Spleta 2.0 in njegova funkcionalnost sta povzrocila korenite spremembe v
poslovnih modelih na internetu. Pojavil se je nov na¢in komuniciranja med potro$niki in
podjetji. Zaradi teh novih okoljskih pogojev, so se priceli spreminjati tudi poslovni modeli
na internetu. Wirtz, Schilke in Ullrich (2010, str. 274-276) razlikujejo stiri tipe poslovnih
modelov na internetu (angl. 4C Internet business model):

1. vsebinsko usmerjene (angl. content-oriented); zagotavljanje primernega in
uporabniku prijaznega dostopa do razli¢nih tipov vsebin, kjer je prihodek odvisen od

spletnega oglasevanja ali placevanja naro¢nine (primer The Wall Street Journal
Online),
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2. komercialno usmerjene (angl. commerce-oriented); zagotavljanje stroskovno
ucinkovite izmenjave dobrin med kupci in prodajalci, kjer se prihodek ustvarja s
prodajo ali provizijo (primer Amazon),

3. kontekstno usmerjene (angl. context-oriented); zagotavljanje strukture in navigacije, s
katero se spletnim uporabnikom zmanj$a nepreglednost in kompleksnost dobljenih
podatkov, kjer je prihodek odvisen pretezno od spletnega oglasevanja (primer Google),

4. povezovalno usmerjene (angl. connection-oriented); zagotavljanje povezave vV
internet s predhodnim dogovorom, Kjer se prihodek ustvarja s spletnim oglasevanjem,
naro¢nino, in zaraCunavanjem ¢asovno ali koli¢insko omejene storitve (primer
Earthlink).

Wirtz et al. (2010, str. 276-279) izpostavljajo stiri klju¢ne dejavnike, ki so temelji Spleta
2.0. Ti so: druzbena omrezja, interakcijska orientacija (angl. interaction orientation),
personalizacija oziroma prilagajanje potro$niku (angl. personalization or customization) in
dodana vrednost za uporabnika (angl. user-added value). Druzbena omrezja tvorijo
podfaktorji, kot so druzbena identiteta, druzbeno zaupanje, govorica od ust do ust na
internetu in povecana potro$niska moc. Interakcijska orientacija se odraza preko aspektov,
kot so osredotoCenost na potrosnika, oblikovanje interakcije, odzivnost potro$nikov in
kooperativno ustvarjanje vrednosti. Personalizacija in prilagajanje potro$niku sta $e vedno
mocno prisotni, vendar pa prihaja v ospredje tudi skupinsko in druzbeno prilagajanje kot
posledica vedenja uporabnikov Spleta 2.0. Dodana vrednost za uporabnika, kot ena izmed
najpogosteje obravnavanih aspektov Spleta 2.0 vkljucuje poleg vsebine, kreativnosti,
inovativnosti, ki jo ustvarijo uporabniki, se vire prihodka. Omenjeni dejavniki so razli¢no
pomembni v razli¢nih tipih poslovnih modelov na internetu, kar je razvidno iz Tabele 2.
Uporaba druzbenih omrezij je pomembna v vsebinskem in povezovalnem poslovnem
modelu, interakcijska orientacija je Se posebej pomembna v komercialno usmerjenih
poslovnih modelih, dodana vrednost za uporabnika je kljuéni dejavnik vsebinskega
poslovnega modela, personalizacija in prilagajanje pa sta enakovredno pomembni v vseh
poslovnih modelih na internetu.

Tabela 2: Pomembnost dejavnikov Spleta 2.0 na posamezne tipe poslovnih modelov

Dejavniki Spleta 2.0
Poslovni Druzbena Interakcijska | Dodana vrednost | Personalizacija/
model omrezja orientacija za uporabnika prilagajanje
Vsebina ++ + ++ +
Trgovina - ++ +
Kontekst + - 0 +
Povezava ++ + +

Legenda: * ++ zelo visoko pomembno; + visoko pomembno; o srednje pomembno; - nepomembno

Vir: B. W. Wirtz et al., Strategic Development of Business Models: Implications of the Web 2.0 for Creating
Value on the Internet, 2010, str. 285.
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Za podjetja je pomembno, da so v toku s tehnologijo, ki jo ponuja internet oziroma Splet
2.0, saj lahko tako prepoznava spremembe v okolju, v katerem posluje, in temu primerno
prilagaja poslovni model na internetu, da bi lahko dosegalo ali ohranjalo konkuren¢ne
prednosti.

2.5 Spletna trZenjska metrika

Ohranjanje konkuren¢nih prednosti je tesno povezano s prepoznavanjem priloznosti, ki
izvirajo iz okolja, in konkuren¢nih grozenj. Vendar pa je pri tem klju¢nega pomena, da
podjetje lahko oceni pri¢akovane rezultate, tako s stroskovnega, kot tudi s prihodkovnega
vidika. Tak$na ocena je mozna le, ¢e je vzpostavljena merljivost izvajanja aktivnosti
podjetja in ¢e so pri tem doloceni nosilci odgovornosti.

Merljivost izvajanja je mozna le ob predhodni dolo¢itvi trzenjskih metrik, ki omogocajo
menedzerjem ovrednotenje trzenjskih strategij in dinamike. Metrike so merilni sistemi, ki
kvantificirajo trende, dinamiko in karakteristike (Farris, Bendle, Pfeifer in Reibstein, 2006,
str. 1). Uporabljajo se za obrazlozitev fenomenov, diagnosticiranje vzrokov, izmenjavanje
ugotovitev in napovedovanje rezultatov prihodnjih poslovnih dogodkov. Nekatere metrike
so visoko specializirane in namenjene posebnim analizam. Ker pa so podatki lahko
priblizni, nepopolni ali celo nedostopni, je bolje uporabljati kombinacije razlicnih metrik.
Na taks$en nacin lahko trzniki vidijo trzno dinamiko z razli¢nih zornih kotov in se soocijo s
trikotnisko strategijo (angl. triangulated strategy), ki zajema podjetje, potro$nika in
konkurenta. Seveda pa ucinkovita uporaba veéih metrik zahteva, da so te v dolo¢enem
razmerju in da med njimi obstajajo povezave.

Oglasevanje je obi¢ajno osnova mnogih trZenjskih strategij. OglaSevanje ni samo
omejitveni element trzenjskega spleta, ampak je tudi drago in pogosto tezko merljivo.
Farris et al. (2006, str. 263) oznacujejo za metriko medija (angl. media metrics) tisto, kar
razkriva, koliko ljudi je bilo izpostavljenih oglaSevalski kampanji, kolikokrat so imeli ti
ljudje moZnost videti oglas in kaksni so bili stroSki vsakega potencialnega vtisa. Novi
trzenjski model (Skrt, 2001) je zgrajen okoli petih dejavnikov, ki so kljuénega pomena za
uspeh spletnega trzenja:

pritegnitev uporabnikove pozornosti,
pritegnitev uporabnikovega sodelovanja,
vracanje uporabnikov na spletno stran,
ucenje in spoznavanje uporabnikovih potreb,
personalizirana interakcija.

SAE SR

Trzenjsko komuniciranje v trzenju na internetu se razlikuje od komuniciranja v
tradicionalnem trzenju predvsem v individualiziranem odnosu komuniciranja do
potros$nika, ki tezi k dvosmerni komunikaciji in pridobivanju poglobljenih vedenjskih
znacilnosti potrosnika, kar je ponazorjeno v Tabeli 3.
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Tabela 3: Primerjava trzenjskega komuniciranja v tradicionalnem trZenju in trZenju na

internetu
Tradicionalno trzenje TrZenje na internetu
Mnozi¢no komuniciranje Komunikacije so individualizirane,
zasnovane na podrobnih informacijah o
potrosnikih.
Neosebna, enosmerna komunikacija Osebna, dvosmerna komunikacija
Klasi¢no oglaSevanje: prodajalec is¢e Potrosnik je tisti, ki sam i8¢e informacije in
kupce in se jim vsiljuje preko plakatov, ima moznost odlo¢ati, kaj si bo ogledal in
radia, TV itd. kaj ne.
Distributerji, trgovine na drobno in Internet prisili trznike, da se ukvarjajo
prodajno osebje so odgovorni za uspesne neposredno s potrosniki.
odnose s porabniki.

Vir: R. Skrt, Vpliv interneta na trzenjski splet podjetja, 2001.

Chaffey et al. (2006, str. 421) menijo, da obstaja pet kategorij, preko katerih merimo
uspesnost spletnega trzenja. Te so:

1. prispevek k poslovanju (prihodek ustvarjen preko spleta, stroski in donosnost),

2. trzenjski izlozki (vodenje, prodaja, kontakti, u¢inkovitost zadrzevanja in spreobracanja
v nakup),

3. zadovoljstvo uporabnikov (uporabnost spletne strani, izvajanje in dostopnost, strategije
kontakta, mnenja, obnaSanja in vpliv blagovne znamke),

4. obnaSanje potroSnikov (profili, segmentacija potroSnikov, podatki o obisku spletne
strani in druge aktivnosti na spletni strani),

5. promocija spletne strani (uéinkovitost privabljanja pozornosti in vstopnih naslovov,
stroski prikazovanja in dosega, opaznost v spletnih iskalnikih in gradnja povezav,
trzenje preko e-poste, integracija).

Clifton (2010, str. 16-17) meni, da spletna analitika prinasa podjetju priloznosti in
prednosti, prispeva k rasti poslovanja, izboljSuje u¢inkovitost in zmanjsuje stroske. Kot je
razvidno iz Slike 12, pridobiva zaledno poslovanje vpogled v svojega potroSnika tudi
preko spletne analitike. Poleg spremljanja prometa na spletni strani, nam spletna analitika
med drugim pomaga prepoznavati, ¢e so imeli obiskovalci blogov pozitiven vpliv na doseg
spletne strani in pretvorbo. Z uporabo spletne analitike lahko kaj hitro ugotovimo, koliko
Casa in truda se nam splaca vlagati v razvoj in vzdrzevanje spletne strani, in tako ohranjati
fokus na doseganju ciljev. Na eni strani govorimo o spletni trzenjski metriki, ki je
predvsem osredotoCena na merjenje prometa in poti, po katerih prihajajo in odhajajo
obiskovalci ter njihovo vedenje na spletni strani. Po drugi strani govorimo o druZzbeni
trzenjski metriki, ki se nanaSa na druzbeni medij in njihov vpliv na promet ter samo
vsebino spletne strani oziroma vsebine druzbenega medija. Glede na to, da je oglaSevanje
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glavni vir prihodka spletne strani hoponbike.com, ne smemo prezreti tudi trzenjskih
metrik, ki so pomembne tudi s stroSkovnega vidika.

Slika 12: Umestitev spletne analitike znotraj podjetja

Izdelava
spletne
strani

Iskalno
trzenje

Partnerski
programi

Zaledno poslovanje
- prodaja

- operativa

- podpora

- skrb za potrosnika
- poslovni plan

TrZenje v
fizicnem
svetu

Trzenje
preko
e-poste

druzbeni

Vir: B. Clifton, Advanced Web metrics with Google Analytics (2™ ed.), 2010, str. 15.

Metrike posameznih kategorij se odrazajo kot cilji spletnega trZzenjskega planiranja in jih je
potrebno spremljati, da bi dosegli uspesnost strategije in njene implementacije. Spletna
trzenjska metrika (Humphrey, 2008; Farris, 2006; Skrt 2001) meri naslednje kriterije:

— stevilo obiskovalcev (angl. visitors) podaja podatke o dnevnih obiskih spletne strani,

— stevilo obiskov spletne strani (angl. page views) podaja podatke 0 ve¢ zaporednih
zahtevkih spletne strani s strani enega uporabnika v eni seji. Uporabnik v eni seji
opravi en obisk ter enega ali ve¢ ogledov spletne strani,

— stopnjo upostevanja privolitev za posiljanje e-poste (angl. opt-in rate) v razmerju do
celotnega prometa na dolocen dan,

— nastevanje spletnih robotov (angl. search engine bots) daje podatke o tem, kateri roboti
obiskujejo spletno stran dnevno, tedensko ali mese¢no,

— sklicevanja na vstopne naslove (angl. referrers) od iskalnikov do individualnih spletnih
strani, ki so posredovali promet na doloceno spletno stran,

— vstopna in izhodna mesta na spletni strani (angl. entry and exit pages), kamor
obiskovalci vstopijo na spletno stran in kjer jo zapustijo,

— poti (angl. paths), ki podajajo informacijo o tem, kako se je obiskovalec pomikal po
spletnih straneh,

— stopnjo odboja (angl. bounce rate), kot je razvidno iz enacbe (1), pove, kak$na je
stopnja tistih, ki zapustijo spletno stran na istem mestu, kjer so vstopili. Nizja kot je ta
stopnja, bolj je vsebina relevantna obiskovalcu

Stevilo vseh obiskov, kiso obiskalisamo eno stran 1
Stevilo vseh obiskov ( )

Stopnja odboja =
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stopnja opuscenih narocil (angl. abandonment rate), kot je razvidno iz enacbe (2), daje
podatke o tem, kakSen je delez tak$nih narocil, ki so bila zaceta, vendar so ostala
neizvrsena

Neizvrseno stevilo narocil

Stopnja opusenih narotil = @)

Stevilo vseh zatetih narotil

S stroSkovnega vidika so pomembne zlasti naslednje spletne trzenjske metrike:

cena na prikaz (angl. cost per impression), kot je razvidno iz enac¢be (3), je odvisna od
tega, kolikokrat se bo prikazal oglas enkratnemu potencialnemu potrosniku

Strodfkioglasevanja
Stevilo prikazov (3)

Cena na prikaz =

stopnja klikov (angl. click through rate — CTR), kot je razvidno iz enacbe (4), je
pomemben podatek za oglaSevalce, saj meri ucinkovitost spletnega oglasa (na primer
pasice). Pove nam, kolikokrat so uporabniki v resnici kliknili na oglas in si tako
ogledali spletno stran oglaSevanega podjetja

CTR = Stevilo klikov (4)

"~ Stevilo prikazov

cena na klik (angl. cost per click — CPC), kot je razvidno iz enacbe (5), so stroski, Ki
jih oglasevalci placujejo po Stevilu generiranih klikov
Stroiki oglafevanja

CPC = (5)

~ Stevilo generiranih klikov

cena na nakup (angl. cost per order tudi angl. cost per sale, cost per buy), kot je
razvidno iz enacbe (6), je cena, ki jo oglasevalci placujejo takrat, ko uporabnik, Ki je
kliknil na oglas tudi izvede nakup

Stroiki oglafevanja

Cena na nakup - Stevilo izvedenih nakupov (6)
cena na klik (angl. pay per click — PPC), ko oglasevalci pla¢ajo za vsak Kklik
uporabnika na njegov oglas. Obstajata dva nacina PPC modela, to sta fiksno placilo na

klik (angl. flat-rate PPC) in izklicno placilo na klik (angl. bid-based PPC),

cena na stranko (angl. cost per customer acquired), kot je razvidno iz enacbe (7), je
cena, ki jo oglaSevalci placajo za vsakega novo pridobljenega kupca. Zato poskusajo
izmeriti, ¢e se jim sploh splaca vlagati v pridobivanje uporabnika
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Stroskioglasevanja

Cena na stranko = Stevilo pridobl jenin strank (7)
S pojavom druzbenega medija so se razvile tudi druzbene trZenjske metrike (angl. social
marketing metrics). Poznavanje teh metrik je glavno vodilo k postavitvi trzenjskega
koncepta spletne strani, s katerim zelimo doseci povracilo vlozenih sredstev (angl. return
on investment, v nadaljevanju ROI). Bistvo merjenja in doseganja ROI doloca tisto, kar
predstavlja povracilo (Evans, 2008, str. 308). Merimo lahko skoraj vse tipe konverzij od
naro¢nin, nakupov, zahtevkov za ve¢ informacij ipd. Sele s spremljanjem vseh teh
konverzij v dolo¢enem casovnem obdobju in ucinkovitosti specificnih trzenjskih
aktivnosti, ki se navezujejo na poslovne cilje, lahko razvijemo mocan indikator ROI-a. Z
druzbeno trzenjsko metriko merimo (Humphrey, 2008):

— $tevilo naro¢nikov (angl. subscribers), ki so se vpisali na prejemanje RSS-jev, e-poste
in e-novic,

— stopnjo zadrZevanja (angl. stick-rate), ki kaze na to, koliko ¢asa je aktiven promet, ki
ga generira druzbeni medij,

— stevilo povezav (angl. linking), ki jih objavljajo ljudje na razli¢nih druzbenih straneh v
obliki objavljanj, glasovanj in povezovanj,

— stevilo porocanj (angl. comments), ki je izracunano kot povprecno Stevilo poro¢anj na
objavo,

— vsebine na novicarskih druzbenih straneh (angl. pickup) kazejo na to, kolikokrat se je
dolocena spletna vsebina (Clanek, blog, fotografija ipd.) pojavila na novicarskih
druzbenih straneh, kolikokrat se je o njej pisalo in glasovalo,

— stevilo ljudi, ki obiséejo spletno stran preko drugih druzbenih zaznamkov (angl.
bookmarks), kot je na primer Delicious, iskalnik druzbenih zaznamkov,

— popularnost povezav (angl. link popularity), ki kazejo na to, koliko spletnih strani ali
objavljalcev smo pritegnili z vsebino, koliko jih piSe o nas in nas dodaja med povezave
(kar je najboljSa povezava, ki jo lahko dobimo),

— sledenje druzbenih novic (angl. social news tracking), ki kaze na to, koliko obiskov
lahko dobimo z druZbenih novic in kako se posamic¢ni deli vsebine odraZajo na drugih
spletnih straneh.

V preteklosti je veljalo, da se uspesnost trzenjskih kampanj ocenjuje s prodajo. Danes je v
igri bistveno ve¢ dejavnikov in drugih elementov, ki nam omogocajo povezovanje s
potencialnimi potro$niki in vpogled v njihove aktivnosti tudi takrat, ko nismo v neposredni
komunikaciji z njimi. Zato je zelo pomembno, da planiramo vnaprej, kakSno programsko
opremo bomo uporabili, na kasen nacin bomo pristopili k spletni trzenjski komunikaciji in
kako bomo merili vse te trZzenjske aktivnosti. Pri tem ne smemo pozabiti na druzbene
aktivnosti naseih ciljnih uporabnikov. Lahko se zgodi, da nasi ciljni uporabniki po eni
strani aktivno berejo bloge, po drugi strani pa jih ne zanima pisanje lastnih blogov.
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Razli¢ni nacini obnaSanja vsekakor vplivajo na izbiro aktivnosti, ki jith nameravamo
ponuditi in pri tem upostevati metrike, ki S0 na voljo za tovrstno analiziranje.

Implementacija druzbenega medija v spletne skupnosti dnevno privablja Stevilne
obiskovalce, ki so si pripravljeni pomagati med seboj. Govorimo o fenomenu modrosti
mnozice, ki je Se posebej znailna za druzbeni medij. UspeSna spletna izkusnja
posameznikov je osnova za spletno prodajo in trzenjske napore, ki so usmerjeni v to, da
vodi obiskovalce spletne strani do informacij oziroma vsebin, ki jih vodijo v nakupno
vedenje. To pomeni, da je bil dosezen povratni krog, znotraj katerega se lahko nau¢imo
vplivati na druZzbeno konverzacijo. Zavedati pa se moramo, da ni pravil oziroma strategij
druzbenega medija, ki bi bile primerne za vsakogar. Vsak izdelek in vsaka storitev je
razli¢na. Tudi vsaka spletna skupnost je razli¢na. Ko je takSno razumevanje dosezeno, nam
lahko spletne in druzbene trZzenjske metrike pomagajo ohranjati fokus na potro$nikih in
trgu. Z njihovo pomocjo menedzerji identificirajo prednosti in slabosti, tako v trZzenjskih
strategijah, kot v njihovem izvajanju. Kot pravijo Farris et al. (2006, str. 3), trzenjske
metrike lahko postanejo del natan¢nega in operativnega jezika znotraj podjetja.

3 TRZENJSKA ZASNOVA SPLETNE STRANI HOPONBIKE.COM

Potros$nikova spletna izkusnja ja danes postavljena v ospredje vsakega poslovnega modela,
ki vkljuCuje trzenje preko spleta. Za doseganje potrosnikove optimalne izku$nje je treba
zagotoviti takSno spletno platformo, ki bo potro$niku omogocila hiter dostop do iskane
informacije. In ne samo to, uspeh bo dosezen, ko bomo potrosnika zadrzali na spletni strani
in ga pripravili do soustvarjanja vsebin. S tem Zelimo dose¢i potro$nikovo privrzenost in
visoko stopnjo zaupanja do blagovne znamke in z njo povezane spletne skupnosti. TakSno
sodelovanje s potroSniki zahteva nepretrgan in resni¢en dialog, ki ga danes relativno lahko
doseZzemo preko druzbenega spleta in druzbenih orodij. Oba sta izjemno dobra pri
poudarjanju razlike med obljubljeno ali pricakovano in dejansko izkus$njo.

Tretje poglavje aplicira teorijo na konkreten primer iz prakse, tj. spletno stran
hoponbike.com. Pojasnjen je vsebinski koncept spletne strani v povezavi s
funkcionalnostjo njene spletne platforme in njene konkurencne prednosti. Vloga tega
poglavja je, da se poglobimo v segmentacijo trga, tako na demografskih, kot tudi na
geografskih in psihografskih osnovah. Te so osnova za dolocanje ciljnih potrosnikov in
njihovih pri€akovanih aktivnosti, ki jih lahko prepoznavamo v druzbeno tehnografskem
profilu. Namen tega poglavja je dolociti trzenjsko strategijo hoponbike.com glede na osem
atributov oziroma 8P (Porter, 2004; Chaffey, 2006), ki karakterizirajo spletne skupnosti.
Ob tem ne smemo zanemariti zasnove spletne platforme omenjene spletne strani,
upostevajo¢ tudi poslovni model, ki obravnava vrednosti za potrosnika, segment
potro$nikov, cenovno politiko, vire prihodkov, aktivnosti in sposobnosti za izvrSevanje
aktivnosti, vzdrzljivost poslovnega modela in stroSkovno strukturo.
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3.1 Vsebinski koncept spletne strani hoponbike.com

Spletna stran hoponbike.com je neposredno umesScena v kategorijo trzenja informacij
povezanih z rekreativnim Kkolesarjenjem (na primer kolesarske poti), posredno pa v
kategorijo trzenja drugih organizacij in podjetij (na primer podjetja, ki organizirajo
skupinske kolesarske izlete), dogodkov (na primer kolesarske prireditve), dobrin (na
primer prehranska dopolnila) in krajev (na primer kraj, kjer se odvija kolesarska
prireditev). Ko govorimo o primarni kategoriji trZzenja informacij, govorimo o
neopredmetenosti oziroma neotipljivosti storitve. To pomeni, da potro$nik posredovanih
informacij ne more videti, okusiti, obcutiti, sliSati ali vonjati. Zato je Se toliko bolj
pomembno, da se spletni vsebini doda osebno noto, ki jo posredujejo in ustvarjajo drugi
uporabniki spletne strani. Na takSen nacin se poskusSa ustvariti mocnej$i osebni stik med
uporabnikom informacije in moderatorjem spletne strani ter med samimi uporabniki
informacij. S spodbujanjem medosebnih odnosov zelimo ustvariti sprosceno in prijateljsko
vzdus§je interesne skupine in hkrati uporabniku dajati obcutek pripadnosti doloceni
interesni skupini.

Preucevanje konkurencnih spletnih strani s kolesarsko tematiko je pokazalo, da so zelo
dobro pokrita podro¢ja gorskega, cestnega in mestnega kolesarjenja. Izbrali smo 13
konkurenénih spletnih strani in jih primerjali med seboj na osnovi podatkov, pridobljenih
preko spletne strani Alexa.com. Ta nam omogoca vpogled v iskalno vedenje in podaja
analizo o spletnem prometu izbrane spletne strani. Med preucevanimi spletnimi stranmi
(Priloga 9) se je pokazala mocna korelacija med svetovnim rangom strani in Stevilom
referen¢nih spletnih povezav, ki se nahajajo na drugih spletnih straneh. Vec kot je
referencnih povezav, bolje je spletna stran umescena v spletu. Profil obiskovalcev
izpostavlja tiste lastnosti obiskovalcev, ki se razlikujejo od splo$ne internetne populacije.
Ugotovimo lahko, da je starost obiskovalcev konkurené¢nih spletnih strani med 25. in 64.
letom. Priljubljenost po spolu se razlikuje glede na vsebino spletne strani. Moski se
pogosteje zadrZzujejo na spletnih straneh z bolj tehni¢no in tekmovalno vsebino, Zenske pa
na spletnih straneh, ki omogocajo planiranje izletov, udejstvovanje v drustvih in
upostevanje varnosti pri kolesarjenju. VecCinoma gre za visjeSolsko izobrazen kader brez
otrok.

Vsebina, ki jo nudijo konkurencne strani, je zelo odvisna od tega, ali je spletna stran
sponzorirana ali prostovoljno ustanovljena. Sponzorirane spletne strani, kot so na primer
bicycling.com, bikeradar.com in bicikel.com vsebujejo precej profesionalne oziroma
moderirane vsebine, ki obicajno vkljucujejo kolesarske rezultate, prireditve in ostale
novice, ¢lanke na temo opreme, vzdrzevanja kolesa in prehrane ter opise kolesarskih poti,
obic¢ajno opremljenih z zemljevidi. Iz Tabele 4 lahko ugotovimo, da prostovoljne strani
ve¢inoma nudijo opise kolesarskih poti. Kot smo lahko opazili, gre v vec€ini primerov za
objavo zemljevidov, opremljenih z dolo¢enimi podatki o dolzini poti, nadmorski viSini,
vendar brez posebnih opisov 0 sami poti. Te strani pretezno vkljucujejo vsebine povezane s
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kolesarsko opremo in prehrano ter obvescajo uporabnike o prireditvah in drugih novicah
povezanih s kolesarjenjem.

Tabela 4: Analiza informacij, ki jih nudijo konkurencne kolesarske spletne strani

Informacije
Spletna stran Poti|Rezultati| VzdrZe vanje | Treningi| Oprema | Prehrana | Prireditve Orgslr:z;/anje Novice
bicycling.com da da da da da da da ne da
bicyclingworld.com | ne ne ne da da ne ne da ne
trails.com da ne ne ne da ne ne ne ne
bikeradar.com da da ne da da da da ne da
bikemap.net da ne ne da ne ne da ne ne
routeyou.net da ne ne ne ne ne da ne da
crazyguyonabike.com | ne ne ne ne ne ne ne ne ne
bikely.com da ne ne ne da ne ne ne ne
adventurecycling.org | da ne ne ne ne ne ne da ne
mapmyride.com da ne ne da ne da da ne ne
ridewithgps.com da ne ne ne ne ne ne ne ne
bicikel.com da da ne ne da da da ne da
mith.si ne da ne ne da da da ne da
hoponbike.com da ne da ne da da ne ne da

Lastnost Spleta 2.0 je, da omogoca interaktivnost in hkrati dodajanje vsebin, ustvarjenih s
strani uporabnikov. Vecina konkuren¢nih spletnih strani (Tabela 5) uporablja forum kot
vsebino, ustvarjeno s strani uporabnikov. Med dodatnimi bolj priljubljenimi druzbenimi
orodji so tudi poro¢anja in ocenjevanja, ki jih najpogosteje zasledimo ob kolesarskih poteh,
opremi in prehrani.

Tabela 5: Analiza spletnih skupnosti, ki jih nudijo konkurencne kolesarske spletne strani

Spletna skupnost
Spletna stran Forum | Blogi |Potopisi| Poro¢anja / ocenjevanja
bicycling.com da da da pri poteh /blogih
bicyclingworld.com ne ne da ne
trails.com da ne ne pri poteh
bikeradar.com da ne ne pri opremi / prehrani / rezultatih
bikemap.net ne ne ne pri poteh
routeyou.net ne ne ne pri dogodkih / poteh
crazyguyonabike.com da da da pri forumu / slikah / ¢lankih / virih / profilih
bikely.com da ne ne pri poteh / opremi
adventurecycling.org da ne ne ne
mapmyride.com ne ne ne pri poteh / prireditvah
ridewithgps.com ne ne ne pri poteh
bicikel.com da da da pri opremi / blogih / poteh / prehrani
mith.si da ne da pri potopisin / opremi / prehrani
hoponbike.com da da da pri poteh / blogih / potopisih

Weber (2007, str. 38) meni, da so najboljse spletne strani sodobnega spletnega trzenja
kombinacija profesionalne vsebine in vsebine ustvarjene s strani uporabnikov, ki so, ali
obstoje¢i uporabniki, ali potencialni uporabniki. Spletna platforma hoponbike.com je
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kombinacija profesionalne vsebine in vsebine ustvarjene s strani uporabnikov. Namen
profesionalne vsebine je privabljanje novih uporabnikov, namen vsebine ustvarjene s strani
uporabnikov pa je dodajanje kredibilnosti in zaupanja v vsebino in spletno skupnost.
Profesionalna vsebina se kaze v vsebinah ustvarjenih pod avtorstvom hoponbike.com
oziroma PR ¢lankov poslovnih partnerjev. Vsebine uporabnikov pa so del druzbenih orodij
in se pojavljajo v obliki pisanja blogov, dodajanja video podcastov, porocanj in ocenjevanj
kolesarskih poti, odpiranj novih diskusij ter objavljanj vsebin na druzbenih omrezjih, Kjer
uporabniki navajajo referen¢ne spletne povezave, ki vodijo do hoponbike.com.

Kot smo lahko opazili, so objave kolesarskih poti kljucnega pomena za obiskovalce.
Glavni namen hoponbike.com je ponuditi uporabnikom $tevilne kolesarske poti po celem
svetu. Outdoor Foundation (2010) je namre¢ opravil spletno raziskavo o udejstvovanju pri
Sportih na prostem. Raziskava je zajela preko 400.000 Ameri¢anov, starejSih od 6 let.
Raziskava je vkljucevala 114 razli¢nih Sportov na prostem. 82 % anketiranih je nameravalo
preziveti ve¢ ¢asa v Sportih na prostem. Cestno kolesarjenje, gorsko kolesarjenje in BMX
kolesarjenje je s 15 % (tj. 43,3 milijjona udelezencev) na Cetrtem mestu po delezu
udejstvovanja v Sportih na prostem in na drugem mestu po frekvenci udejstvovanja, kar je
v povpredju 59 izletov na kolesarja oziroma 2,54 milijarde vseh izletov. Ce domnevamo,
da bi se samo 0,0001 % od opravljenih izletov zapisal v obliki kolesarske poti, je to kar
2.540 opisov, ki bi pokrivali samo severno ameris§ko geografsko podrocje.

Spletna stran hoponbike.com je zasnovana na nacin, ki zahteva visoko vpletenost
privrzencev v ustvarjanje vsebine. Ce Zelimo doseéi visoko privrzenost, potem se moramo
izogniti agresivnemu oglaSevanju, ki bi lahko odvrnilo tudi najvecje kolesarske
navduSence. Ljudi je potrebno pritegniti s pestro vsebino, ki jih bo prepricala k
intenzivnejSemu obiskovanju spletne strani in celo k soustvarjanju vsebin. Weinberg
(2009, str. 65) meni, da je danes zelo tezko kupiti zaupanje potro$nikov. Vzpostavljanje
medosebnega odnosa je kriti¢ni element, kadar tretiramo udejstvovanje v skupnosti kot
trzenje. TakSno udejstvovanje zahteva nepretrgan in resnien dialog s ¢lani skupnosti.
Klju¢nega pomena je spremljanje skupnosti, kjer se pojavlja blagovna znamka, izdelek ali
storitev, in nesebi¢no vkljuevanje podjetja v medosebno ¢lovesko interakcijo. Neposredno
ponujanje izdelkov in storitev potro$nikom je zastarela taktika, ki ne bo najbolje sprejeta
med posamezniki, ki so ze naveliCani zastarelih trzenjskih pristopov 0ziroma
posameznikov, ki so se ze navadili novih trzenjskih taktik, ki se posluzujejo vpletenosti v
druzbeni medij.

3.2 Funkcionalnost spletne platforme hoponbike.com in potroSnikova
izkuSnja

Prihod Spleta 2.0 je omogocil razvijalcem spletnih strani in spletnih aplikacij dodajanje

taks$nih spletnih platform, ki omogocajo visoko stopnjo interaktivnosti. Mozno je dodajanje

ve¢ih dimenzij komunikacije, kot so na primer porocanja in recenzije izdelkov, storitev in

drugih izkuSenj. ObiCajno ustvarjanje sporoCil s strani podjetij je prezivet nacin
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oglasevanja na internetu. Danes je veliko bolj v ospredju ustvarjanje takSnega spletnega
okolja, ki privablja ljudi k interakciji.

Evans (2008, str. 104) meni, da je druzbeni splet izjemno dober pri poudarjanju razlike
med obljubljeno ali pri¢akovano in dejansko izkusnjo. Splet deluje kot povecevalno steklo,
Ki potencira uporabnikovo zadovoljstvo ali razoCaranje z dolo¢enim proizvodom ali
storitvijo. Da bi bila uporabnikova izku$nja dobra, smo v ospredje razvojnega plana spletne
strani hoponbike.com postavili preglednost vsebin, hiter dostop do Zelenih kolesarskih poti
in nezasicenost oglasnega prostora. Kot prikazuje Slika 13, so temeljne vsebine razdeljene
v stiri glavne kategorije: poti (angl. tracks), nasveti (angl. tips), skupnost (angl.
community) in novice (angl. news). Ker so kolesarske poti klju¢nega pomena, se povezava
do njih pojavi Ze na vstopni strani, kjer so izpostavljene zadnje dodane kolesarske poti,
najbolje ocenjene poti in najbolj obiskane poti, ter dodatno v navigaciji. Nasveti so
namenjeni izobrazevalni vsebini glede kolesarske opreme, prehranjevanja, literature in
drugih povezav. V tem delu bodo objavljene profesionalne vsebine in hkrati PR ¢lanki.
Skupnost je namenjena druzbenim orodjem, in sicer pisanju potopisov, blogov in odpiranju
diskusij v forumu. Novice so namenjene informiranju obiskovalcev, pravico do objav pa
imajo tako registrirani uporabniki kot tudi podjetja. Oglasni prostor je predviden na dnu
spletne strani v obliki pasic, v obliki PR ¢lankov znotraj kategorije o nasvetih, placljivimi
objavami povezav znotraj podkategorije povezave in na desni strani spletne strani, kjer se
nahaja Google AdWords oglasevanje.

Slika 13: Domaca stran hoponbike.com
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Ker pa zelimo dose¢i tudi soustvarjanje vsebine uporabnikov, smo temu primerno
zagotovili tak$no spletno platformo, ki omogoca uporabnikom:

— pravilno in popolno dokon¢anje opravila (na primer dodajanje nove kolesarske poti),

— dokoncanje opravila v nekem sprejemljivem ¢asu (na primer risanje zemljevida poti,
dodajanje opisa poti in izbire drugih Kriterijev),

— zadovoljivo interakcijo (na primer poro¢anje in ocenjevanje kolesarskih poti).

Tako je sedaj omogoceno uporabnikom iskanje ustreznih poti v treh korakih, kot so izbira
kontinenta, izbira drzave in izbira poti. Uporabniku je omogocen takojSen dostop do
pregledovanja zemljevida z vrisano potjo, profilom poti in ostalih podrobnostih o
kolesarski poti (na primer razdalja, visinska razlika, struktura tal itd.), ne da bi se moral
registrirati kot uporabnik spletne strani. Glavna ideja omenjene spletne strani je, da
uporabniki sami dodajajo kolesarske poti in ustvarjajo doloCene vsebine, kot so na primer
blogi in kolesarski potopisi. V tem primeru se mora uporabnik registrirati. Ce Zelimo
doseci, da bo uporabnikova izkusnja optimalna, potem je uporabniku treba zagotoviti
taksno informacijo, ki jo bo lahko najti, ki bo ustrezna, osveZena, natan¢na, jasna,
podrobna, relevantna in personalizirana.

Potrosnikova izkus$nja se v primeru hoponbike.com pri¢ne z iskanjem v spletnih iskalnikih
(na primer google.com). Kljuénega pomena je, da se povezava prikaze na prvi strani
iskalnika. Povezava omogoca direkten dostop do spletne strani, kjer uporabnik ocenjuje
racionalne in Custvene vrednosti spletne strani in spletne skupnosti. Preko druzbenih
orodij, kot so blogi, potopisi, forumi, video povezave, porocanja in ocenjevanja, RSS-ji,
znacke, oblak znack (angl. tag cloud), gradniki, kratke spletne ankete, zelimo vzpostavitvi
medosebno interaktivnost, ki je temelj povezovanja ljudi s skupnim interesom.
Potrosnikova izku$nja ni omejena le na spletno stran, ampak je prenesena tudi na druga
druzbena omrezja, kot so Facebook, Twitter in YouTube. Obljubljena izkuSnja je
dosezena, ko neznani obiskovalec postane registrirani ¢lan skupnosti, ki se vraca po
informacije na hoponbike.com.

Vsekakor sama postavitev druzbenega okolja ni zadosti, da se bodo ljudje kar pojavili na
spletni strani in se udeleZevali interakcij. Pomembna je kakovost izkusSnje, ki jo ¢lani
skupnosti ustvarjajo za ostale ¢lane. Najvecji dosezek za spletno skupnost je, da njeni ¢lani
samoiniciativno ustvarjajo vsebine in dogodke, ne da bi za to pri¢akovali nagrado.

3.3 Trzenjska strategija spletne strani hoponbike.com

Strateski pristop trZzenja spletne strani hoponbike.com se pretezno osredoto¢a na
povecevanje nakupne namere in potroSnikovo izkusnjo ter na razvoj in rast kupcev. Z
investicijo v nove uporabniSke lastnosti na spletni strani, Zelimo povecati stopnjo
konverzije in izboljSati potrosnikov izkusnjo v povezavi z blagovno znamko. V ta namen
smo razvili spletno platformo, ki omogoca objavljanje potrosnikovih porocanj in
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ocenjevanj, profesionalno vsebino, personalizirana priporo¢ila obstoje¢im ¢lanom
skupnosti, izrazanja dobrodoslice preko e-posSte novim registriranim ¢lanom, uporabljanje
blogov, foruma in RSS-jev.

Pri postavljanju trzenjske strategije ne smemo spregledati osmih atributov ali 8P, Ki
karakterizirajo spletne skupnosti (Porter, 2004; Chaffey et al., 2006). Vsak izmed P-jev
nosi trzenjsko funkcijo, ki je implementirana tudi v trzenjski strategiji hoponbike.com:

— Namen (angl. purpose) je klju¢ni atribut, ki omogoca posameznikom prepoznavanje
vrednosti v vsebini. Namen hoponbike.com je posredovati ¢im ve¢ predlogov o
kolesarskih poteh, ki so lahko ustvarjene s strani potrosnikov ali sponzorirane s strani
razli¢nih ponudnikov (na primer gostis¢, kolesarskih servisov, ponudnikov kulturnih
znamenitosti ipd).

— Prostor (angl. place) je vezan na spletno mesto, kjer se nahaja spletna stran
hoponbike.com kot fizi¢na struktura z dodano socio-psiholoSko vrednostjo, ki se
razvija v interakciji med ¢lani skupnosti. Pomembnost prostora je, da je nepretrgoma
dostopen in omogoca hitre povezave.

— Platforma (angl. platform) je kljuénega pomena, ¢e Zelimo vzpostaviti visoko
interaktivnost in spodbujati vsebine ustvarjanje s strani uporabnikov. V primeru
hoponbike.com se ta odraza preko vmesnikov za oblikovanje vsebine in spletnih mest,
ki so namenjena trzenju (na primer pasice, Google AdWords, placljive povezave,
placljive novice, PR ¢lanki, RSS-ji).

— Struktura interakcije ¢lanov skupnosti (angl. population interaction structure) se
kaze predvsem v uporabnikom prijaznih vnosnih formah, ki omogoc¢ajo poro¢anja in
ocenjevanja, dodajanje blogov, video povezav in fotografij, odpiranje novih tem v
diskusijah in sodelovanja v diskusijah.

— Dobickonosni model (angl. profit model) je sistem za ustvarjanje prihodka in povezuje
pet aktivnosti, to so koordinacija, trgovina, skupnost, vsebina in komunikacija, ki
potekajo znotraj hoponbike.com, in so nujno potrebne za predstavljanje in
posredovanje vrednosti potrosnikom.

— Ljudje (angl. people), ki moderirajo in trzijo spletno stran hoponbike.com, so tisti, Ki
skrbijo za ustvarjanje pozitivne uporabnikove izkuSnje in hkrati pospesujejo prodajo
(na primer oglasnega prostora, izdelkov in storitve drugih poslovnih partnerjev).

— Proces (angl. process) je element trzenjskega spleta, ki vkljucuje metode in postopke,
ki jih podjetja uporabljajo za doseganje trzenjskih funkcij. V hoponbike.com se kaze v
razvoju nove storitve (na primer organizacija kolesarskega potovanja), promocije (na
primer promocija izdelka preko PR ¢lanka), prodaje (na primer personalizirana e-posta
s podano ponudbo poslovnega partnerja) in skrb za potrosnika (na primer redno
udejstvovanje v forumih in razvoj spletne platforme).

— Fiziéni dokaz (angl. physical evidence) se v hoponbike.com kaze v obliki
potro$nikove izkuS$nje s podjetjem oziroma blagovno znamko in je lahko merljiv s
spletno trzenjsko metriko.
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Lahko recemo, da je vecina atributov tesno povezana z uporabnikovo izkuSnjo in
zadovoljstvom. Se najbolj trzno usmerjeni atributi so platforma, dobi¢konosni model in
ljudje. Kot smo lahko ocenili, se ve¢ina ostalih atributov osredotofa na potro$nikovo
zadovoljstvo.

Segmentacija trga je bila opredeljena ob pomoci raziskav Outdoor Industry Foundation in
Outdoor Foundation (2006; 2010), in se dotika demografskih, geografskih ter
psihografskih osnov. Segmentacija trga se v primeru hoponbike.com lo¢i po nacinu
kolesarjenja, to sta pretezno cestno in gorsko kolesarjenje, in tipu kolesarja, to so
amaterski, pol-amaterski in rekreativni kolesar. 1z analize konkurence in zgoraj omenjenih
raziskav smo lahko ugotovili, da:

— sta zelo slabo pokrita segmenta druzinskega in popotniskega kolesarjenja,

— razli¢ne vsebine pritegnejo razli¢ne tipe kolesarjev (na primer amaterske in pol-
amaterske kolesarje zanimajo kolesarski rezultati, dogodki, oprema, rekreativne
kolesarje pa bolj kolesarske poti),

— obstajajo razlike med spoloma, ko gre za iskanje kolesarskih vsebin, kar je Se posebej
pomembno v primeru personaliziranih ponudb,

— se starostne skupine razlikujejo glede na nacin kolesarjenja (na primer cestni kolesarji
med 25. in 64. letom in gorski kolesarji med 16. in 34. letom),

— gre za visje izobrazen kader, iz Cesar lahko sklepamo, da je tudi dobro finan¢no
preskrbljen,

— se kolesarji lo¢ijo po lokalnih in regionalnih kolesarskih poteh. Lokalne poti so
pretezno namenjene vzdrZzevanju telesne pripravljenosti, regionalne poti pa
obiskovanju drugih krajev in popotniskemu kolesarjenju,

— imajo posamezniki vecjo potrebo po novih izzivih in druzbeni interakciji,

— so klju¢ni motivatorji, ki spodbujajo ljudi h kolesarjenju zabava, doseganje boljSega
zdravja in oblikovanje telesa,

— se posamezniki radi gibljejo v prostem cCasu in radi potujejo ter raziskujejo nove
kulture,

— se posamezniki ukvarjajo poleg kolesarjenja Se z drugimi rekreativnimi S$porti, Kot so
tek, pohodnistvo, plavanje in zimski $porti.

Ker zelimo pridobiti podrobnej$i vpogled v uporabnika informacije, ki jo nudi
hoponbike.com, je dodana registracija uporabnika, ki nudi v zameno za osebne podatke
dostop do dodatnih ekskluzivnih profesionalnih vsebin in moZnosti sodelovanja v
diskusijah, poro&anjih in ocenjevanjih. Sele na tak§en na¢in bomo lahko dobili vpogled v:

— trdne privrZzence z rednim obiskovanjem in ustvarjanjem vsebin,

— delne privrzence, ki se istocasno udelezujejo vecih spletnih skupnosti,
— nestanovitneze, ki spreminjajo svojo naklonjenost do spletne skupnosti,
— spremenljivce, ki se registrirajo zgolj iz radovednosti.
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Poznavanje druzbenega tehnografskega profila (poglavje 1.4.1) nham pomaga oceniti, na
katera geografska podrocja in profile se moramo najprej osredotociti, da bi privabili ¢im
ve¢ obiska na spletno stran, in na kakSen trzenjski nacin pristopiti Kk potencialnim
interesnim spletnim skupnostim. 1z Tabele 6 je razvidno, da je lazje pridobiti
prikljucevalce, ki obiskujejo druzbena omrezja, in opazovalce, ki radi berejo bloge, gledajo
videe, berejo spletne forume in porocanja. Primerjalno so na spletu veliko bolj aktivni
Americani, nekoliko manj Avstralci in manj Evropejci. To je lahko tudi signal, na katerem
geografskem podroc¢ju intenzivneje iskati Ze vzpostavljene spletne skupnosti in priceti z
intenzivnejSim oglasevanjem. Razberemo lahko Se, da bo ve¢ kritikov kot ustvarjalcev.
Kritiki so bolj naklonjeni poro¢anju in ocenjevanju, komentiranju blogov in se udelezujejo
spletnih forumov. To so tudi §tiri klju¢na druzbena orodja, ki morajo biti dobro tehni¢no in
oblikovno razvita, da bodo prispevala k potro$nikovemu zadovoljstvu s spletno stranjo.
Ustvarjalci so najbolje cenjeni ¢lani spletne skupnosti, saj objavljajo bloge, spletne strani
in videe drugih avtorjev ter piSejo in objavljajo ¢lanke. Med Americani jih je celo ve¢ kot
zbirateljev, ki uporabljajo RSS vire, dodajajo znacke spletnim stranem in fotografijam in
glasujejo zanje. Iz zbranih rezultatov lahko tudi ugotovimo, da so zenske manj aktivne od
moskih kot ustvarjalke in kritiarke.

Tabela 6: Pricakovani druzbeno tehnografski profili uporabnikov interneta v razlicnih
svetovnih regijah (v %)

Ustvarjalci Kritiki Zbiratelji | Prikljuevalci | Opazovalci | PasivneZi
Regija | Starost | M Z | M| Z | M| Z M Z M Z M | Z
ZDA 25-34 36 31 | 50 | 43 | 30 | 24 67 74 82 78 9 10
35-44 24 22 | 38 | 31 | 24 | 17 50 57 76 70 16 | 18
45-54 20 19 | 35 | 39 | 20 | 15 37 39 69 73 21 | 21
EU 25-34 22 16 | 29 | 22 | 10 5 44 47 66 54 22 | 28
35-44 12 9 18 | 14 6 2 25 25 55 44 36 | 45
45-54 11 6 13 | 11 5 3 15 15 43 36 49 | 56
AU 25-34 28 30 | 38 | 33 | 28 | 15 59 70 73 72 13 | 11
35-44 21 20 | 30 | 27 | 14 | 12 42 50 69 58 21 | 26

45-54 20 17 26 | 34 | 13 6 32 45 62 53 29 | 30

Vir: Forrester Research, What's The Social Technographics Profile Of Your Customers?, 2010.

Dolocanje druzbeno tehnografskega profila nam pomaga oceniti, kakSne aktivnosti lahko
pricakujemo od uporabnikov na spletni strani hoponbike.com. Glede na to, da je spletna
stran mednarodno zasnovana, lahko pricakujemo, da se bodo pokazala odstopanja v
navadah ljudi in njihovega odnosa do uporabe druzbenih orodij. Druzbeno tehnografska
lestvica tako prikazuje, kako druzbeno udejstvovanje variira med potro$niki po vsem svetu
in pomaga pri planiranju druzbeno tehnografske strategije, saj omogoca razvr$éanje
uporabnikov interneta po starostnih skupinah, spolu in svetovni regiji.

Trzenjska strategija hoponbike.com je geografsko osredoto¢ena na ameriski trg, tako na
zenske kot na moske, ki radi obiskujejo druzbena omrezja, kot sta na primer Facebook in
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Twitter. Na takSen nacin si lahko poveCamo obisk na spletni strani in doseZzemo vecje
Stevilo registriranih uporabnikov. Na samem zacetku je treba bistveno ve¢ Casa vloziti v
ustvarjanje profesionalne vsebine, Sele s prihodom ustvarjalcev in kritikov lahko
pricakujemo, da bo spletna skupnost zazivela v smeri, kot si jo Zelimo.

Trzenjska strategija hoponbike.com vkljucuje v prvi fazi cilje, ki so povezani z
generiranjem obiska na spletno stran kot posledico virusnega trzenja. Kot smo lahko
ugotovili iz druzbeno demografskega profila so potencialni uporabniki najenostavneje
dosegljivi na druzbenih omreZzjih in drugih spletnih skupnostih. V drugi fazi nastopijo cilji
povezani z ustvarjanjem profesionalne vsebine. Pomembno je, da te vsebine nosijo
relevantne povezave drugih spletnih strani, kar omogoca boljSo umestitev v spletnih
iskalnikih. Govorimo o gradnji povratnih povezav (angl. link building) o enem izmed
pristopov iskalnega trzenja. V tretji fazi nastopajo cilji povezani s sproZanjem interakcije
izven naSega trzenja preko druzbenega medija, saj se uporabniki raje zanaSajo na
informacije posredovane od njihovih zaupanja vrednih prijateljev, sorodnikov in znancev.
V tej fazi je tudi skrita gradnja zavedanja blagovne znamke. Cilj spletne strani ni samo
povecevanje obiska in prometa, ampak konverzija obiskovalca v registriranega uporabnika
in konverzija registriranega uporabnika v potro$nika. Potros$niki imajo tako moZznost
nakupovanja izdelkov in storitev posredovanih preko e-poste, spletnih povezav in pasic ter
v avkeijskih ponudbah drugih partnerjev. Potrosniki so tudi delezni posebnih ugodnosti in
popustov pri uporabi partnerskih storitev (na primer prenocevanja, kolesarski izleti) in
nakupu partnerskih izdelkov (na primer nakup kolesarske opreme v kolesarski trgovini).

Kljuéni element trzenjske strategije je obvladovanje iskalnega trzenja v povezavi s
spletnim iskalnikom Google. Razorfish (2008, str. 15) ocenjuje, da je Googlov iskalnik
med najbolj priljubljenimi (38 %), takoj za njim je Yahoo! (27 %), potem pa si v manjsih
merah sledijo MSN, AOL, Ask.com in drugi. Poleg priljubljenosti Google ponuja trzenjska
orodja, preko katerih lahko vodimo oglasevalske kampanje (na primer Google Analytics)
in oglasevanje preko sistema AdWords, ki je lahko generator prihodkov tudi v primeru, ko
sami ne oglaSujemo.

Svetovni splet je poln orodij in priloznosti, ki so dostopni tako uporabnikom kot tudi
trznikom. Kot poro¢a Razorfish (2008), se vedenje uporabnikov spleta spreminja,
predvsem v dojemanju spleta kot druzbenega medija. Razli¢na orodja, kot so neposredno
posiljanje sporocil, tweeti ipd., omogocajo ljudem neposredno komuniciranje. Trzniki
vidijo pravo vrednost spleta v rezultatih druzbenega vpliva na nakupno vedenje. Lahko
reCemo, da smo Sele na zaCetku odkrivanja prednosti, ki jith ponuja druzbeni splet s
platformami in storitvami, ki so ravno tako v nenehnem razvoju. Sedaj so na vrsti blagovne
znamke, ki morajo prilagoditi nacin trznega komuniciranja v novem virtualnem okolju in
objavljati Se toliko bolj zanimive vsebine in storitve, ki bodo v koraku s Casom in razvojem
druzbenih orodjij.
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3.4 Poslovni model spletne strani hoponbike.com

Za doseganje trzenjskih ciljev je potrebno vzpostaviti takSen poslovni model, ki bo
hoponbike.com podprl na takSen nacin, da bo ta predstavljal dolo¢ene konkurencne
prednosti, ki bodo uporabnikom predstavljale visjo vrednost kot jo lahko v danem trenutku
dobijo od konkurenta.

Kot smo lahko do sedaj spoznali, je hoponbike.com vsebinsko usmerjena spletna stran, ki
zagotavlja uporabniku primeren ter prijazen dostop do vsebin in kjer je prihodek odvisen
od spletnega oglaSevanja. Na dobi¢konosne spletne strani vplivajo komponente poslovnega
modela, ki se dotikajo vrednosti za potrosnika, segmenta potro$nikov, cenovne politike,
virov prihodka, aktivnosti in sposobnosti za izvrSevanje aktivnosti, vzdrzljivosti
poslovnega modela in stroskovne strukture.

Potrosnik bo kupil izdelek oziroma uporabil storitev, ¢¢ mu bo ta ponujala nekaj, ¢esar
konkurenca ne more ponuditi. Prednost hoponbike.com je v diferenciaciji, ki se odraza
predvsem v lastnostih spletne strani. Najve¢ji poudarek je na kolesarskih poteh in
enostavnem orodju za njihovo risanje in dodajanje. Podajanje predlogov o kolesarskih
poteh je najvi§ja vrednost za uporabnika, zato je tudi pomembno, da so ti dostopni le v
nekaj klikih. Enostavno iskanje kolesarskih poti, njihova preglednost in vsebina so glavne
prednosti, ki jih ponuja spletna stran. Poleg teh prednosti imajo registrirani uporabniki tudi
dostop do pregledovanja porocanj in ocenjevanj posameznih kolesarskih poti, sodelovanja
v diskusijah in hkrati moZnost dodajanja poro€anj in ocenjevanj ter objavljanja razlicnih
vsebin.

Segment potro$nikov smo opredelili Ze v poglavju 3.1. Iz druzbeno demografskega profila
smo tudi ugotovili, katera geografska podro¢ja se nam splaca ciljati prej, da bi dosegli
zeleni u¢inek na podlagi pricakovanih aktivnosti uporabnikov interneta. Hoponbike.com ni
omejen le na en trzni segment (na primer gorsko kolesarjenje), ampak je razsirjen tudi na
cestno, downhill, druzinsko in popotnisko kolesarjenje. Pomembno je, da se sproti
prepoznava potroSnikove potrebe in se jih karseda ucinkovito implementira v nadaljnji
razvoj spletne strani.

Velika vrednost za potrosnika je tudi ta, da si lahko zelo enostavno priskrbi informacije in
dostop do doloc¢enih vsebin v zameno za elektronski naslov. To pomeni, da je cenovna
politika odvisna predvsem od pogajalskih sposobnosti v odnosu do poslovnih partnerjev
(kot je na primer trzenje oglasnega prostora) in deleza od prodaje storitev 0ziroma izdelkov
v primeru konverzije nakupa s poznanim referencnim spletnim mestom. Namen spletne
strani je pridobiti ¢im ve¢ elektronskih naslovov, preko katerih se bodo posredovale
personalizirane ponudbe. Dinamicna cenovna politika, kot jo omogoca internet, nam
odpira naslednje moznosti (Afuah, 2003, str. 60—62):

— fiksne cene (angl. menu pricing), kjer je tocno dolo¢eno, koliko naj bi potrosnik placal

za izdelek/storitev,
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— avkcijske cene (angl. auction pricing), ko ponudnik izbere najboljso oddano ponudbo s
strani potroSnikov,

— obratne avkcijske cene (angl. reverse auction), ko potrosnik ponudi ceno, ponudnik pa
se odlo¢i, ali jo bo sprejel ali ovrgel.

Dolocanje virov prihodkov in dobicka na internetu je kriti¢ni del doloc¢anja poslovnega
modela. Glavni razlog za to sta lastnost interneta, ki omogoca posredovanje, in uinek
mrezenja. Ta je prisoten, ko se poveCuje vrednost izdelka/storitve, kar privablja dodatne
ljudi (primer Facebook). Hoponbike.com pri¢akuje vir prihodka iz posredovanja povezav
iz sistema AdWords, trzenja oglasnega prostora in personalizirane direktne e-poste, Ki je
pripravljena v sodelovanju z zunanjimi poslovnimi partnerji (na primer kolesarska oprema,
kolesarski izleti, ogledi znamenitosti).

Ce zeli podjetie ponuditi bolje ponudbe pravim potroinikom, potem mora budno
spremljati, katere aktivnosti izvaja in kdaj jih izvaja. Pomembno je, da so aktivnosti
konsistentne z vrednostjo, ki jo podjetje obljublja potrosnikom. Uporabniki hoponbike.com
iS¢ejo koristi, ki jih lahko opredelimo kot pridobivanje in izmenjavanje informacij o
kolesarskih poteh, kolesarski opremi, Sportni prehrani, literaturi, dogodkih, izkuSnjah ipd.
Da pretvorimo uporabnike v potroSnike, morajo ti zaznati nakupno priloznost, ki se kaze v
posebnih ponudbah, pripravljenih v sodelovanju z zunanjimi poslovnimi partnerji.
Ucinkovitost bo dosezena, ¢e se bodo aktivnosti opirale na aktivnosti, povezane Z
dejavniki, ki imajo velik vpliv na stroske in diferenciacijo. Hoponbike.com si s primernimi
aktivnostmi  prizadeva doseCi zvestobo obiskovalcev/potrosnikov, predvsem z
oblikovanjem spletne skupnosti, ki bo soustvarjala spletne vsebine in priporocala obisk
spletne strani.

Kljub temu, da aktivnosti sovpadajo in tvorijo obljubljeno vrednost, se Se vedno lahko
zgodi, da sama industrija ni dovolj atraktivna za potroSnike. Zato je pomembno dobro
poznavanje industrije in njene stopnje razvoja ter opazovanje aktivnosti konkurentov.
Samo v ZDA je bilo leto 2010 zelo spodbudno za amerisko kolesarsko industrijo, saj je
prodaja zrasla za kar 15 % v primerjavi z letom 2009. Preko razli¢nih prodajnih kanalov so
ustvarili za 6 milijard dolarjev prodaje. V letu 2010 so tako prodali skoraj 20 milijonov
koles. Zanimiv je tudi trend v delezu prodaje koles v zadnjih petih letih. Delez prodaje
cestnih koles Se vedno raste (2010 je obsegala kar 23 % delez prodaje), medtem ko delez
prodaje gorskih koles upada (22 %). V porastu so tudi treking kolesa (21 %), med bolj
stabilno prodajo pa sodijo udobna kolesa (13 %), otroska kolesa (12 %), kolesa s Sirokim
krmilom (6 %) in leze¢a/tandem kolesa (2 %). Odpirajo se tudi nove nise v industriji, ki jih
zasedajo elektricna, lezeca, zloZljiva, mestna kolesa in kolesa s posebnimi prtljazniki.
National Bicycle Dealers Association (2010) ocenjuje kolesarsko industrijo kot stabilno ze
od leta 2003. Vendar pa se vedno znova pojavljajo globalni trendi, ki pozitivno vplivajo na
kolesarsko industrijo. Ti so vse tezje prebivalstvo, prometna preobremenjenost,
urbanizacija in vse ve¢ja onesnazenost zraka. Mesta ze iS¢ejo reSitve, kako kolesarjenje
¢im bolj integrirati v mestni promet. Vendar pa je za to potrebno ustvariti prijazno in varno
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infrastrukturo za kolesarje. V ta namen so potrebna povezovanja z vladnimi organizacijami
in s kolesarskimi zvezami.

Za vzdrzljivost poslovnega modela hoponbike.com je potrebna zdruZzevalna strategija

(angl. team-up strategy). Glavi razlog je v tem, da je hoponbike.com mo¢no omejen s

stalis¢a financ, ljudi in drugih virov. Zato je v takSnem primeru dobro stopiti v stratesko

alianso, ki omogoca souporabo virov, vendar pa se je treba zavedati, da v aliansi obstaja
nevarnost prevelike odvisnosti od poslovnega partnerja. MozZne so razlicne oblike
poslovnega sodelovanja, ki bi zdruzevale, tako rekreacijo, kot tudi turizem:

zdravilis€a, terme in druge oblike wellnessa; ponudimo lahko celovito resitev, ki
zajema oblikovanje kolesarskih poti v blizini objekta. Mozna je izdelava manjse
brosure z zemljevidi in znamenitostmi ob poti ter prodaja oglasnega prostora drugim
podjetjem, ki se nahajajo v blizini poti 0ziroma v regiji. Na primer leta 2010 so uredili
gorske kolesarske poti ob jezeru Raystown v Pensilvaniji (Zdruzene drzave Amerike, v
nadaljevanju ZDA). Privabile so ve¢ kot 25.000 obiskovalcev, ki so zapravili 1,2
milijona dolarjev v regiji (bikesbelong.org, 2011),

kolesarske trgovine in servisi ob kolesarskih poteh; Se posebej je zanimiva izposoja
koles in opreme za tiste, ki pripotujejo z letalom. Na primer ko so odprli kolesarsko pot
Longleaf Trace v Mississippiju (ZDA), se je prodaja v bliznji kolesarski trgovini
podvojila (bikeleague.org, 2011),

vzpostavitev zdruzenja hoponbike.com, ki bi vkljucevalo kolesarjem prijazne
restavracije, prenocisca, kampe, Sportne trgovine in izposojo koles. Mozno je izdelati
elektronsko kartico, s katero uporabnik dokaze registracijo pri hoponbike.com 0ziroma
st natisne doloCene elektronske kupone (s popusti ali drugimi ugodnostmi), ki vodijo
do dolocenih poslovnih partnerjev,

turisti¢ni ponudniki, ki trzijo kolesarske izlete (individualne, skupinske, druzinske).
Bike on tours iz Kanade vidi potencialnega potrosnika v starosti od 30-55 let, z letnim
dohodkom nad 60.000 $, ki se rad prehranjuje v restavracijah, se udelezuje razlicnih
Sportov, od voznje s kanujem, pohodnistva, do vodnih $portov, rad kampira, obiskuje
muzeje in druge znamenitosti ter nakupuje. Pritegnejo ga kolesarjem prijazne
kolesarske poti, panoramske poti, naravni parki, kulturne in zgodovinske znamenitosti,
dobre restavracije, prenocisca z zdravo prehrano, kolesarski servisi, varna parkirisca,
kulturni  dogodki, zemljevidi kolesarskih poti in ucinkovito oglasevanje
(bikeontours.on.ca, 2011),

organizirani mestni ogledi na kolesih; mestna sredis¢a in kolesarska infrastruktura
postajajo vse bolj uporabniku prijazni. Ogledi na kolesih omogoc¢ajo bistveno veéji
radij ogledov in tudi premikanje je hitrejSe kot pri obiCajnih organiziranih ogledih.
Taksni ogledi bi soc¢asno lahko sluzili promociji koles dolo¢ene blagovne znamke. V
zadnjem casu so med priljubljenimi kolesi tudi zlozljiva kolesa. Na primer kolo
Bigfish, ki ga je razvilo slovensko podjetje Studio Moderna je bilo leta 2010
predstavljeno na konferenci Clintonove Globalne pobude v New Yorku.
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Zakaj je kolesarjenje zanimivo za trzenje? Fraietta (2004) je opravila primerjavo med
kolesarskimi in obi¢ajnimi turisti v krajih kot so Quebec, British Columbia, Vermont in
Maine. Obicajno zapravijo kolesarski turisti dvakrat vec, opravijo dvakrat veC prenocitev
(priblizno enakomerno razporejeno v kampih in hotelih), polovica aktivnih popotnikov
(vkljucujo¢ tudi kolesarje) se obicajno vrne, medtem ko se vrne le tretjina obicajnih
turistov. Trendi v Evropi in ZDA nakazujejo, da lahko kolesarski turizem doseze 5-10 %
celotnega turisticnega trga. Samo v Angliji prinese kolesarski turizem skoraj 740 milijonov
Eevrov.

Vsi zgoraj nasteti elementi poslovnega modela ustvarjajo stroske. Stroskovna struktura
izraza razmerje med prihodki in pripadajo€imi stroski, ki so pomagali ustvariti prihodke.
StroSkovna struktura podjetja je dolocena glede na to, kako podjetje izkorisca stroSke, ki so
znacilni za dolo¢eno industrijo in kako ustvarja vrednost za potroSnika v primerjavi s
konkurenti. Prednost hoponbike.com je, da se veliko bolj ukvarja z informacijami kot pa s
samimi izdelki, kar pomeni, da ima tovrstno poslovanje bistveno vecji vpliv na stroskovno
strukturo.

Postavitev poslovnega modela ni kriticna samo z vidika doseganja in vzdrZevanja
konkurenéne prednosti, ampak tudi z vidika dobi¢konosnosti. Kot smo lahko spoznali
obstaja kar nekaj komponent poslovnega modela, ki vplivajo na dobi¢konosnost. Poslovni
model hoponbike.com vkljucuje poleg zgoraj omenjenih komponent poslovnega modela $e
posamiéne elemente klju¢nih dejavnikov, ki tvorijo Splet 2.0, z osredotocanjem na dva
poddejavnika, to sta virtualna govorica od ust do ust (angl. virtual word-of-mouth) in
osredi$¢enost na potro$nika (angl. customer centricity). Platforma tak$nih poslovnih
modelov vkljucuje bloge in forume, ki omogoc¢ajo uporabnikom diskusijo o interesni
vsebini.

Vloga trzenjske strategije hoponbike.com je, da zna povezovati delovanje komponent
poslovnega modela s trzenjsko metriko. Sele s trzenjsko metriko smo sposobni
kvantificirati trende, dinamiko in karakteristike trzenjske strategije. Danes obstaja veliko
orodij, ki omogocajo merjenje spletne trzenjske metrike. Med bolj razvitimi je vsekakor
Google Analytics, ki je postal kljuéni element orodij spletnih trznikov. Vendar pa je treba
razumeti, da poplava pridobljenih podatkov ne zadostuje za sprejemanje poslovnih
odlocitev. Sele z interpretacijo rezultatov v povezavi s spletnimi aktivnostmi, lahko
podamo zakljucke o doseganju namer in ciljev.

Spletna analitika je glavni merilnik spletne strani hoponbike.com. Neprestano preverja
gibanja in dogajanja na spletni strani in vsepovsod, kamor sezejo povezave na omenjeno
spletno stran. Brez spletne analitike je pravzaprav nemogoce slediti potroSnikom in njihovi
izkusnji s spletno stranjo. Tako pa lahko prepoznavamo za potro$nika relevantne vsebine
in Njegovo prisotnost na spletu in ju celo izrabljamo v namene ustvarjanja Se bolj primerne
in Se bolj prilagojene vsebine 0ziroma nacina komuniciranja. O dobri spletni izkusnji
govorimo takrat, kadar smo potro$nika spodbudili k pogostejSemu obiskovanju spletne
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strani in k ustvarjanju vsebine, o slabi pa takrat, ko potroSnik obisce spletno stran in jo tudi
nemudoma zapusti. S platformo, ki omogoca interno iskanje po vsebini spletne strani, se
lahko $e bolj priblizamo k vsebini, po kateri poizvedujejo potrosniki. S pridobivanjem
taks$nih informacij lahko Se bolj prilagodimo trZzenjske kampanje ter uporabimo iskalne
besede v naslovih in vsebinah, da jih bo iskalnik lazje nasel. ReCemo lahko, da sta spletna
analitika in iskalno trZenje klju¢ do ustvarjanja uspe$ne in ucinkovite potrosnikove spletne
izkusnje.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA O VEDENJSKIH ZNACILNOSTIH
KOLESARJEV IN NJIHOVEGA UDEJSTVOVANJA V
DRUZBENEM MEDIJU

Osredotocenost na potrosnika je danes klju¢nega pomena v trZzenju. Potro$niki se ne
zadovoljijo ve¢ s splosnimi ponudbami, namenjenimi vecji mnozici, ampak na tiste
ponudbe, ki apelirajo nanj kot na izjemnega, lojalnega potro$nika. Da pa posiljatel;
trzenjske komunikacije doseze to stopnjo, mora imeti dober vpogled v svojega potrosnika.
Pri tem ne mislimo samo na demografske podatke, ampak tudi na mehkejSe podatke, ki
zadevajo dolocene interesne znacilnosti potro$nika, njegovo preteklo nakupno izkusnjo in
vedenje. Internet nam danes ponuja Stevilna orodja, preko katerih lahko sledimo
potro$nikovi nakupni izkusnji in deloma napovedujemo njegovo nakupno vedenje.

Cetrto poglavje je namenjeno empiriéni raziskavi, ki je izvedena v obliki spletne ankete in
je izkljuéno namenjena ljudem, ki se ukvarjajo s kolesarjenjem, bodisi rekreativno, bodisi z
udelezevanjem na kolesarskih tekmovanjih. Vloga tega poglavja je, da z raziskavo
potrdimo oziroma ovrzemo dolocene hipoteze, ki so osnovane na podlagi razli¢nih teorij in
Studij, omenjenih v prvih treh poglavjih. Na podlagi rezultatov bomo sposobni oceniti, ali
je postavljena strategija spletne strani hoponbike.com primerna glede na postavljene
predpostavke o profilu kolesarjev in njihovem udeleZevanje v spletnem okolju.

4.1 Opredelitev problema, namena in ciljev raziskave

Vloga druzbenega medija je, da spodbuja interakcijo na internetu. Tako imamo na eni
strani interes podjetij, da dosezejo ¢im vecjo maso potencialnih potrosnikov in si z
interakcijo ali samo z opazovanjem, pridobivajo vpogled v potrosnika, ki je bil do
nedavnega dostopen samo preko posebnih trzenjskih raziskav. Na drugi strani imamo
potros$nika, ki postaja vse bolj informiran in se tudi veliko bolj zanaSa na glas ostalih
potroSnikov z dolo¢enimi izkuSnjami kot pa na institucijsko mo¢ podjetij.

Spodbujanje interakcije na internetu zahteva doloc¢eno tehni¢no podporo oziroma spletno
platformo, ki omogoca dobro spletno izkusnjo potroSnikov. Tehnoloski napredek je

vvvvv

blagovnih znamk, kot tudi potroS$nikov. Vkljuevanje druzbenih orodij v spletne strani
blagovnih znamk je Se posebej pomembno, kadar govorimo o spletnih straneh, ki temeljijo
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na vsebini ustvarjeni s strani uporabnikov in spletni skupnosti, ki je aktivno vkljuena v
soustvarjanje spletnih vsebin. Kot pa smo lahko spoznali, razli¢ni uporabniki na razli¢ne
nacine uporabljajo druzbena orodja in se z razli¢no intenziteto prikljucujejo spletnim
skupnostim.

Splosni problem, s katerim se sre¢amo pri razvoju spletne strani hoponbike.com, je, kaks$na
druzbena orodja implementirati v razvoj spletne platforme, da bo ta zadostila trzenjski
strategiji ob poslovnem modelu, znacilnem za spletne strani, ki temeljijo na vsebini,
ustvarjeni s strani uporabnikov, in spletni skupnosti, ki je aktivno vklju¢ena v soustvarjanje
spletnih vsebin. Splet 2.0 omogoca razlicne pristope udejstvovanja, zato je potrebno
vnapre] predvideti, katera druzbena orodja so najpogosteje uporabljena med kolesarji.
Poleg tega je potreben vpogled v razlicne tipe kolesarjev, da bomo lahko ocenili njihove
vedenjske znacilnosti tako v fiziénem kot tudi spletnem okolju.

Specificne komponente raziskovalnega problema so osredotocene na aspekte sploSnega
problema in nas usmerjajo v nadaljnji razvoj trzenjske raziskave (Malhotra, 1996, str. 49).
Iz preucevanega primera lahko prepoznamo naslednje specificne komponente
raziskovalnega problema:

— Interesne skupnosti zdruzujejo udelezence, ki pogosto sodelujejo v interakciji z
drugimi, njihova medosebna komunikacija pa je mo¢no omejena samo na dolo¢eno
podroc¢je oziroma temo. Prostovoljno nastale spletne skupnosti gradijo druzbeni ali
profesionalni medosebni odnos, medtem ko sponzorirane spletne skupnosti gojijo
medosebne odnose med c¢lani, ki so lahko kupci ali zaposleni, in sponzorsko
organizacijo. V primeru hoponbike.com govorimo o prostovoljno ustanovljeni spletni
skupnosti, katere namen je predvsem druzbena usmerjenost v medosebnih razmerjih.
Pricakujemo lahko, da bo zaradi obcutka prisotnosti drugih ¢lanov prostovoljno
ustanovljena spletna skupnost bolj priljubljena kot pa sponzorirana, ki je obicajno zelo
prodajno usmerjena. Kot poudarjata Li in Bernoff (2008), so se ljudje Ze od nekdaj
upirali institucijski moci in raje sloneli eden na drugem in tako pridobivali na lastni
moci.

— Ljudje se prikljuCujejo k spletnim skupnostim iz razli¢nih razlogov. Ti so lahko
povsem razli¢ne narave, na primer sreCevanje in spoznavanje ljudi, iskanje zabave,
ucenje necesa novega, vplivanje na druge in iskanje koristi. Prepoznavanje teh
razlogov specificne ciljne skupine, tj. kolesarjev, je bistvenega pomena, saj se na
podlagi prepoznavanja vzvodov prikljucevanja k spletnim skupnostim prilagaja celoten
koncept spletne strani in temu prilagojenih druzbenih orodij. Zelo mozZno je, da bo
uporabnik postal ¢lan ene ali ve€ih spletnih skupnosti in se vracal k njim po
informacije in druzbeno interakcijo. Dejstvo je tudi, da ljudje na spletu menjavajo
vedenje takoj, ko uvidijo kaj boljSega, kar predstavlja nevarnost prehoda k drugi
spletni skupnosti.

— Preucevanje spodbujanja interakcije na internetu nam pove, na kakSen nacin se
uporabniki spletnih skupnosti udelezujejo interakcije na internetu. Taksno preucevanje
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nas vodi h Kklasifikaciji uporabnikov (ustvarjalec, kritik, zbiratelj, prikljucevalec,
opazovalec, pasivnez) glede na njihovo vpletenost v spodbujeno interakcijo na
internetu. Na taksSen nacin lahko predvidimo, katera druzbena orodja bodo v pogostejsi
rabi pri kreiranju vsebin s strani uporabnikov. Z vidika tehni¢nega razvoja je Se toliko
pomembneje, da so ta orodja uporabnikom prijazna.

Financiranje spletne strani hoponbike.com temelji na oglasevanju in trZenju storitev
drugih ponudnikov. Da bi spletna stran ostala karseda nezasi¢ena z oglasevanjem, je
potrebno trzne ponudbe mocno prilagoditi uporabniku, da je ne bo zaznal kot prisilo v
nakup. Zato je treba vedeti, kako pogosto uporabniki i§¢ejo informacije v povezavi s
kolesarjenjem in kateri posredniki so klju¢nega pomena za pridobivanje teh informacij.

Glavni namen raziskave je prepoznavanje vedenja razli¢nih tipov kolesarjev, ki je
klju¢nega pomena za razvoj spletne strani hoponbike.com. Z raziskavo ocenjujemo
primernost trzenjske strategije in zasnovanega poslovnega modela za izbrano ciljno
skupino in obravnavano spletno stran ter primernost spletne platforme, ki podpira
realizacijo postavljene trzenjske strategije. Z raziskavo pridobivamo na razumevanju, kako
usmerjati trzenje in komuniciranje do specificnih segmentov kolesarske populacije, da bi

dosegli ¢im vecjo ucinkovitost trzenjskih kampanj.

Osnovni cilji empiri¢ne raziskave so:

1.

Prepoznavanje demografskih znacilnosti kolesarjev. S pridobljenimi podatki je lazje
segmentirati uporabnike spletne strani in nadaljnjo trzenjsko komunikacijo.
Prepoznavanje priljubljenosti razli¢nih nac¢inov kolesarjenja in uporabe razli¢nih tipov
koles. Raziskave kazejo, da je trend prodaje nekaterih tipov koles, kot so na primer
gorska kolesa, v upadu, pojavili pa so se novi tipi koles, kot so na primer lezeca ali
zlozljiva kolesa. Poznavanje teh trendov je pomembno Se posebej z vidika objav
kolesarskih poti, ki morajo biti prilagojene ciljni skupini.

Prepoznavanje kolesarskih navad. Oceniti Zelimo, kako pogosto in na kakSen nacin
(posamezno ali v skupini) ljudje obicajno kolesarijo. Zanima nas tudi, koliko
kilometrov obicajno opravijo, kar je Se posebej primerno za objave kolesarskih poti,
namenjene treningu. Oceniti zelimo tudi, kakSen je delez kolesarjev, ki se podajajo na
kolesarska popotovanja. Ta ocena je pomembna predvsem z vsebinskega vidika
spletne strani, saj se dotika dodajanja vsebine uporabnikov na temo kolesarskih
potopisov.

Prepoznavanje motivatorjev, ki spodbujajo ljudi h kolesarjenju. Motivatorji se dotikajo
prizadevanj, kot so skrb za zdravje in izgled, ohranjanje Cistega okolja, varevanje,
zabava in preZivljanje prostega Casa z druzino. Ti motivatorji nas lahko usmerjajo pri
oblikovanju in moderiranju spletne vsebine.

Prepoznavanje dolocenih vedenjskih znacilnosti, ki so znalilne za razli¢ne tipe
kolesarjev. Zelimo ugotoviti, ali med razliénimi tipi kolesarjev (amaterskimi, pol-
amaterskimi, rekreativnimi in priloznostnimi) obstajajo odstopanja v vedenjskih
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znaCilnostih, Kot je izrazanje potrebe po novih izzivih. Oceniti zelimo tudi, ali
obstajajo potrebe po osebni rasti, vecji varnosti in druzbeni interakciji.

6. Ugotavljanje pomembnosti informacij povezanih s kolesarjenjem. Zanima nas, katere
informacije kolesarji najpogosteje iS¢ejo na spletu. Preucevanje tega dela nam daje
boljsi vpogled v zelene vsebine, po katerih stremijo kolesarji. Te so pomembne, tako z
vidika moderiranja spletne strani, kot tudi z vidika trzenja.

7. Ugotavljanje priljubljenosti drugih kolesarskih spletnih strani in e-skupnosti, ki so
priljubljene med kolesarji. S pridobivanjem teh podatkov lazje zaznavamo, kdo so
kljucni konkurenti in kaksne vsebine ponujajo svojim uporabnikom. Poskusali bomo
oceniti tudi, ali obstajajo razlike med razli¢nimi tipi kolesarjev pri vkljuCevanju v e-
skupnosti. Med drugim zelimo ugotoviti tudi to, zakaj se kolesarji sploh pridruzujejo
kolesarskim spletnim skupnostim.

8. Prepoznavanje druzbenih orodij, ki so najpogosteje uporabljena med kolesarji. Taksna
ocena nas vodi do ocene druzbeno tehnografskega profila kolesarjev. Poznavanje
tovrstnega profila nam daje smernice za razvoj spletne platforme in druzbenih orodij,
ki so njen klju¢ni element. Poskusamo tudi oceniti, ali se razli¢ni tipi kolesarjev
razlikujejo po druzbeno tehnografskem profilu.

9. Prepoznavanje drugih Sportnih aktivnosti, ki se jih kolesarji udelezujejo poleg
kolesarjenja. Kolesarjenje je v dolocenih krajih zelo sezonsko, zato lahko
predvidevamo, da se kolesarji ukvarjajo tudi z drugimi Sporti. Tudi ta vidik je
pomemben s trzenjskega vidika, saj lahko k oglaSevanju pritegnemo tudi druge
ponudnike Sportne opreme in dogodkov.

4.2 Hipoteze

Osnovne predpostavke, ki jih zelimo raziskati v okviru magistrskega dela, se nanasajo na
razli¢ne S$tudije, ki obravnavajo vedenje in doZivljanje posameznika pri udejstvovanju v
razliénih Sportnih aktivnostih.

Priest in Gass (2005) poglobljeno predstavita razumevanje profesionalnega vodenja
aktivnosti na prostem. Rekreacija na prostem obi¢ajno vkljuCuje aktivnosti odvisne od
¢loveske gonilne sile. LeZernost je dozivetje, v katerem je proces veliko bolj pomemben
kot sam izdelek. Kadar je udejstvovanje v aktivnostih na prostem prostovoljno in
motivacija prihaja od znotraj, potem je dozivetje dogodivs¢ine poucno lezerno dozivetje.
Dogodivs¢ino dojemata kot stanje duha, kjer je izlozek povsem negotov. Negotovost
izlozka je mozna zaradi tveganja, ki nastaja ob povezanosti z aktivnostjo. Tveganje ali
potencialna izguba necesa vrednega nastane iz nevarnosti, katere vir lahko izhaja iz okolja
ali iz ljudi, ki so udelezeni v dogodivscini. Kadar sta prisotna oba vira nevarnosti, je vecja
verjetnost pojava nesrece ali incidenta. [zziv izvira iz medsebojnega prepletanja tveganja in
sposobnosti. Slednje sluzijo kot razreSitev negotovosti dogodiv§Cine z ustvarjanjem
pozitivnega izlozka. Bolj kot postajajo ljudje usposobljeni, vi§ji postajajo izzivi, tako po
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kompleksnosti, kot po tezavnosti. Zato potrebujejo vecjo stopnjo tveganja, da bi lahko
dosegli dolo¢eno stopnjo, ki predstavlja izziv.

Kolesarjenje se smatra kot aktivnost na prostem, ki zahteva od posameznika dolocen cas,
napor, energijo in pripomoc¢ke. Razli¢ni nacini kolesarjenja (na primer cestno, gorsko,
downhill) v doloc¢eni meri predstavljajo negotovost v doseganju cilja, saj je ta mocno
povezan s posameznikovimi psiho-fizicnimi sposobnostmi in pa tudi z zunanjimi
dejavniki. Sklepamo lahko, da so cestni kolesarji nekoliko bolj tekmovalni, in sicer iz tega,
da so cestne dirke veliko bolj priljubljene kot gorske dirke. Izhajamo iz dejstva, da
povezujemo tekmovalnost z doseganjem boljSih rezultatov, ki pa so mo¢no povezani z
vedno bolj intenzivnimi treningi, izbiro daljSih kolesarskih tur, voznjo v hrib in
kolesarjenjem ob prometnih cestah. Stopnja tveganja je ravno tako odvisna od okolja, kar
je Se posebej znacilno za gorsko kolesarjenje, oziroma od ljudi, ki so soudelezeni pri
kolesarjenju. Tako lahko postavimo prvi dve hipotezi, ki se glasita:

Hj: Cestni kolesarji imajo ve¢jo potrebo po novih izzivih kot gorski kolesarji.

H,: Ljudje z otroki se nagibajo k ve€ji varnosti pri kolesarjenju kot ljudje brez otrok.
V tem magistrskem delu se ne osredotoamo na preucevanje namere v udelezevanju
kolesarskih prireditev, rekreacijskih treningov, kolesarskih popotovanj ipd., ampak na
moznost pojava bahaskega vedenja (angl. braggadocian behavior), ki se lahko pojavi kot
rezultat zunanjih vplivov oziroma druzbenega pritiska, ki spodbuja posameznike, da se
postavljajo s svojimi dosezki ali izku$Snjami. Bahasko vedenje je namre¢ znalilno za
druzbeni medij (Qualman, 2009, str. 43). Ljudje objavljajo mikrobloge ali osvezujejo
druge statuse preko druzbenega medija, kar se kaj hitro pokaze kot tekmovanje v smislu,
kdo se ukvarja z bolj zanimivimi in posebnimi stvarmi. Nekdo bo veliko raje napisal:
»Turna smuka s Sneznika. Zgoraj trdo kot pri norcih, srednji in spodnji del celec, da se ti
vriska Se cel teden.«, kot pa: »Gledam prenos alpskega smucanja.« Blagovna znamka Nike
je ze izkoristila uporabniski apetit po tekmovalnosti in tako ustvarila avatar, ki si ga lahko
ljudje namestijo na ra¢unalniSko namizje. Avatar pomaga uporabnikom slediti pretecene
kilometre ali druge tekaSke podatke, ki jih primerja z ostalimi uporabniki znotraj ali izven
njihove mreZe. Avatar spodbuja posameznika k teku in ga obveséa o lokalnem vremenu,
tekaskih prireditvah in promocijah. Lahko re¢emo, da je Nike nasel orodje oziroma gradnik
preko katerega vpliva na posameznikovo druzbeno identiteto in namero v udejstvovanju
(na primer rekreacijskem teku, tekmovalnem tekaskem dogodku, promociji izdelkov),
motivira posameznike in jih identificira s skupino, kjer se med drugim lahko razvije tudi
bahasko vedenje. Tako lahko sklepamo, da se bo v preuCevanju vedenja anketiranih
kolesarjev pokazala naslednja hipoteza:

Hs: Gorski kolesarji pogosteje objavljajo lastne kolesarske dosezke na internetu kot
cestni kolesarji. Druga raziskava (Gat & McWhirter, 1998) je bila opravljena med
ameriSkimi tekmovalnimi kolesarji, rekreativnimi kolesarji in neSportniki ter se osredotoca

na njihove vedenjske znacilnosti, pridobljene z razlicnimi vedenjskimi ocenjevalnimi
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lestvicami.?® Glede na to, da se v magistrskem delu sreGamo z rekreativno kolesarsko
spletno stranjo in razumevanjem tak$nih posameznikov, je primerno Ze v naprej doloditi
priakovane vedenjske znalilnosti, ki lahko bistveno vplivajo na razvoj obravnavane
spletne strani.

Dolocene osebnostne karakteristike, kot so introvertiranost, niZja stopnja sodelovanja in
narcizem, so pogoste osebnostne karakteristike, ki so se pokazale v preucevanjih
osebnostnih karakteristik atletov. Studija McCann et al. med tekmovalnimi kolesarji iz leta
1992 je pokazala, da je dober dosezek povezan z visoko stopnjo samozaupanja, Studija
Morgan et al. (v Gat & McWhirter, 1998, str. 409) pa, da je med atleti mo¢ zaznati
hladnodusnost, kar posledi¢no vpliva na sposobnost ostati miren. Studija Gat in McWhirter
(1998) je potrdila domnevo o hladnodusnosti med tekmovalnimi in rekreativnimi kolesarji.
Raziskovanje skupine tekmovalnih kolesarjev kaze, da je krepkost veliko bolj izrazita kot
napetost, depresija, utrujenost in zmedenost, medtem ko med krepkostjo in jezo ne obstaja
velika razlika. Za rekreativne kolesarje velja podobno, razlika je v tem, da je namesto jeze
veliko bolj prisotna utrujenost. Raziskava Se podaja, da so tekmovalni in rekreativni
kolesarji veliko bolj energi¢ni kot neSportniki in niso negativno usmerjeni.

Ljubljanski maraton je v sodelovanju z medicinsko ekipo Ljubljanskega maratona in
raziskovalci Univerze v Ljubljani, Fakultete za Sport, Medicinske fakultete in Filozofske
fakultete ter Centra za psihodiagnosti¢na sredstva opravil raziskavo Zdravstveni ucinki
teka pod vodstvom Branka Skofa (Skof, 2010). Ljudem, ki so sodelovali v spletni anketi, je
tek pomemben $e posebe;j zaradi tega, ker:

— s tekom prispevajo k svojemu zdravju,

— jih tek sprosca,

— se zaradi teka laZje soocajo z Zivljenjskimi izzivi,

— s tekom porabljajo odvecno energijo,

— jim tek omogoca tekmovanje s samim seboj,

— jim tek olajsa premagovanje delovnih obremenitev,

— jim tek zmanjSuje Custveno napetost (negativna Custva, stres),

— so po teku bolje razpolozeni,

— jim tek pomaga do boljSe samopodobe, samopotrjevanja in samoizpolnitve ter osebne
rasti.

% Raziskava vklju¢uje tri metode ocenjevalnih lestvic. Metodo The Personality Adjective checklist (PACL)
tvori seznam 105-ih pridevnikov, ki merijo osebno predstavo. Ta metoda je namenjena merjenju
introvertiranosti, zadrzanosti, sodelovanja, druzabnosti, zaupanja, krepkosti, spostovanja in obcutljivosti.
Metoda Coolidge Axis Il Inventory (CATI) temelji na 13-ih osebnostnih motnjah, metoda Profile of Mood
States (POMS) pa meri 6 razpolozenjskih stanj kot so napetost, depresija, jeza, energinost, utrujenost,
zmedenost in vsesplosno pocutje.
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Rezultati ankete kazejo, da so tekac¢i v ve¢ji meri zadovoljni s svojim Zivljenjem, kar so
ocenili z naslednjimi trditvami:

— 'V vecini pogledov je moje zivljenje blizu mojemu idealu.

— Moji zivljenjski pogoji so odli¢ni.

— Zadovoljen sem s svojim zivljenjem.

— 'V zivljenju sem doslej dosegel tiste pomembne stvari, ki sem Si jih zelel.

— Ce bi lahko $e enkrat zivel, v svojem zivljenju ne bi ni¢esar spremenil.

Glede na to, da se omenjena raziskava osredoto¢a na $portno udejstvovanje, smo vkljuéili
del teh trditev tudi v naso raziskavo (vprasanji 16 in 40). Tako lahko na tem mestu podamo
naslednji hipotezi, ki izhajata iz omenjene raziskave, in sicer:

H,: Ljudje, ki pogosteje kolesarijo, imajo ve¢jo potrebo po osebni rasti.

Hs: Ljudje, ki se posvefajo kolesarjenju zaradi doseganja boljSega zdravja, so veliko
bolj zadovoljni z lastnim Zivljenjem. Studija Gat in McWhirter (1998) $e pojasnjuje, da
so tekmovalni kolesarji veliko bolj narcisticni kot neSportniki. Prav tako so tekmovalni
kolesarji manj kooperativni od rekreativnih kolesarjev in nesportnikov, kar so potrdile tudi
pretekle Studije. Kljub temu, da naj bi vsak tekmovalni kolesar podpiral svoj tim, ostaja
kolesarjenje $e vedno individualni $port, kjer je vsak kolesar motiviran za doseganje
osebnih rezultatov. Glede na to, da je znacilnost druzbenega medija ravno v tem, da si
uporabniki pomagajo med seboj, lahko pricakujemo, da bodo tudi rekreativni kolesarji
znotraj spletnih skupnosti nagnjeni k sodelovanju, svetovanju in poucevanju drugih. Tako
lahko postavimo naslednje hipoteze, ki se glasijo:

Hes: Amaterski kolesarji (to so ¢lani kolesarskih timov, ki se udelezujejo kolesarskih
tekmovanj) imajo manjSo potrebo po druzbeni interakciji kot rekreativni kolesarji
(ki se ne udelezujejo tekmovanj).

H;: Rekreativni kolesarji so pogosteje ¢lani spletnih Kkolesarskih skupnosti kot
amaterski kolesarji.

Hsg: Rekreativni kolesarji najpogosteje pridobivajo kolesarske informacije v spletnih
kolesarskih skupnostih. Ustvarjanje vsebin s strani uporabnikov je kljuénega pomena za
spletno stran hoponbike.com. V prvem poglavju spoznavamo razli¢ne vrste druzbenih
orodij in njihovo uporabo v praksi. Druzbena orodja so bistveni element izgradnje spletne
platforme, ki omogoca karseda veliko interakcije med uporabniki, oglasevalci in
moderatorji spletne strani. Spoznavamo tudi razli¢ne pristope pri spodbujanju interakcije
na internetu (angl. groundswell), na kakSen nacin delujejo, kako pogosto jih uporabniki
uporabljajo, kako prispevajo k ustvarjanju medosebnih odnosov, kako tretirajo institucijsko
mo¢ in kako se jih uporablja. Z druzbeno tehnografsko lestvico (Slika 5) opredeljujemo

razliéne tipe oziroma profile ljudi, to so ustvarjalci, kritiki, zbiratelji, prikljucevalci,
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opazovalci in pasivnezi, na podlagi njihovih aktivnosti v spodbujanju interakcije na
internetu. Z uporabo druzbeno tehnografskega orodja lahko sklepamo, da bo veéina
kolesarjev umesSc¢ena v opazovalce, prikljuéevalce in Kritike. Tako lahko postavimo
naslednjo hipotezo, ki se glasi:

Hg: Kolesarji po druzbeno tehnografski lestvici najpogosteje spadajo v profil
opazovalcev. Popularnost zdravega naina zivljenja v danaS$nji druzbi spodbuja
posameznike k Sportnim aktivnostim in prijateljski tekmovalnosti, kar se kaze v vse vecji
udeleZenosti na razliénih $portnih prireditvah. Ce pogledamo samo na lokalni ravni, je
udelezba na Kolesarskem maratonu Franja (2010) zrasla s 700 udelezencev (leta 1982) na
1.914 prijavljenih (leta 2010), s tem da so v zadnjih letih razsirili pestrost prireditve Se s
kraj§imi trasami, na katere se je prijavilo Se dodatnih 2.062 udelezencev. Ljubljanski
tekaSki maraton (2010) se je po Stevilu udelezencev povecal v 14-ih. letih za skoraj 17-
krat. Ber¢i¢ (2010) meni, da je gibanje sestavni del kakovosti Zivljenja sodobnega ¢loveka,
saj telesna dejavnost in rekreativni Sport pomembno vplivata na celovito ravnovesje
Cloveka. Pri tem ne gre samo za sproscajoCe dozivljajske izkusSnje, ampak tudi za
potrjevanje in izrazanje osebnosti ter izzivetje v neposrednem Sportnem tekmovanju. Izbira
rekreacije je odvisna od posameznikovih ciljev ali namer, kot je na primer izguba telesne
teze, viSanje telesne zmogljivosti, ali pa kot vodilo v druzenje. Vsaka rekreacija zahteva
doloceno opremo in pripomocke, ¢as, sezonskost, Stevilo udelezencev, zato je priporo€ljivo
imeti na razpolago ve¢ kot eno opcijo rekreacije. Kolesarjenje zahteva bistveno vec ¢asa
kot tek, da pridemo do priblizno enake porabe energije. Raziskava je tudi pokazala, da kar
78 % kolesarjev (cestnih, gorskih, BMX), prakticira tudi druge Sporte na prostem (Outdoor
Foundation, 2010). Zato lahko sklepamo, da se rekreativni kolesarji ukvarjajo tudi z
drugimi $porti, ki vzamejo manj ¢asa, na primer tek, badminton oziroma so prilagodljivi
sezoni, Se posebej dvoranski Sporti in zimski Sporti. Tako lahko izpostavimo Se deseto
hipotezo, in sicer:

Hio: Rekreativni kolesarji se za razliko od amaterskih kolesarjev poleg kolesarjenja
pogosteje ukvarjajo tudi s tekom. Preverjanje hipotez nam pomaga odgovoriti na
vprasanje, kaj so tiste potrebe, Zelje, hotenja in Custva posameznikov, ki vzpodbujajo
posameznika k udejstvovanju in interakciji znotraj spletne skupnosti. Potrosniki kupujejo
izdelke, ker jih potrebujejo (na primer avto, da se lahko odpeljejo do sluzbe), ker si jih
zelijo (na primer uro Rolex, ker daje vtis uspesnosti, moci), ker hrepenijo po njih (na
primer izdelki, ki jih popeljejo nazaj v otrostvo) in ker se jih emotivno dotaknejo (na
primer izdelki dolo¢ene blagovne znamke, kateri pripadajo). Vsa naSteta stanja so del
nakupne odlocitve. Vse so kritine pri razumevanju racionalnih in globoko custvenih
asociacij, ki so klju¢nega pomena za ohranjanje obstojecih kupcev in privabljanju novih
(Kaden et al., 2009, str. 23). Weber (2007, str. 198) meni, da je tehnologija zmozna
prepoznavanja vedenjskih vzorcev ljudi in povezovanja z drugimi ljudmi s podobnimi
interesi in preteklimi izkus$njami.
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4.3 Potek raziskave in opis anketnega vprasalnika

Internet je medij, ki postaja vse bolj zanimiv za preucevanje vedenja posameznikov in e-
skupnosti v spletnem okolju. Najvecji tehnoloski napredek ta trenutek je v razvoju
napovedovanja potrosnikovih nakupnih namer v spletnem okolju.

Prednost spletnih raziskav je predvsem v tem, da omogocajo dostop do vzorca, ki bi bil
sicer tezko dosegljiv, bodisi geografsko bodisi po socialnem statusu. Danes obstaja Ze ve¢
kot dve milijardi uporabnikov interneta, kar je 30,2 % celotne populacije (Internet World
Stats, 2011).Velika prednost je tudi ta, da lahko pridobimo relativno velik vzorec v
kratkem cCasu in zato ne potrebujemo posebnih prostorov ali eventualnih materialnih
sredstev za izvajanje raziskave. Zavedati se moramo tudi nevarnosti spletnega okolja in
spletnega raziskovanja, saj je raziskovalni vzorec precej selekcioniran in ga je tezko
prenesti na doloceno populacijo. Druga slabost pa je ta, da je kontrola in podpora nad
izvajanjem poskusa nemogoca.

Raziskavo smo opravili preko spletne ankete, sestavljene s pomocjo spletnega programa, ki
ga ponuja spletna stran SurveyMonkey. Spletni program omogoca postavitev spletnega
vprasalnika, objavo povezave v spletu, spremljanje tekoCih rezultatov, izvazanje trdih
podatkov v razli¢ne oblike zapisa in nekaj manjsih statisticnih orodij za analizo in prikaz
rezultatov. Povezava do spletne ankete je bila distribuirana preko osebne elektronske poste,
objav na forumih razli¢nih kolesarskih spletnih strani?’ in v druzbenih omreZjih, kot sta
Twitter (preko profila hoponbike) in Facebook (preko skupine kolesarjenje.com). V vseh
primerih so bili anketiranci seznanjeni, kdo je izvajalec ankete in v kakSen namen se bo ta
uporabljala.

Glede na to, da je hoponbike.com mednarodna spletna stran, katere vsebine so objavljene v
anglescini, je bila tudi spletna anketa (Priloga 19) izvedena v angleskem jeziku. Glavni
razlog je v tem, da se nismo zeleli omejiti samo na Slovenijo kot trzni potencial, ampak na
cel svet. Ob tem se je pojavila jezikovna ovira, ki je vplivala na to, da vzorec zajema
predvsem anglesko govorece svetovne regije kot so ZDA, Avstralija, Velika Britanija in
Singapur.

% Kolesarski spletni forumi, na katerih je bila objavljena povezava na spletno anketo, so bili izbrani iz
razliénih regijskih podrocij. V slovenski regiji sta bili izbrani samo dve spletni strani, to sta mtb.si in
bicikel.com, ker je bilo povabilo k reSevanju spletne ankete posredovano tudi preko osebne elektronske
poste. V severno ameriSki in avstralski regiji smo izbrali po pet oziroma Sest spletnih strani, da bi dosegli
priblizno enako razmerje anketirancev. ZDA tako vkljuCujejo: cyclingnews.com, bicycling.com,
cyclingforums.com, competitor.com, adventurecycling.org, crazyguyonabike.com in community.active.com.
Avstralija  vkljucuje:  bikely.com, sydneycyclist.com, cycle2max, bicycles.net.au, bikeforums.net,
melbournecyclist.com. Azijska regija je slabo pokrita s kolesarskimi spletnimi stranmi, ki bi bile objavljene v
angles¢ini, zato sta bili izbrani samo dve spletni strani, to sta togoparts.com in sgcycling.org. Nekateri
kolesarskih spletni forumi niso dovolili objave povezave na spletno anketo.
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Anketa je sestavljena iz naslednjih sklopov, ki se nanasajo na:

— opredeljevanje najpogostejSega nacina kolesarjenja in tipov kolesarjev (sklop vprasanj
od 1 do 13),

— pomen kolesarjenja (sklop vprasanj od 14 do 17),

— uporabo kolesarskih pripomockov in udejstvovanja v druzbenem spletu (sklop vpraSanj
od 18 do 31),

— socialno-demografske podatke (sklop vprasanj od 32 do 41).

Vprasanja, ki se pojavljajo v anketi so ali izbirna, z enim ali ve¢imi moznimi odgovori, ali
odprta, med drugim tudi za dodajanje odgovorov, ki jih anketiranci niso nasli med
ponujenimi odgovori. Uporabila sem tudi 5-stopenjsko Likertovo lestvico oziroma 3-
stopenjsko lestvico, ki je primernej$a za analiziranje manj$ih vzorcev, za doloCanje
vrednosti glede na namero oziroma pogostost.

4.4 Rezultati raziskave

Anketa je bila opravljena med kolesarji razli¢nih svetovnih regij, v razli¢nih starostnih
obdobjih in z razli¢no izobrazbo. K resevanju ankete so pristopili 704 kolesarji, vendar jo
je v celoti izpolnilo 506 kolesarjev (71,9 %), kar je glede na njeno dolzino dober odziv.

4.4.1 Pregled socialno-demografskih podatkov zajetega vzorca

Iz demografskih podatkov je razviden vzorec, ki je bil zajet s spletno anketo. VVzorec tako
zajema 87,4 % moskih, 65,1 % iz Evrope (poleg tega Se 18,3 % iz Severne Amerike,
12,8 % iz Avstralije, 3,6 % iz Azije in 0,2 % iz Afrike), 70 % zaposlenih (poleg tega Se
20 % Studentov, 6 % upokojencev in 4 % nezaposlenih) in 74,8 % visoko izobrazenih, Ki
anketiranih pa spada v starostno skupino med 16. in 54. letom. Najmlajsi anketiranec je
star 13 let in najstarejSi 81 let. PovpreCna starost cestnih kolesarjev, tj. 39,3 leta, je
malenkost vi§ja od povprecne starosti gorskih kolesarjev, tj. 34,7 let, sicer pa vecinski del
cestnih kolesarjev sodi v starostno skupino med 25. in 54. letom, gorski kolesarji pa v
starostno skupino med 25. in 44. letom. Bistveno ve¢ja razlika v starostni strukturi obstaja
med downhill kolesarji, kjer je povpreCna starost 26,3 leta, veCinski del downbhill
kolesarjev pa pripada starostni skupini med 16. in 34. letom. Najvecja povpre¢na starost, tj.
40,7 let, pripada prevozniskim kolesarjem, ki uporabljajo kolo zgolj za prevozno sredstvo,
in padejo vecinoma v starostno skupino med 25. in 44. letom. 37,9 % anketiranih ima
otroke.

Iz raziskave je razvidno, da med anketiranimi prevladujejo gorska (60,6 %) in cestna
kolesa (52,9 %). Kljub temu, da je gorskih koles za 7,7 odstotnih tock ve¢ kot cestnih
koles, se anketirani kolesarji po naéinu kolesarjenja v 52,7 % opredeljujejo za cestne
kolesarje (poleg tega Se 20 % za gorske, 13,9 % za prevozniske in 12,5 % za downbhill

kolesarje). Tipi koles v uporabi nakazujejo, da so med bolj priljubljenimi Se treking kolesa
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(22,8 %), mestna kolesa oziroma kolesa s Sirokim krmilom in udobna kolesa (18,0 %) ter
downhill kolesa (12,7 %). Med manj pogostimi kolesi v uporabi so tandemska in lezeca
kolesa (3,9 %) ter BMX kolesa (2,0 %). Le 0,9 % anketiranih si kolesa izposoja.

Iz dobljenih rezultatov lahko sklepamo, da je visoka izobrazenost in s tem posledi¢no
povezan vi§ji dohodek razlog, da ima 64,2 % anketiranih ve¢ kot eno kolo. V primeru dveh
koles sta to obi¢ajno cestno in gorsko kolo (56 %), v primeru treh koles so to obicajno
cestno, gorsko in mestno kolo (8,3 %), v primeru §tirih koles so to obicajno cestno, gorsko,
mestno in lezeCe kolo (20,8 %), v primeru petih koles so to obic¢ajno cestno, gorsko,
treking, mestno in zloZljivo ali tandemsko kolo (50 %). Obstajajo tudi regijske raznolikosti
v priljubljenosti razli¢nih tipov koles, na primer Ameri¢ani, Kandacani in Avstralci imajo
pogosteje cestna kolesa, medtem ko imajo Evropejci in Azijci pogosteje gorska kolesa.
Vecina Avstralcev kolesari dnevno, medtem ko ostali veckrat na teden. Letno povprecje
prevozenih kilometrov je najvi§je med Avstralci, tj. 6.876 km, nato med Americani in
Kanad¢ani, tj. 5.243 km, Azijci, tj. 3.660 in nazadnje Evropejci, tj. 3.292 km. Obstajajo pa
tudi razlike v letno prevozenih kilometrih med razli¢énimi nacini kolesarjenja. Na primer
cestni kolesarji prevozijo letno v povpreéju 4.843 km, gorski kolesarji 2.310 km, downhill
kolesarji 2.186 in, presenetljivo, prevozniski kolesarji kar 4.908 km.

4.4.2 Testiranje hipotez

Anketa vsebuje dve obvezni vprasanji, brez katerih ni mozno zakljuciti vprasalnika. To sta
vprasanje Stevilka 2, ki opredeljuje najpogostejsi nacin kolesarjenja, tj. cestno, gorsko,
downhill in prevoznisko kolesarjenje, in vprasanje Stevilka 7, ki opredeljuje tip kolesarja,
tj. amaterski, pol-amaterski, rekreativni in priloznostni kolesar. Ustreznosti oznacevanja
tipa kolesarja sem preverila z vprasanjem S$tevilka 8, ki sprasuje po tem, ali se kolesarji
udelezujejo kolesarskih tekmovanj. To kontrolno vprasanje sem dodala, da se preveri
razumevanje poimenovanja klasifikacije vsakega tipa kolesarja. Predvidevam, da sta
opredelitvi, kot sta amaterski in pol-amaterski napa¢no razumljeni, Kljub temu da se izraz
amaterski kolesar (angl. amateur cyclist) uporablja v angleskem jeziku za enako
Klasifikacijo tipa kolesarja, tj. ¢lana kolesarskega tima, ki se udelezuje kolesarskih
prireditev. Uporaba izraza kot je profesionalni kolesar v tem primeru ni primerna, saj bi
bilo najverjetneje tezko doseci zadovoljiv vzorec za raziskavo. Razlog za napacéno
poimenovanje najverjetneje izvira iz vecjega Stevila anketirancev, ki izvirajo iz ne-
anglesko govoreCega okolja, predvsem slovenskega, ta pa zajema velik del evropske
populacije. Iz analize lahko ugotovimo, da se je za amaterskega kolesarja pravilno oznacilo
73,3 % anketiranih, za pol-amaterskega kolesarja 89,3 % in rekreativnega kolesarja
94,8 %. Opredelitev priloznostnega kolesarja lahko v tem primeru zanemarimo.

Ker odstopanja v odstotkih niso tako zelo velika po prilagoditvi po kontrolnem vpraSanju
(Priloga 10), sem se odlo¢ila, da bodo trdi podatki v povezavi s klasifikacijo tipa kolesarja
ostali nespremenjeni. Obvezni vprasanji, ki se nanaSata na najpogostejsi nacin kolesarjenja
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in tip kolesarja, sta kljunega pomena pri preverjanju postavljenih hipotez tega
magistrskega dela.

Testiranje hipotez sem opravila s pomocjo racunalniSkega programa za elektronske
preglednice Excel ter s programom SPSS Statistics 17.0 za izdelavo kompleksnejsih
statisti¢nih analiz. Ve¢inoma sem uporabila funkcije, kot so:

— crosstab (neparametri¢ni preizkus znaCilnosti) za navzkrizno primerjavo dveh
spremenljivk in prikazovanja njunih razmerij v tabelarnem zapisu,

— ANOVA za testiranje domneve, da aritmeti¢ne sredine za posamezno Spremenljivko
niso enake za vse skupine,

— frekvencna porazdelitev za prikazovanje urejenih numeri¢nih podatkov populacije, v
kateri so po vrsti napisane posamezne vrednosti znaka, poleg njih pa so podane
frekvence oziroma odstotki, ki pomenijo Stevilo enot za dano vrednost znaka.

H;: Cestni kolesarji imajo vecjo potrebo po novih izzivih kot gorski kolesarji.
Ocenjevanje potrebe po novih izzivih glede na znacilnosti izbrane poti (Priloga 11) je
preverjeno z analizo crosstab in se ne kaze kot klju¢ni element, po katerem bi lahko
potrdili, da imajo cestni kolesarji vecjo potrebo po novih izzivih kot gorski kolesarji.
Izmed 14 kriterijev, od teh sta dva pogojena z na¢inom kolesarjenja (to sta asfaltirana pot
in pot na razli¢nih podlagah) in sta zato izvzeta kot kriterija za oceno potrebe po novih
izzivih, so cestni kolesarji izkazali potrebo po novih izzivih samo v 4 od 12 primerov, kar
bi sicer lahko dodatno preverili z ANOVO. Veéjo naklonjenost k novim izzivom tako
cestni kolesarji kazejo z izbiro vedno daljsih kolesarski poti in poti blizu prometne ceste.
Manj naklonjeni so vedno istim potem in voznji po kolesarskih stezah, ki so odraz ne-
izziva.

Prva hipoteza je dodatno preverjena z ANOVO, in sicer glede na vedenjske znacilnosti, s
katerimi smo zeleli ponazoriti potrebo po novih izzivih. 1z Priloge 20 lahko vidimo, da je
hipotezi zados¢eno v treh vedenjskih znacilnosti, tj. da je kolesarjem omogoc¢eno
sodelovanje na tekmovanjih in tekmovanje z drugimi, tekmovanje s samim seboj in da bi
izgubili teZo. V omenjenih primerih se kaze, da obstajajo statisti¢ne razlike med cestnimi
in gorskimi kolesarji, pri ¢emer cestni kolesarji dosegajo visjo oceno potrebe po novih
izzivih na Likertovi lestvici. O¢itno obstaja enak motiv za kolesarjenje med cestnimi in
gorskimi kolesarji, tj. da pozabijo na osebne probleme, kar sicer spada bolj med
motivatorje kolesarjenja kot pa med potrebe po novih izzivih.

Iz preucevanih analiz pridemo do spoznanja, da potrebo po novih izzivih ne moremo
ocenjevati na podlagi izbranih kolesarskih poti, lahko pa jo ocenimo glede na vedenjske
znaCilnosti. Torej, lahko sprejmemo prvo hipotezo, za katero velja, da imajo cestni
kolesarji vecjo potrebo po novih izzivih kot gorski kolesarji.

H,: Ljudje z otroki se nagibajo k ve¢ji varnosti pri kolesarjenju kot ljudje brez otrok.

Iz anketiranega vzorca je razvidno, da ima otroke 37,9 % anketiranih. S svojimi otroki jih
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pogosto kolesari 36,7 %, vcasih 37,2 %, nikoli pa 20,7 %. Nelogi¢en odgovor je podalo
5,3 % anketiranih. Ugotovimo lahko, da bi bile druzinske kolesarske poti zanimive za
objavo na spletni strani hoponbike.com, saj 57,9 % anketiranih kolesari s svojimi otroki
redno ali ob¢asno. Zanimiv je tudi podatek, da tisti, ki imajo otroke, vzamejo kolo s seboj
na pocitnice vV 37 % in 43,9 % le véasih. To je skupaj kar 80,9 % anketiranih, ki imajo
otroke. Glede na to, da je kar 41,8 % starSev ze izkusilo potovanje s kolesom, ima ta ciljna
skupina dobro predispozicijo, da navdusi tudi svoje otroke za tovrstno potovanje. Regijsko
gledano se na potovanje s kolesom odpravi kar 57,1 % Ameri¢anov in Kanad¢anov,
medtem ko je ta odstotek po drugih regijah bistveno manjsi (med 26 % in 33 %). Zanimivo
je tudi, da otroci ne vplivajo na pogostost voznje s kolesom v kolesarski sezoni, niti na
Stevilo ur, ki jih star$i namenijo rekreaciji, v primerjavi s kolesarji brez otrok.

Izmed 16 kriterijev (Priloga 12), s katerimi smo Zeleli ponazoriti prizadevnost k vecji
varnosti, je 10 kriterijev prav gotovo taks$nih, ki ponazarjajo, da obstajajo razlike med
kolesarji z otroki in kolesarji brez otrok, kar smo preverili s crosstabom. K ve¢ji varnosti
prispevajo redno nosSenje ¢elade, kolesarskih rokavic, kolesarskih hla¢, noSenje odsevnega
jopi¢a ali macjih oCes in uporaba luci. Ne prakticirajo voznje v nasprotno smer, voznje
brez rok, voznje s slusalkami, ne telefonirajo med kolesarjenjem in se podajajo na manj
naporne treninge. To so vec¢inoma tudi kljuéni varnostni ukrepi, ki preprecujejo nezgode in
so mladim za zgled. Torej lahko postavljeno hipotezo, da se ljudje z otroki nagibajo k
ve€ji varnosti pri kolesarjenju kot ljudje brez otrok, sprejmemo.

Hs: Gorski kolesarji pogosteje objavljajo lastne kolesarske dosezke na internetu kot
cestni kolesarji. Omenili smo Ze, da je lastnost druzbenega medija v tem, da spodbuja
poleg interakcije med udeleZenci na spletu tudi bahasko vedenje. Rezultati ankete so
pokazali, da 30 % anketiranih kolesarjev objavlja kolesarske rezultate, izmerjene preko
razli¢nih merilcev (od S$portnih merilcev do mobilnih aplikacij) na internetu. Z analizo
crosstab ugotovimo, da jih najpogosteje objavljajo cestni in prevozniski kolesarji (31,3 %),
nekoliko manj pogosto gorski kolesarji (28,6 %) in najbolj poredko downhill kolesarji
(20,8 %). Torej, lahko zavrzemo tretjo hipotezo in sprejmemo alternativno, za katero velja,
da gorski kolesarji manj pogosteje objavljajo lastne kolesarske doseZke na internetu
kot cestni kolesarji. 1z ovrzene hipoteze lahko sklepamo, da so cestni kolesarji nekoliko
bolj nagnjeni k bahaskemu vedenju kot gorski kolesarji. Deloma lahko to povezemo tudi z
dejstvom, da so cestni kolesarji bolj naklonjeni spopadanju z novimi izzivi.

Za nadaljnji razvoj spletne platforme hoponbike.com je zelo pomembno, da smo
seznanjeni s sodobnimi mobilnimi aplikacijami in gradniki, ki jih kolesarji Ze uporabljajo.
Iz Priloge 13 lahko razberemo, da je uporaba mobilnih aplikacij zaenkrat $e precej nizka,
tj. 18,3 % med anketiranimi, vendar lahko pricakujemo, da bo z leti njihova uporaba
nara$cala. Vse ve¢ mobilnih aplikacij postaja kompatibilnih z nalaganjem teh podatkov na
doloc¢ena spletna mesta, tudi druzbena omrezja, in postajajo pravi osebni motivatorji, ki te
priganjajo k rekreaciji. 1z analize lahko razberemo, da kar 70,7 % anketiranih uporablja
Sportne merilce med kolesarjenjem. Ugotovimo tudi, da objavljanje rezultatov na internetu
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ni domena mlajsih kolesarjev, saj je povpre¢na starost objavljalcev 38,9 let, kar je nad
povpreéjem zajetega vzorca, ta je 36,9 let. Tudi to dejstvo lahko povezemo z viSjo
izobrazenostjo in posledi¢no visjimi dohodki.

Priloga 13 podaja tudi vpogled v najpogostejSe meritve izmerjene s Sportnimi merilci, to so
trenutna, povprecna ter maksimalna hitrost, ritem in mo¢, in pa mobilne aplikacije, ki SO
najpogosteje v uporabi (na primer Sports Tracker in Endomondo). Rezultate obi¢ajno
objavljajo na spletnih straneh, s katerimi so povezane mobilne aplikacije in gradniki.

Hs: Ljudje, ki pogosteje kolesarijo, imajo ve¢jo potrebo po osebni rasti. VVzorec, zajet
v preuevanje razlik med pogostostjo kolesarjenja in potrebe po osebni rasti, je obsegal
522 anketiranih. Ker bi bil preucevani vzorec pri opredeljevanju pogostosti kolesarjenja
ponekod premajhen (2, 6 ali 24 anketiranih na skupino), smo jih povezali v tri skupine.
Prva skupina vkljucuje pogostosti kolesarjenja kot so dnevno in veckrat tedensko (skupaj
454 anketiranih), druga skupina vkljucuje pogostosti kolesarjenja kot so enkrat tedensko in
veckrat na mesec (skupaj 60 anketiranih) in tretja skupina, ki je po Stevilu anketiranih, tj. 8
anketiranih, zanemarljiva, je v analizi izpu$¢ena, vkljucuje pa pogostosti kolesarjenja kot
so enkrat na mesec in veckrat na leto. V analizi smo prvo skupino poimenovali pogosto
kolesarjenje in drugo skupino ob¢asno kolesarjenje.

ANOVA je pokazala (Priloga 21), da je le nekaj tak$nih dejavnikov, s katerimi smo izrazili
potrebo po osebni rasti, med katerimi se pojavljajo statisticne razlike med dvema skupina,
ki opredeljujeta razlicno pogostost kolesarjenja. Vidimo lahko, da se tisti ljudje, ki
pogosteje kolesarijo, lazje soocajo z Zivljenjskimi izzivi, s kolesarjenjem premagujejo
custveno napetost, izboljSujejo samopodobo in dosegajo osebno rast, odpravljajo slabe
navade, kot so kajenje, pitje alkohola in prekomerno prehranjevanje ter tako lazje
uravnavajo telesno tezo.

Glede na to, da hipotezi zadosti samo 5 izmed 13 dejavnikov, lahko ¢etrto hipotezo
zavrzemo in sprejmemo alternativno, za katero velja, da ljudje, ki pogosteje kolesarijo,
nimajo vecje potrebe po osebni rasti.

Hs: Ljudje, ki se posvecajo kolesarjenju, zaradi doseganja boljSega zdravja, so veliko
bolj zadovoljni z lastnim Zivljenjem. Anketirani so imeli moznost v raziskavi navesti,
kateri so klju¢ni motivatorji, ki jih spodbujajo h kolesarjenju. lIzbirali so lahko med
motivatorji kot so izboljSanje zdravja, oblikovanje telesa, zasCita okolja, varCevanje
denarja, zabava in preZivljanje prostega Casa z druzino. V analizi, ki je opravljena z
ANOVO, primerjamo dve skupini, in sicer tiste kolesarje, ki kolesarijo zaradi doseganja
boljsega zdravja (skupina Boljse zdravje), in vse ostale (skupina Ostali motivatorji).
Sklepamo lahko, da so tisti, ki kolesarijo zaradi boljSega zdravja in obenem pocutja,
zadovoljni s svojim izgledom, postavljajo zdravje na prvo mesto in so vsesplo$no
zadovoljni s svojimi zivljenjskimi dosezki in materialnimi dobrinami.
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Iz Priloge 22 lahko ocenimo, da med definiranima skupinama ne obstajajo razlike, kar se
tice zadovoljstva z lastnim Zivljenjem. To pomeni, da lahko zavrzemo peto hipotezo in
sprejmemo alternativno, za katero velja, da ljudje, ki se posvecajo kolesarjenju zaradi
doseganja boljSega zdravja, niso ni¢ bolj zadovoljni z lastnim Zivljenjem kot ostali
kolesarji, ki jih h kolesarjenju motivirajo drugi dejavniki.

Z analizo crosstab negativnih simptomov (Priloga 14), kot so nespe¢nost, pesimizem, jeza,
napetost, depresija in utrujenost, se kazejo manjsa odstopanja med razliénimi motivatorji,
ki spodbujajo ljudi h kolesarjenju. Najve¢ negativnih simptomov (to so pesimizem, jeza,
napetost, utrujenost) dozivljajo ljudje, ki kolesarijo z namenom, da bi oblikovali svoje telo.
Ljudi, ki kolesarijo z namenom, da bi zboljsali svoje zdravje, da bi zas¢itili okolje oziroma
da bi se zabavali, druZijo negativni simptomi kot so jeza, napetost in utrujenost. Se najman;j
negativnih simptomov kazejo ljudje, ki kolesarijo zato, da bi privaréevali, in tisti, ki
kolesarijo zato, da bi preziveli ¢as s svojo druzino. V slednjem primeru je bil vzorec zelo
majhen, tako da ni relevanten.

Izhajajo¢ iz Studije Gat in McWhirter (1998) smo naredili Se primerjavo prisotnosti
negativnih simptomov med razli¢énimi tipi kolesarjev. Po $tudiji naj bi bile med
tekmovalnimi kolesarji napetost, depresija in utrujenost manj izrazene Kot jeza, medtem ko
naj bi bilo pri rekreativnih kolesarjih podobno, le da je bolj izraZzena utrujenost kot pa jeza.
Analiza crosstab zajetega vzorca kaze (Priloga 15), da je jeza pri amaterskih kolesarjih bolj
izrazena kot depresija, nikakor pa ni bolj izrazena kot napetost in utrujenost. Pol-amaterski
kolesarji so Ze blize omenjeni Studiji, saj je jeza bolj izraZzena kot napetost in depresija.
Tudi rekreativni kolesarji odstopajo po intenzivnosti negativnih simptomov. Napetost je
veliko bolj prisotna kot jeza in depresija. V nasprotju s Studijo se je pokazalo, da je
utrujenost bistveno bolj prisotna med amaterskimi in pol-amaterskimi kolesarji kot pa jeza.
Med rekreativnimi kolesarji je bilo to pricakovano. Sklepamo lahko, da intenzivnejSe
oziroma rednejse kolesarjenje odpravlja negativne simptome. PriloZznostni kolesarji imajo
bistveno ve€ teZav z negativnimi simptomi v primerjavi z ostalimi kolesarji.

Hs: Amaterski kolesarji (to so ¢lani kolesarskih timov, ki se udeleZujejo kolesarskih
tekmovanj) imajo manjSo potrebo po druzbeni interakciji kot rekreativni kolesarji
(ki se ne udelezujejo tekmovanj). Po Studiji Gat in McWhirter (1998) naj bi bili
tekmovalni kolesarji (v naSem primeru amaterski kolesarji) manj kooperativni od
rekreativnih kolesarjev. ANOVA ocenjuje (Priloga 23), da med preuc¢evanima skupinama
amaterskih in rekreativnih kolesarjev obstajajo signifikantne statisti¢cne razlike, vendar pa
te nakazujejo, da imajo po opredeljenih dejavnikih amaterski kolesarji vecjo potrebo po
druzbeni interakciji kot rekreativni kolesarji, kar je v popolnem nasprotju z zgoraj
omenjeno $tudijo. Glavni razlog vidimo predvsem v tem, da zajeti vzorec obsega pretezno
kolesarje, ki so prisotni na spletu in druzbenem mediju, ki je Ze sam po sebi interaktiven.
Torej, lahko zavrzemo $esto hipotezo in sprejmemo alternativno, za katero velja, da imajo
amaterski kolesarji ve¢jo potrebo po druzbeni interakciji kot rekreativni kolesarji.
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Preverjanje Seste hipoteze Smo preverili Se z dodatno analizo, tj. s histogramom distribucije
izmerjene v odstotkih (Slika 14), ki podajajo primerjavo med amaterskim in rekreativnim
kolesarjem ter kako ta obi¢ajno kolesari, na primer sam, v paru, v manjsi skupini do Stiri
ljudi, v srednje veliki skupini do osem ljudi in v ve¢ji skupini nad osem ljudi. V obeh
primerih, tako amaterski, kot tudi rekreativni kolesarji najpogosteje kolesarijo sami (58 %
in 70 %). V primeru amaterskih kolesarjev je pri¢akovano, da kolesarijo v ve¢jih skupinah,
saj se pripravljajo na tekme tudi skupinsko. Po oceni aritmeti¢ne sredine lahko opazimo, da
se amaterski kolesarji bolj nagibajo h kolesarjenju v paru kot rekreativni kolesarji.

Slika 14: Histogram distribucije amaterskih in rekreativnih kolesarjev v povezavi z

druzbeno interakcijo

Kako obi¢ajno kolesari amaterski kolesar. Kako obi¢ajno kolesari rekreativni kolesar.
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H;: Rekreativni kolesarji so pogosteje ¢lani spletnih kolesarskih skupnosti kot
amaterski kolesarji. Omenili smo, da je znacCilnost druzbenega medija v tem, da si
uporabniki pomagajo med seboj, Se najlazje v spletni skupnosti s podobnim interesom.
Raziskava kaze, da se rekreativni kolesarji bolj pogosto udelezujejo spletnih skupnosti
(60,5 %) kot amaterski kolesarji (54,7 %), kar lahko izvira iz tega, da rekreativni kolesarji
niso tako dobro poduceni 0 kolesarjenju kot amaterski in pol-amaterski kolesarji. V zelo
majhni meri se kolesarskim spletnim skupnostim pridruzujejo priloznostni kolesarji
(19,2 %), ki ne potrebujejo dodatnih nasvetov ali nadgradnje znanja, ko se podajo na kolo.
Torej lahko postavljeno hipotezo, da so rekreativni kolesarji pogosteje ¢lani kolesarskih
skupnosti kot amaterski ¢lani, sprejmemo.

Vecja priljubljenost nekaterih spletnih kolesarskih strani (Priloga 16) je posledica objave
povezave na spletno anketo, in sicer na forumih nekaterih kolesarskih spletnih strani.
Najpogostejsi razlogi za prikljucitev kolesarski spletni skupnosti so dostop do zanimivih
vsebin, kot so ¢lanki in novice (20 %), pridobitev dodatnega znanja o kolesarjenju in
vzdrZzevanju kolesa (18 %) ter komunikacija z drugimi (17 %). Razlogi za prikljucevanje
kolesarskim spletnim skupnostim med razlicnimi tipi kolesarjev so zelo podobni. Edina
razlika, pri kateri so se pokazala odstopanja, je, da se amaterski in pol-amaterski kolesarji v
vecji meri prikljuCujejo kolesarskim spletnim skupnostim z namenom, da bi prisli do
atraktivnih ponudb glede kolesarske opreme in storitev.
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Hg: Rekreativni kolesarji najpogosteje pridobivajo kolesarske informacije v spletnih
kolesarskih skupnostih. Analiza crosstab (Priloga 17) kaze, da se amaterski, pol-
amaterski in priloznostni kolesarji obrac¢ajo po nasvete, namige in informacije k svojim
prijateljem. Edino rekreativni kolesarji se obrnejo po pomo¢ najpogosteje h kolesarskim
spletnim skupnostim in Sele nato k prijateljem. Amaterski, pol-amaterski in priloznostni
kolesarji iSCejo ostale informacije na spletnih straneh kolesarskih blagovnih znamk kot
drugem alternativnem viru. Torej lahko postavljeno hipotezo, da rekreativni kolesarji
najpogosteje pridobivajo kolesarske informacije v spletnih skupnostih, sprejmemo.

Najmanj zanimiva vira za pridobivanje informacij so kolesarske trgovine in kolesarske
servisne delavnice. Eden izmed moznih razlogov je tudi, da zahtevajo od posameznika
dolocen ¢as, da pride do njih, potem pa je tudi zelo odvisno od prodajnega osebja, kako
mocno je vpleteno v kolesarjenje. Nekako pricakovano je tudi, da amaterski in pol-
amaterski kolesarji pridobivajo kolesarske informacije, nasvete in namige v kolesarskih
druStvih in klubih, za razliko od rekreativnih kolesarjev, ki obicajno niso Cclani
drustev/klubov in se ne udelezujejo kolesarskih tekmovanj. Rekreativni kolesarji se tudi
bistveno bolj samoizobrazujejo, obic¢ajno preko skupinskih vozenj, kolesarskih knjig (na
primer Cyclecraft, Effective Cycling, The Art of Urban Cycling, StreetSmarts) in
kolesarskih revij (na primer Sokol, Bicikel, Mountain Biking UK magazine), kolesarskih
¢lankov na spletu, druzbenih omrezij (na primer YouTube, Twitter), posebnih spletnih
strani, namenjenih posebnim kolesarskim potem, vkljucujo¢ tudi zemljevide. Amaterski in
pol-amaterski kolesarji pridobivajo informacije o poteh s tiskanih ali spletnih zemljevidov
(na primer Google maps), preko trenerjev, znanstvenih revij, kolesarskih revij in knjig,
posebnih spletnih strani, namenjenih posebnim kolesarskim potem, vkljuc¢ujo¢ tudi
zemljevide. Priloznostni kolesarji se ravnajo bolj po navdihu in si pridobivajo informacije
iz kolesarskih revij (na primer Mountain Bike Action), knjig in vodicev ter zemljevidov.

Iz Priloge 18 lahko ugotovimo, katere teme so med razli¢énimi tipi kolesarjev pogosteje
iskane. Ta podatek je Se posebej pomemben pri kreiranju profesionalnih vsebin spletne
strani in predvsem z vidika trZenja. Vsi tipi kolesarjev na tedenski ravni najpogosteje i8¢ejo
informacije o kolesarski opremi. Amaterski in pol-amaterski kolesarji pogosteje iS¢ejo
informacije v zvezi s kolesarskimi rezultati in dogodki, medtem ko rekreativni kolesarji
poizvedujejo po kolesarskih poteh. Zanimivo je tudi, da informacije o kolesarski prehrani
niso ravno iskane, torej jim ni smotrno namenjati veliko pozornosti pri Kreiranju
profesionalnih vsebin. Med mese¢no iskanimi informacijami se najpogosteje pojavljajo
kolesarske trgovine.

Ho: Kolesarji po druzbeno tehnografski lestvici najpogosteje spadajo v profil
opazovalcev. Kot smo opredelili ze v poglavju 1.4.1, sestavljajo druzbeno tehnografsko
lestvico ustvarjalci, kritiki, zbiratelji, prikljucevalci, opazovalci in pasivnezi. 1z ocene
pogostosti udejstvovanja v spodbujeni interakciji na internetu ocenjujemo deleze
anketiranih po druzbeno tehnografskem profilu. Ugotovimo lahko, da je med kolesarji
najve¢ opazovalcev (66,0 %) in prikljucevalcev (57,5 %). Torej, lahko postavljeno
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hipotezo, da kolesarji po druzbeno tehnografski lestvici najpogosteje spadajo v profil
opazovalcev, sprejmemo. Iz sploSnega druzbeno tehnografskega profila uporabnikov
interneta smo lahko pri¢akovali, da bodo na tretjem mestu kritiki, vendar se je pokazalo, da
je med kolesarji nekoliko ve¢ ustvarjalcev (22,0 %), kar je vzpodbudna informacija za
razvoj spletne strani, ki temelji na vsebini, ustvarjeni s strani uporabnikov. Ustvarjalcem
sledijo kritiki (20,6 %), zbiratelji (12,5 %) in pasivnezi (2,8 %).

Z ANOVO smo dodatno preverili, ¢e obstaja statisti¢na razlika med rekreativnimi (skupina
Rekreativci) in ostalimi kolesarji (skupina Ostali), kot so amaterski, pol-amaterski in
priloznostni, ¢e primerjamo njihovo udejstvovanje v spodbujeni interakciji na internetu.
Opredelitev po druzbeno tehnografski lestvici je narejena tako, da se rekreativne kolesarje
opredeli v profil, ki se najpogosteje udejstvuje v spodbujeni interakciji na internetu, tj.
Casovno vsaj enkrat na mesec ali pogosteje. Iz Priloge 24 lahko ugotovimo, da so
rekreativni kolesarji po druzbeno tehnografskem profilu najblize opazovalcem, kar je Se
dodatno potrdilo sprejem devete hipoteze.

Hio: Rekreativni kolesarji se za razliko od amaterskih kolesarjev poleg kolesarjenja
pogosteje ukvarjajo tudi s tekom. Med anketiranimi kolesarji so med bolj priljubljenimi
Sporti poleg kolesarjenja Se tek, pohodniStvo in plavanje. Analiza kaze, da se amaterski
kolesarji pravzaprav pogosteje ukvarjajo s tekom kot rekreativni kolesarji. Torej, lahko
zavrzemo deseto hipotezo in sprejmemo alternativno, za katero velja, da se rekreativni
kolesarji poleg kolesarjenja manj pogosto ukvarjajo s tekom kot amaterski kolesarfji.
Razlog je verjetno v tem, da se rekreativni kolesarji pogosteje ukvarjajo S z mnogimi
drugimi $porti, ki v vprasalniku niso bili zajeti, na primer smucanje, fitnes, deskanje na
snegu, tenis, tek na smuceh in hokej. Opazimo lahko, da gre predvsem za zimske Sporte.

4.4.3 Povzetek ugotovitev in priporocila za strategijo

Rezultati ankete in preverjanje postavljenih hipotez so nas privedli do spoznanja, da med
razlicnimi tipi kolesarjev, kot so amaterski, pol-amaterski, rekreativni in priloznostni, ne
obstajajo veéje razlike. Prav tako ne obstajajo veCje razlike med kolesarji, ki jih
opredeljujejo razliéni nacini kolesarjenja, to so cestno, gorsko, downhill in prevoznisko
kolesarjenje. To je tudi znak, da je spletna stran hoponbike.com primerna za $irSi segment
kolesarjev.

Preucevanje konkurencnih spletnih strani in sama raziskava so nas privedli do zakljucka,
da so zelo dobro pokrita podrocja cestnega, gorskega in prevozniSkega kolesarjenja ter
nekoliko manj podrocji druzinskega in popotniSkega kolesarjenja. Ugotovimo lahko, da
obstaja velik potencial v segmentu druzinskega kolesarjenja, saj kar 58 % anketiranih
kolesari z otroki redno ali obCasno in ne samo to, kar 81 % anketiranih, ki imajo otroke,
vzame kolo s sabo na pocitnice. Tudi popotniSko kolesarjenje je med anketiranimi zelo
priljubljeno, saj je s kolesom potovalo okrog 30 % anketiranih. Pokazalo se je tudi, da Se
vedno obstaja prostor za spletno stran, ki bo namenjena kolesarjem, ki vzdrzujejo kondicijo
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lokalno in potujejo s kolesom globalno. 1z tega smo razvili tudi slogan hoponbike.com, ki
se glasi Treniraj lokalno, potuj globalno (angl. Train locally, travel globally), s ¢imer smo
zeleli na kratko opredeliti vsebino spletne strani, navezujo¢ se na objavljene kolesarske
poti, ki so osrednji del hoponbike.com.

Trzenjska komunikacija in strategija morata biti razdelani za vsak trzni segment posebej.
Hoponbike.com opredeljuje svoje uporabnike na naslednje segmente, ki so vezani na nacin
kolesarjenja:

— cestni kolesarji, v starostni skupini med 25. in 54. letom, pretezno moski, ki jih
zanimata tehni¢na in tekmovalna vsebina,

— gorski kolesarji, v starostni skupini med 25. in 44. letom, pretezno moski, ki jih
zanimata tehniCna in tekmovalna vsebina,

— prevozniski kolesarji, v starostni skupini med 25. in 44. letom, ki jih zanimajo
predvsem skrb za Cisto okolje, mestna kolesarska infrastruktura in varnost v prometu,

— druzinski kolesarji, v starostni skupini med 30. in 54. letom, pretezno Zenske, ki jih
zanimajo planiranje izletov, v€lanitev v kolesarske klube/drustva in varnost v prometu,

— popotniski kolesarji, v starostni skupini med 30. in 55. letom, ki jih zanima predvsem
ponudba ob kolesarski poti (restavracije, prenoc¢is¢a z zdravo prehrano, dodatne
Sportne aktivnosti kot SO vodni S$porti in pohodnistvo, kampiranje, kulturne
znamenitosti, nakupi, naravni parki, kolesarski servisi), kolesarjem prijazne poti,
kulturni dogodki, organizirani ogledi na kolesih.

Hoponbike.com ponuja vsem segmentom dobro razdelane kolesarske poti, z opisi poti in
fotografijami. Glede na to, da govorimo o petih popolnoma razli¢nih segmentih, je zelo
pomembno, da iskalci hitro najdejo primerne kolesarske poti. V ta namen je potrebno
dodati vnosno polje, s katerim bomo opredelili nacin kolesarjenja in s tem primernost za
opredeljeni segment. Ker so kolesarske poti kljutnega pomena za doti¢no spletno stran,
moramo najti tudi nacin, ki bo primeren za trzenje. Izdelati je treba grafi¢ne ikone (na
primer za preno¢is¢a, kulturne znamenitosti, naravne parke ipd.), ki jih bo mozno namestiti
ob poti. S tem lahko ponudimo oglasni prostor ponudnikom, ki se nahajajo ob kolesarske
poti ali v njeni blizini. Da dosezemo ¢im ve¢jo obiskanost objavljene kolesarske poti, je
treba namestiti tudi povezave na osebne profile v druzbenih omrezjih, kot so Facebook,
Twitter in Google+. Za vse segmente bi bil primeren tudi planer poti, ki bi uporabnikom
omogocil izdelavo zemljevida, sliko profila poti, preracun razdalje in nadmorsko visSino.
Spletna platforma bi v tem primeru morala omogociti shranjevanje izdelanega plana poti v
osebnem profilu na spletni strani hoponbike.com in naknadno objavljanje poti, ki bo vidno
tudi ostalim obiskovalcem spletne strani.

Da bi postala spletna stran hoponbike.com drugac¢na od drugih konkuren¢nih spletnih
strani in bistveno bolj interaktivna, je potrebno razviti lastni gradnik, preko katerega se bo
ocenjevalo registrirane uporabnike. Ti bodo lahko zbirali tocke iz naslova novo dodanih
kolesarskih poti, prispevkov na forumih, poroCanj in ocenjevanj, objavljenih blogov,
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potopisov in drugih novic. V objavljenih spletnih poteh se bo belezilo, koliko kolesarskih
poti je ¢lan dodal, vsoto kilometrov in vsoto nadmorske visine. Registrirane uporabnike bi
tako opredelili v Stiri skupine, in sicer trdne privrzence, delne privrzence, nestanovitneze in
spremenljivce. S tem bi dodali tudi vrednost oziroma ugled uporabnikom v spletni
skupnosti.

Z raziskavo smo prisli do zanimivega vpogleda v potencialnega uporabnika 0ziroma
potrosnika in do njegovih potreb in Zelja. Te bi bilo vsekakor potrebno implementirati v
spletno platformo, da bi dosegli ¢im vecje uporabnikovo zadovoljstvo. Z njihovo
implementacijo bi se locili od konkurencnih ponudnikov in tako uporabnikom nudili
dodano vrednost. Konkuren¢no prednost vidimo predvsem v:

— moznosti iskanja kolesarskih partnerjev za skupne kolesarske treninge in potovanja,

— prodaji in nakupovanju rabljene kolesarske opreme, ki se lahko odvijajo med
uporabniki ali med uporabniki in oglasevalci po principu fiksnih ali avkeijskih cen,

— moznosti vkljucevanja v regijski kolesarski klub z letno ¢lanarino,

— visoki interakciji, ki omogoca ohranjanje stikov s prijatelji iz drugih mest ali drzav
preko druzbenih omrezij,

— objavljanju aktivisti¢nih zadev povezanih s kolesarjenjem,

— objavljanju tekmovalnih rezultatov, ki so lahko implementirani kot gradnik v spletno
platformo,

— objavljanju kolesarskih izletov in dogodkov,

— ovrednotenju registriranih uporabnikov in moZnosti vzdrzevanja lastnega profila
znotraj hoponbike.com.

Vpogled v potencialnega uporabnika nam bo pomagal tudi pri ustvarjanju trzenjske
komunikacije. Kot smo lahko ugotovili, so najpogostejsi motivatorji, ki spodbujajo ljudi h
kolesarjenju, zabava, doseganje boljSega zdravja in oblikovanje telesa. To pomeni, da mora
profesionalna vsebina pokriti vsa podro¢ja, na katerih se kazejo vsi omenjeni motivatorji
(na primer objavljanje videov in fotografij s sme$no vsebino, ki je nastala med
kolesarjenjem, Clanki na temo rekreacije, zdrave prehrane, telesne vadbe, vadbenih
pripomockov itn.). Opazili smo Se lahko, da so najpogosteje iskane informacije med
kolesarji informacije o kolesarski opremi, da se obifajno samoizobrazujejo preko
kolesarskih knjig in revij, kolesarskih ¢lankov na spletu, druzbenih omrezij, in posebnih
spletnih straneh, namenjenih posebnim kolesarskim potem, vkljuc¢ujo¢ tudi zemljevide.

Ugotovili smo, da obstajajo statisti¢ne razlike med razli¢énimi nacini kolesarjenja 0ziroma
med razli¢nimi tipi kolesarjev, kadar govorimo o potrebi po novih izzivih in druzbeni
interakciji. Z implementacijo lastnega gradnika, bi lahko Se posebej spodbujali uporabnike
k novim izzivom, kot so raziskovanja in dodajanja novih kolesarskih poti z razli¢nimi
zahtevnostnimi stopnjami, in k ve¢ji druzbeni interakciji, saj bi bili primorani ustvarjati
nove vsebine, ki bi jim prinesle dodatne toc¢ke in ugled v spletni skupnosti. Kot smo lahko
spoznali, je lastnost druzbenega medija, Se posebej druzbenih omrezij, v tem, da se
86



uporabniki radi izpostavljajo z objavljanjem mikroblogov na temo, kje se nahajajo, kaj
(posebnega) pocnejo in vse skupaj slikovno dokumentirajo. TakSne objave z dodanimi
povezavami na spletno stran hoponbike.com nam omogocajo povecanje obiska, Stevila
novo registriranih uporabnikov in potencialnih potro$nikov. Ugotovili smo tudi, da je med
kolesarji najve¢ opazovalcev in prikljuevalcev ter petina ustvarjalcev in kritikov.
Ocenimo lahko, da ima skupnost, ki Steje 1.000 ¢lanov, priblizno 200 ¢lanov, ki ustvarjajo
vsebine, kot so pisanje blogov, ¢lankov, zgodb, potopisov, objavljanje povezav in videov,
poroc¢ajo in ocenjujejo, objavljajo vikije in se udejstvujejo diskusij v forumih. S to
ugotovitvijo smo priSli do spoznanja, da bo treba vkljuciti kar velik del profesionalnih
vsebin, da se bo zapolnila vsebina spletne strani.

Z raziskavo smo prisli do boljSega razumevanja kolesarjev kot ¢lanov razli¢nih kolesarskih
spletnih skupnosti in njihovega udejstvovanja znotraj teh skupnosti. Spoznali smo lahko,
da so nekatere predpostavke zmotne in ne nakazujejo vecjih odstopanj med razli¢nimi tipi
kolesarjev oziroma med razli¢énimi nacini kolesarjenj. Dobra stran teh malih razlik je v
tem, da je vsebina spletne strani hoponbike.com lahko zelo Siroko zasnovana, vkljucujoé
razlicne tipe kolesarjev. Z raziskavo smo dobili vpogled, katere spletne vsebine so
kolesarjem najbolj pomembne in kje jih najpogosteje najdejo. Prav tako smo dobili
vpogled v vedenjske znadilnosti in razliéne potrebe kolesarjev in nenazadnje v njihovo
pri¢akovano udejstvovanje v interakciji na internetu. Slednje je Se posebej pomembno pri
izdelavi spletne platforme hoponbike.com.

SKLEP

Magistrsko delo poskusa razloziti, kako se oblikujejo fizi¢ne in spletne skupnosti in s
kaSnim namenom se potrosniki prikljucujejo razlicnim skupnostim. Ugotovili smo, da
obstajajo razlike med fiziénimi in spletnimi skupnostmi, in sicer z vidika pripadnosti
posameznikov dolo¢eni skupini. Posamezniki v spletnih skupnostih bistveno hitreje
preidejo k drugi spletni skupnosti, v kolikor vidijo nove priloznosti in zadovoljitve potreb
oziroma namena, zaradi katerega so se prikljucili dolo¢eni spletni skupnosti.

S preucevanjem nastanka spletnih skupnosti in njihovega poimenovanja v razlagah
razliénih avtorjev (Armstrong & Hagel, 1996; Akkinen, 2005; Evans, 2008; Kozinets,
1999, 2010; Porter, 2004; Rothaermel & Sugiyama, 2001; Weber, 2007; Weinberg, 2009)
smo spoznali, da se s pojmom spletna skupnost opredeljuje skupnost, ki se oblikuje znotraj
svetovnega spleta. Govorimo o druzbenem zdruzevanju ljudi, ki tvorijo mreZze medosebnih
odnosov, Vv katerih se odrazajo identitete posameznikov. Ljudje se povezujejo na podlagi
razli¢nih interesov, ki so pogosto potro$niske narave, S povezovanjem v skupnosti pa se
ustvarjajo dolo¢ene norme obnasanja, navade in moralni standardi.

PotroSnikova spletna izkusnja je kljucnega pomena, da si zagotovimo vracanje potrosnika
na spletno stran in da gradimo na govorici od ust do ust. Potrosnikova spletna izku$nja je
kombinacija racionalnih in emotivnih faktorjev, ki so posledica enostavne uporabe spletne
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strani in njene navigacije, pomembnosti vsebine za posameznika, tehni¢ne izvedbe, dizajna
ter zagotavljenega zaupanja in verodostojnosti do blagovne znamke. Splet deluje kot
povecevalno steklo, ki potencira uporabnikovo zadovoljstvo ali razocaranje z doloenim
proizvodom ali storitvijo, druzbeni splet pa je izjemno dober pri poudarjanju razlike med
obljubljeno ali pricakovano in dejansko izkus$njo.

Primerjave iz raziskave so pokazale, da med razli¢nimi tipi kolesarjev in razli¢nimi nacini
kolesarjenja ne obstajajo vecje razlike, kar je z vsebinskega vidika razvoja spletne strani
hoponbike.com zelo pomembna ugotovitev. To pomeni, da je spletna stran lahko
namenjena razliénim na¢inom kolesarjenja in tipom Kkolesarjev, saj lahko vsak izmed njih
najde primerno vsebino. Na primer dodajanje novih kolesarskih poti nima posebnih
omejitev in tudi opis poti natanéno opredeli, kak$nemu naéinu kolesarjenja je pot
namenjena. Kot smo lahko ugotovili, je eno izmed bolj priljubljenih spletnih opravil branje
forumov, ki so lahko prav tako tematsko osredotoceni na dolocene nacine kolesarjenja
oziroma tipe kolesarjev.

Raziskava nam je omogocila podroben vpogled v vedenje potencialnega potrosnika, tako v
fizicnem, kot tudi v spletnem okolju. Slednje je Se posebej pomembno za ugotavljanje
primernosti spletne platforme in druzbenih orodij, ki so kljuénega pomena pri
zagotavljanju potroSnikove spletne izkuSnje. Pokazalo se je, da obstajajo dolocena
podrocja, ki jih v sami zasnovi spletne strani hoponbike.com nismo upostevali. To so
predvsem tekmovalni rezultati, iskanje kolesarskih partnerjev za skupne kolesarske ture,
prodaja in nakupovanje rabljene kolesarske opreme in udeleZzevanje v aktivisti¢nih
zadevah. Trzni potencial se je pokazal tudi v storitvenih dejavnostih, kot so ustanovitev
kolesarskega kluba in organiziranje kolesarskih izletov in dogodkov.

Ko govorimo o spletnem trzenju, ne moremo mimo trZzenja preko druzbenega medija.
Spoznali smo lahko, da druZbeni medij ni prodajno orodje, ampak je samo eno izmed
trZzenjskih orodij. Je najboljsi nacin za ustvarjanje zaznavanja potreb in spodbujanje iskanja
informacij. Ima to mo¢, da ustvarja pripadnost potro$nikov in da jih spreobraca v gonilno
silo, ki ne samo posreduje informacije, ampak jim dodaja vrednost in kredibilnost. Z
ustreznimi aktivnostmi preko druzbenega medija se krepi nakupna odlocitev. Velika
prednost druzbenega medija je v tem, da imamo podrobnejsi vpogled v potrosnika, in to
ravno v procesu, ki je bil do sedaj trznikom povsem nedostopen.

Seveda se z opravljeno raziskavo raziskovanje vedenja uporabnikov kolesarskih spletnih
strani $e ni kon¢alo. Ena izmed mocnejSih kvalitativnih metod trzenjskega raziskovanja za
pridobitev vpogleda v vedenje uporabnikov je netnografija, tj. spletna etnografija, ki
raziskuje druzbene pojave in se pri razlagi kulture zanasa na uporabo simbolov in obicajev.
S to metodo lahko ugotovimo, na katere vsebine uporabniki najpogosteje reagirajo s
porocanjem ali ocenjevanjem, kakSen je profil teh uporabnikov, kakSen jezik uporabljajo in
kakSne vsebine soustvarjajo. S takSnim poznavanjem svojih potroSnikov je trzenjska
komunikacija lahko samo Se bolj ucinkovita.
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Priloga 1: Pojmovnik klju¢nih pojmov

Fizicna skupnost, spletna skupnost, socialni kapital, Splet 2.0, druzbeni splet, druzbeni
medij, druzbeno mrezenje, druzbena orodja, spodbujanje interakcije na internetu, trzenjska
strategija na internetu, internetno trzenjsko komuniciranje, trzenje preko druzbenega
medija, optimizacija druzbenih strani, poslovni model na internetu, spletna platforma,
druzbeno tehnografska lestvica, potrosnikova spletna izkusnja

Priloga 2: Tehnologije spodbujanja interakcije na internetu — blogi, videi, podcasti

Ljudje ustvarjajo bloge, videe in podcaste
Kako delujejo Blog je oseben in vsebuje napisane misli, povezave in pogosto slike.
Videi so objavljeni na spletnih straneh (na primer YouTube). Podcasti
so zvocni zapisi objavljeni na spletnih straneh. Predvsem blogi in
videi spodbujajo porocanja.
Sodelovanje Branje blogov je ena izmed bolj popularnih aktivnosti spodbujanja
interakcije na internetu. Gledanje videov je pogostejSe kot pa njihovo

ustvarjanje. Poslusanje in snemanje podcastov je redko.

Kako ustvarjajo | Avtorji blogov berejo, citirajo in komentirajo bloge drugih, dodajajo
medosebne povezave. Ustvarja se blogosfera. Dodajanje povezav omogoca boljso
odnose umestitev v iskalnih algoritmih. Videi in podcasti vkljucujejo
poroc¢anja in reference.

Kako tretirajo Obicajno blogi, videi in podcasti niso regulirani. Lahko gre za

institucijsko mesanico dejstev in lastnih mnen;j.

mo¢

Kako jih Najprej se bere bloge in pregleda video spletne strani, kjer se omenja

uporabljamo ime iskanega podjetje. Nato se komentira ali ustvari lastni blog,
video.




Priloga 3: Tehnologije spodbujanja interakcije na internetu — druzbena omrezZja in

virtualni svetovi

Ljudje se povezujejo v druzbena omreZja in virtualne svetove

Kako delujejo

Druzbena omrezja (na primer Facebook) povezujejo ljudi in
omogocajo njihovo interakcijo. Prijateljevanje (angl. friending) je
mehanizem za tvorjenje medosebnih odnosov. Druzbena omrezja
postajajo platforma za mini aplikacije. Virtualni svetovi (na primer
Second life) omogocajo izrazanje s podobami avatarja.

Sodelovanje

Druzbena omrezja so Se posebej priljubljena v ZDA in Veliki
Britaniji.

Kako ustvarjajo
medosebne
odnose

Ljudje obic¢ajno komentirajo prispevke drugih in si izmenjujejo
fotografije in povezave. Facebook vsebuje novicarske vire (angl.
news feed) azurnih objav.

Kako tretirajo
institucijsko
mo¢

Prispevki znotraj druzbenih omrezij se Sirijo hitro. Zavedanje o
blagovni znamki se lahko krepi oziroma prinasa slabsalni prizvok.

Kako jih
uporabljamo

Ustvarjanje tematskih skupin zblizuje in povezuje ljudi s podobnim
interesom.

Priloga 4: Tehnologije spodbujanja interakcije na internetu — vikiji in odprta koda

Ljudje sodelujejo v vikijih in odprti kodi (angl. open source)

Kako delujejo

Vikiji (na primer Wikipedia) so spletne strani, ki podpirajo veé
sodelujocih z deljenimi odgovornostmi za ustvarjanje in vzdrZzevanje
vsebine. V odprti kodi (na primer Linux) razvijalci prispevajo k
razvoju, testirajo in izboljSujejo programsko opremo. Koda je
dostopna vsem.

Sodelovanje

Veliko ve¢ ljudi uporablja Wikipedio za iskanje virov in zelo malo jih
dodaja vsebine.

Kako ustvarjajo
medosebne
odnose

Vikiji omogocajo vzporedne strani, kjer se diskutira o pojmih, ki
bodo ob sprejetju dostopni milijonom ljudem. V odprti kodi se
predvsem diskutira o standardizaciji.

Kako tretirajo
institucijsko

Mase ljudi dolocajo, kaj se bo objavilo.

mo¢
Kako jih Podjetja lahko najdejo ustrezne pojme, ki sovpadajo z njihovim
uporabljamo poslovanjem in dodajajo primerne vsebine. Vikiji so primerni tudi za

interno rabo znotraj podjetij.




Priloga 5: Tehnologije spodbujanja interakcije na internetu — forumi, ocenjevanja in
porocanja

Ljudje reagirajo v forumih z ocenjevanjem in poroc¢anjem

Kako delujejo

Obicajno se je treba prijaviti v spletno stran, da se lahko udelezimo
debate v forumu. Porocanja in ocenjevanja postajajo vse pogostejsa v
druzbenem spletu, ponekod so celo centralni element spletne strani
(na primer TripAdvisor).

Sodelovanje

Branje porocanj in ocenjevanj je zelo priljubljeno v spletu. Takoj za
tem sledi udeleZzevanje v diskusijah in Sele na zadnje objavljanje
porocil in ocenjevanje.

Kako ustvarjajo
medosebne
odnose

Diskusije v forumih obicajno potekajo pocasi. Redni udelezenci
forumov in porocevalci z veliko objavami lahko postanejo visoko
cenjeni znotraj spletne skupnosti.

Kako tretirajo
institucijsko
mo¢

V preteklosti so morala podjetja poskrbeti za vplivanje na eksperte, ki
so podajali mnenja. Danes je kupec tisti, ki podaja mnenje.

Kako jih
uporabljamo

Spremljanje forumov, ocen in poroCil je kljunega pomena za
spremljanje zadovoljstva uporabnikov.

Priloga 6: Tehnologije spodbujanja interakcije na internetu — znacka

Ljudje urejajo vsebino z znackami

Kako delujejo

Ustvarjalci vsebin dodajajo znacke, da lahko drugi hitreje najdejo
interesne vsebine.

Sodelovanje

Dodajanje znack ni pogosto prisotno v spletu.

Kako ustvarjajo
medosebne
odnose

Znacke omogocajo klasifikacijo vsebine in z druzbenega vidika
nimajo posebne vrednosti.

Kako tretirajo
institucijsko
mo¢

Podjetja morajo vedeti, da nimajo nobene kontrole nad njimi. Znacke
lahko predstavljajo vrednostno oceno, ki ima lahko tudi negativen
prizvok.

Kako jih
uporabljamo

Na doloc¢enih spletnih mestih (na primer del.icio.us) lahko preverimo,
kaks$ne znacke dodajajo ljudje naSim proizvodom/storitvam in jih tudi
sami uporabimo, ko kupujemo iskalne besede, po katerih nas iskalniki
najdejo.




Priloga 7:Tehnologije spodbujanja interakcije na internetu — RSS in gradnik

Pospesevanje potros$nje z RSS-jem in gradnikom (angl. widget tudi gadget)

Kako delujejo

RSS nas obves¢a o novostih in nam dostavlja le izbrane vsebine.
Gradnik je sli¢ica, polje, simbol na zaslonu, kjer se spreminja
vrednost atributa (na primer prikaz vremenske napovedi) ali pa je
namenjen zagonu programa, ukaza.

Sodelovanje

Uporaba RSS-jev ni pogosta. Nekateri brskalniki Ze vsebujejo
pametne zaznamke (angl. smart bookmarks), ki vkljucujejo osvezene
naslove vsebin v zaznamku samem. Uporaba gradnikov je tezko
merljiva. Pojavljajo se v druzbenih omrezjih, blogih.

Kako ustvarjajo
medosebne
odnose

RSS ni druzbena aktivnost, kve¢jemu spodbuja, da se druzbena
aktivnost sploh zgodi. Gradniki so druzbeni, ker se §irijo. Obi¢ajno ga
vidijo tudi ostali in si ga s klikom na gumb namestijo na svojo spletno
stran oziroma na namizje.

Kako tretirajo
institucijsko
mo¢

Niti RSS-ji, niti gradniki ne ogrozajo institucijske moci. Preko drugih
tehnologij (na primer blogov), si potrosniki lahko pridobijo negativno
mnenje o podjetju, s Cimer se razvije ogrozenost institucijske moci.

Kako jih
uporabljamo

RSS-ji in gradniki so lahko odli¢na trzenjska orodja, Se posebej, ko
zelimo pospesiti posredovanje vsebin potroSnikom.




Priloga 8: Primerjava Bhargavinih petih pravil optimizacije druzbenih strani

SMO leta 2006

SMO leta 2010

1. Dodajanje povezav
Veliko strani je stati¢nih. Njihov namen
je zgolj predstavitven. Dodajanje
povezav k vsebini omogoca vecji obisk
spletne strani.

1. Ustvarjanje vsebine, primerne za
posredovanje
Vsebine so oznacene z like, share ali
tweet in so posredovane v druzbenem
omreZzju. Boljsa kot je vsebina, veckrat
bo delezna posredovanja.

2. Enostavno dodajanje znack
Spletna stran naj vkljucuje seznam
relevantnih znack. Spletni zaznamki v
javnih omrezjih omogocajo dolocenim
skupinam hitrejsi dostop do ustreznih
strani.

2. Posredovanje naj bo enostavno
Vsebine so enostavno posredovane z
enim klikom na gumb (na primer objava
kratke povezave na svoj profil, uporaba
oznak za preprosto uporabo kategorij za
sporocila).

3. Nagrajevanje oblikovalcev vhodnih
povezav (angl. inbound links)
Povezave, ki usmerjajo promet na naso
spletno stran dvigujejo rang strani v
iskalnikih. Povezovalce nagradimo z
vracanjem vhodnih povezav na njihove
spletne strani.

3. Nagrajevanje pripadnosti

Ni ve¢ pomembno merjenje Stevila
vhodnih povezav, ampak sta pomembni
konverzacija in pripadnost, Ki se
odraZata v porocanju, diskusiji,
objavljanju in posredovanju vsebine. Z
enakimi aktivnostmi nagrajujemo druge.

4. Pomaganje vsebini, da potuje
Prenosne vsebine (na primer pdf, video
ali avdio dokumente) se predlozi na
relevantne strani, ki pomagajo vsebini
potovati dlje in navsezadnje pripelje
promet nazaj na primarno spletno stran.

4. Proaktivno posredovanje vsebine

Razli¢ne oblike dokumentov se objavlja
na doloc¢enih spletnih straneh, objavlja
se statuse na razli¢nih druzbenih
omreZjih, vdela se povezave na dolo¢ene
videe, oblikuje se profile na straneh z
video vsebino.

5. Spodbujanje hibridne storitve
Izplaca se dovoljevati drugim, da
uporabljajo naSo vsebino. Na primer
YouTube dovoljuje uporabo kode, ki se
Jo implementira na naso spletno stran,
hkrati pa omogoca ogled videa, na
njihovi spletni strani, s ¢imer si
povecuje ogled.

5. Spodbujanje hibridne storitve
Peto pravilo ostaja nespremenjeno.
Obstaja vse ve€ hibridnih storitev, ki jih
ljudje uporabljajo (na primer Google
Maps) in jih prilagajajo svojim potrebam
ter jih delijo z drugimi. To je klju¢no
vodilo k optimizaciji vsebine za objavo
v druzbenem spletu.




Priloga 9: Profil obiskovalcev izbranih konkuren¢nih spletnih strani

Ime konkurenc¢ne
spletne strani

Svetovni rang
strani (Stevilo
povezav)

Profil obiskovalcev

bicycling.com
(Pensilvanija, ZDA)

31.687 (1.250)

Starost 35-54, spol moski, izobrazba
vi§ja, nima otrok

bicyclingworld.com
(Pensilvanija, ZDA)

1.655.803 (37)

Starost 35-44, spol moski, izobrazba
vi§ja, ima otroke

trails.com
(Seattle, ZDA)

17.124 (1.512)

Starost 45-64, spol zenski, izobrazba
vi§ja, nima otrok

bikeradar.com
(Bath, Velika Britanija)

10.688 (2.755)

Starost 25-44, spol moski, izobrazba
vi§ja in univerzitetna, nima otrok

bikemap.net
(Konstanz, Nemcija)

60.497 (1.665)

Starost 25-54, spol moski, izobrazba
vi§ja in univerzitetna, nima otrok

routeyou.com
(Gent, Belgija)

117.130 (523)

Starost 45-54, spol moski,
univerzitetna izobrazba, ima otroke

crazyhuyonabike.com
(Washburn, ZDA)

83.126 (895)

Starost 35-44 in 55-64, spol moski,

srednjeSolska in vi§ja izobrazba,
nima otrok

bikely.com

Starost 25-54, spol zenski, izobrazba

. 119.696 (1.262
(Melbourne, Avstralija) ( ) vi§ja in univerzitetna, nima otrok
adventurecveling.or Starost 25-34 in 45-64, spol zenski
. ycling.org 126.670 (1.678) | in mogki, srednjeSolska in visja
(Missoula, ZDA) . .
izobrazba, nima otrok
mapmyride.com 18.360 (3.680) Sj[ii‘ro§t 25f54’ sjpol moé‘ki, izobrazba
(Denver, ZDA) vi§ja in univerzitetna, nima otrok
ridewithaos.com Starost 35-64, spol moski,
gps. 107.994 (430) srednjesolska in univerzitetna
(Oregon, ZDA) . .
izobrazba, ima otroke
bicikel.com Starost 25-34, spol moski,
' 540.615 (129) srednjeSolska in univerzitetna

(Brezovica, Slovenija)

izobrazba, ima otroke

mtb.si
(Ljubljana, Slovenija)

410.123 (157)

Starost 25-54, spol moski,
srednjeSolska in univerzitetna
izobrazba, ima otroke

Vir: Alexa.com, 2011.




Priloga 10: Struktura zajetega vzorca po tipu kolesarja

Tip kolesarja Iz analize Prilagoditev po
v % kontrolnem vprasanju
v %
Amaterski kolesar (¢lan kolesarskega tima,
Y . . 14,3 10,6
se udelezuje kolesarskih tekmovanj)
Pol-amafer‘skl kolesar '(rekreatlvnl I‘<olesar, 17.2 184
se udelezuje kolesarskih tekmovanj)
Rekreativni kol delezuj
ekrea lV.Ill olesar (s.e ne udelezuje 63,4 65.9
kolesarskih tekmovanj)
Priloznostni kolesar (redko kolesari in 51 50
prakticira razli¢ne nacine kolesarjenja) ’ '
Skupaj 500 100

Priloga 11: Ocena potrebe po novih izzivih med cestnimi in gorskimi kolesarji na

podlagi izbire kolesarske poti

Tip poti Cestno Gorsko Zadosti
kolesarjenje | kolesarjenje | hipotezi

Vedno ista pot

Redko | 165%(45) | 12,7 % (14) DA

Poti, ki jih priporocajo prijatelji (izziv)

Vedinoma | 77%(20) | 16,7 % (18) NE

Samo dobro oznacene poti

Redko | 359%(92) | 36,2%(38) NE

Vedno bolj zahtevne poti (izziv)

Vedinoma | 258% (67) | 44,3% (47) NE

Lahke poti brez posebnega naprezanja

Redko | 60,5% (156) | 72,6 % (77) NE

Vedno daljSe razdalje (izziv)

Vedinoma | 355%(94) | 19,4% (21) DA

Vecinoma nove, nepoznane poti (izziv)

Vedinoma | 117%(30) | 17,8 % (19) NE

Poti s strmim vzponom, spustom (izziv)

Vecinoma | 264%(69) | 52,3% (57) NE

Poti blizu prometne ceste (izziv)

Vedinoma | 149%((39) | 09%(1) DA

Samo Kkolesarske steze

Redko | 63,7 % (165) | 60,7 % (65) DA

Poti brez vzponov

Redko | 421% (110) | 72,9% (78) NE

Varne poti z vodi¢em (organizirane ture)

Redko | 832%(213) | 87,9% (94) NE




Priloga 12: Ocena naklonjenosti k ve¢ji varnosti med Kkolesarji z otroki in brez otrok

Kako pogosto...? Ali imate otroke?

DA NE Zadosti

hipotezi

Nosite ¢elado
Vedno | 89,4 % (169) | 85,7 % (264) DA
Nosite zas¢itne komol¢nike
Vedno | 48%(©9) | 55%(17) NE
Nosite kolesarske rokavice
Vedno | 76,7 % (145) | 70,5 % (217) DA
Nosite za$¢itne kolenénike
Vedno | 43%(8) | 13,1% (40) NE
Padete s kolesa
Nikoli | 35,1 % (66) | 35,1 % (108) NE
Se poskodujete (zvin ali zlom)
Nikoli | 60,4 % (113) | 61,8 % (189) NE
Kolesarite v nasprotno smer
Nikoli | 65,6 % (122) | 55,5 % (171) DA
Uporabljate luci
Vedno | 235% (44) | 20,7 % (64) DA
Nosite odsevni jopi€ ali macja ocesa
Vedno | 29,6 % (56) | 15,5 % (48) DA
Vozite kolo brez rok
Nikoli | 53,7 % (101) | 36,7 % (113) DA
Vozite s slusalkami
Nikoli | 73,3% (137) | 65,0 % (201) DA
Ostanete brez sape zaradi napornega treninga
Nikoli | 18,1% (34) | 14,9 % (46) DA
Nosite udobna oblacila (na primer kolesarske hlace)
Vedno | 68,3 % (127) | 62,5 % (192) DA
Se znajdete v nevarni situaciji na cesti
Nikoli | 19,8% (37) | 22,4 % (69) NE
Telefonirate med kolesarjenjem
Nikoli | 71,8 % (135) | 70,2 % (217) DA
Pijete alkohol, ko kolesarite
Nikoli | 78,2 % (164) | 84,1 % (260) NE




Priloga 13: Uporaba merilcev in drugih aplikacij za merjenje kolesarskih dosezkov

V % Najpogostejse meritve in objave
Uporaba Sportnih 70,7 Trenutna, povpre¢na ter maksimalna hitrost,
merilcev ritem in mo¢
Uporaba mobilnih 18,3 Sports Tracker, Endomondo, MapMyRide in
aplikacij iIMapMyRide+, GoogleMyTracks, RunKeeper,
SportyPal
Nalaganje na spletna 30,0 Garmin connect, Sports Tracker, Polar
mesta Personal Trainer, Bikemap.net, Ride with
GPS, MapMyRide
Uporaba gradnikov 6,1 Garmin connect, Sports Tracker,
TrainingPeaks

Priloga 14: Prisotnost negativnih simptomov med razli¢nimi motivatorji kolesarjenja

Negativni Motivatorji kolesarjenja
simptomi
Izboljsati | Oblikova- | Zas¢ititi | Privarce- | Zabava- | PreZive-
zdravje ti telo okolje | vati denar ti se ti ¢as z
druzino
Nespecnost
DA 42,8 % 44,0 % 46,7 % 33,3 % 429% | 33,3%
NE 57,2 % 56,0 % 53,3 % 66,7 % 57,1 % 66,7 %
Skupaj st. odg. 159 50 15 12 280 3
Pesimizem
DA 42,2 % 54,0 % 40,0 % 30,0 % 36,1% | 333%
NE 57,8 % 46,0 % 60,0 % 70,0 % 63,9 % 66,7 %
Skupaj st. odg. 161 50 15 10 280 3
Jeza
DA 57,1 % 58,0 % 50,0 % 36,4 % 52,3 % 66,7 %
NE 42,9 % 42,0 % 50,0 % 63,6 % 477% | 33,3%
Skupaj §t. odg. 161 50 14 11 279 3
Napetost
DA 61,5 % 62,0 % 60,0 % 45,5 % 58,7% | 33,3%
NE 38,5 % 38,0 % 40,0 % 54,5 % 41,3 % 66,7 %
Skupaj §t. odg. 161 50 15 11 276 3
Depresija
DA 25,0 % 32,0 % 26,7 % 20,0 % 23,0 % 0,0 %
NE 75,0 % 68,0 % 73,3 % 80,0 % 77,0% | 100,0 %
Skupaj $t. odg. 160 50 15 10 278 3
Utrujenost
DA 77,4 % 92,0 % 73,3 % 72,7 % 69,8 % | 100,0 %
NE 22,6 % 8,0 % 26,7 % 27,3 % 30,2 % 0,0 %
Skupaj $t. odg. 159 50 15 11 278 3




Priloga 15: Prisotnost negativnih simptomov med amaterskimi in rekreativnimi

kolesarji
Amaterski Pol-amaterski Rekreativni PriloZnostni
kolesarji v % kolesarji v % kolesarji v % kolesarji v %
Nespecnost 442 47,6 40,4 57,7
Pesimizem 45,5 34,1 35,8 52,0
Jeza 52,6 54,9 53,7 57,7
Napetost 58,7 46,9 61,7 76,9
Depresija 33,8 15,9 22,8 40,0
Utrujenost 77,3 67,1 75,7 80,8

Priloga 16: Priljubljenost spletnih kolesarskih skupnosti med razli¢nimi tipi

kolesarjev

Kolesarske spletne skupnosti

Amaterski kolesarji

bicikel.com (SLO), mtb.si (SLO), ridemonkey.com (ZDA),
togoparts.com (SGP), pinkbike.com (CDN)

Pol-amaterski kolesarji

bicikel.com (SLO), mtb.si (SLO), cyclingforums.com (ZDA),
sydneycyclist.com (AUS)

Rekreativni kolesarji

mtb.si (SLO), bicikel.com (SLO), sydneycyclist.com (AUS),
crazyguyonabike.com  (ZDA), bikeforums.net  (AUS),
mtbr.com (USA), cyclingnews.com (AUS), pinkbike.com
(CDN), bicycling.com (USA), togoparts.com (SGP),
melbournecyclist.com (AUS), adventurecycling.org (USA),
bicycles.net.au (AUS)

PriloZnostni kolesarji

mtb.si (SLO), bicikel.com (SLO), melbournecyclist.com
(AUS)
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Priloga 17: Pridobivanje kolesarskih informacij, nasvetov in namigov med razli¢nimi

tipi kolesarjev

Nacin pridobivanja Amaterski Pol- Rekreativni | PriloZnostni

kolesarskih informacij kolesarji amaterski kolesarji kolesarji
v % kolesarji v % v % v %

Med prijatelji 47,4 42,3 40,9 56,5

V kolesarski trgovini 15,8 12,8 15,7 4,3

\Y koleisa_rskl servisni 13,2 78 8.4 45

delavnici

Na spletu (kolesarske 413 410 39.8 217

blagovne znamke)

V kolesarskih 36,8 39,7 47,3 17,4

e-skupnostih

V kolesarskih

drustvih/klubih, kjer so 36,0 19,2 7,6 4.8

tudi ¢lani

Priloga 18: Pogostost iskanja kolesarskih informacij med razli¢nimi tipi kolesarjev

Pogostost Amaterski Pol-amaterski Rekreativni PriloZnostni
iskanja kolesar kolesar kolesar kolesar
informacij
Nikoli Kolesarske Kolesarske Kolesarski Kolesarska
pocitnice, pocitnice, klubi/drustva, prehrana,
prehrana klubi/drustva prehrana rezultati
Tedensko Kolesarski Kolesarska Kolesarska Kolesarska
rezultati, oprema, oprema, oprema, rezultati
oprema dogodki poti
Mesecno Kolesarska Kolesarske Kolesarske Kolesarske poti,
prehrana, trgovine, trgovine, oprema
klubi/drustva dogodki poti
Letno kolesarske Kolesarske Kolesarske Kolesarski
pocitnice, servisi | pocitnice, servisi | pocitnice, obleke | servisi, obleke
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Priloga 19: Spletna anketa

Hoponbike Survey

You as a cyclist

Dear, cyclist. This online survey is part of my masters' thesis at the Faculty of Economics in Ljubljana (Slovenia, EU)
with the title Identifying and establishing online communities as the fundamental principle of web development platform: a
case study of hoponbike.com website. | would like to request you fo answer the following questions. The survey is
anonymous and it will be exclusively used for my masters' thesis. It will take you approximately 15-20 minutes to answer
the questions. You will be rewarded by receiving your personal cycling profile if you leave your e-mail address at the end
of survey. Thank you.

Aleksandra BalaZic

1. What kind of bicycle do you have (more answers possible)?

road bicycle foldable bicycle recumbent/lying bicycle
mountain bicycle BMX bicycle | rentit when | need it
trekking/hybrid bicycle downhill bicycle

city bicycle/cruiser tandem bicycle

* 2. What type of biking do you practice most frequently?
road biking (biking on paved roads)
mountain biking (biking on dirt roads)
downhill biking (biking off roads)

commuting (biking to work/school)

3. How frequently do you ride your bicycle in cycling season?

| jv

4. How do you usually bicycle?

|7 .l

5. How many cycling kilometers do you make on average per year? Commuters don’t

need to answer.
Calculation: 1 mi = 1.609 km

ko | I

6. What is your main motive to ride your bicycle?

to improve your health to save money
to shape your body to have fun
to protect the environment to spend time with your family

12



Hoponbike Survey

* 7. How would you describe yourself as a cyclist?
Amateur cyclist (member of a cycling team, participating in cycling competitions)
Semi-amateur cyclist (recreational cyclist who participates in cycling competitions)
Recreational cyclist (doesn’t participate in cycling competitions)

Occasional cyclist (practices different types of cyciing but very infrequently)

8. Do you participate in cycling competitions?
Yes

No

9. Do you take your bicycle to vacation with you?
Yes
Sometimes

No

10. Have you ever experienced bicycle touring (traveling on bicycle)?

Yes

No

11. If you answered YES to question 10, what was your favorite country/state where
you’ve been cycling?

12. If you answered YES to question 10, how many kilometers did you make overall on
your favorite cycling tour?
Calculation: 1 mi = 1.609 km

-

13. Do you hicycle with your kids?

l j‘
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Hoponbike Survey

The meaning of cycling

14. What kind of cycling tracks do you usually choose?
Mostly Sometimes Rarely

Always the same track

Tracks recommended by friends

Only well-marked tracks

Increasingly more demanding tracks

Very easy tracks to keep your heart rate low
Increasingly longer distances

Mostly new/unknown tracks

Only paved tracks

Tracks with steep ascent/descent

Tracks near busy roads

Only cycling paths

Flat tracks

Tracks on different surfaces (paved road, dirt road, forest road)

Safe tracks with ride leaders (organized tours)

15. How frequently do you...?
Never Sometimes Always

Wear a helmet

Wear elbow pads

Wear gloves

Wear knee pads

Fall off a bicycle

Get injured (sprain or break)

Cycle wrong-way

Use lights

Wear a reflective vest or use a rear reflector
Ride your bicycle without hands

Ride with headphones

Become breathless because of hard training
Wear special comfort clothing (e.g. padded pants)
Find yourself in a dangerous road situation
Make phone calls while cycling

Drink alcohol when cycling

14



Hoponbike Survey

16. Please answer how accurately following statements describes you as a cyclist?

Neither false or
Completely false Somewhat false : Somewhat true Completely true
rue

Cycling gives me a chance to participate in races and
compete with others.

Cycling helps me compete with myself.

| can't imagine my life without cycling.

| cycle to forget personal problem (at school / job /in a

relationship).
| cycle to lose weight.

Cyecling training and races give me an opportunity to
visit places (sports tourism).

Cycling journeys reward me with beautiful scenery &
nature.

By cycling | get closer to the local people and explore
their culture.

| cycle to improve my health.

Cycling helps me relax.

Because of cycling | can more easily face life
challenges.

| cycle to bum my surplus energy.

Cycling helps me to go through difficult working days.

Cycling helps me reduce emotional tension (stress,
negative feelings).

| feel much better after cycling.

Cycling helps me improve my self-esteem and achieve
personal growth.

Cycling helps me break bad habits {(smoking, drinking.
overeating).

By cycling | find it easier to maintain my body weight.
Cycling helps me learn more about myself.

Cycling helps me socialize

Cycling helps me establish new friendships.

I'm a member of a cycling association/team/club.
Cycling is a good opportunity to take a guided tour of a
city.

17. Have you experienced any of these symptoms in the last month?

Yes No

Sleeplessness
Pessimism
Anger
Tension
Depression

Tiredness

15



Hoponbike Survey

Gadgets & social web

18. Do you usually cycle with a cycling computer?
Yes

No

19. If you answered YES to question 18, what do you usually measure?

Never Sometimes Always
Heart rate

Current, average and maximum speed
Distance

Duration

Altitude

Navigation — to map & profile the track
Personal sport zone (desired intensity)
Calories used

Other (please specify)

I

20. Do you use a mobile phone application to measure your cycling track?

Yes

No

21. If you answered YES to question 20, which mobile phone application do you use?

22. Do you upload these results on internet?

Yes

No

23. If you answered YES to question 22, which web spots do you most frequently use to
publish these results (e.g. Facebook, Twitter, e-community)?

24. Do you use web widgets (web applications like Nike training widget) dedicated to
cycling?

Yes

No
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Hoponbike Survey

25. If you answered YES to question 24, which web widgets do you use?

26. Where do you usually get cycling tips, info and advices?
Yes Sometimes No

From my friends.

In a cycling shop.

In a cycling service.

On the web (cycling companies).

In cycling e-communities.

In the cycling association/club where I'm a member.

Other (please specify)

27. How often do you usually search information about?
Never Weekly Monthly Yearly

Cycling equipment

Cycling clothing

Cycling nutrition

Cycling events

Cycling vacationsftraveling with bicycle

Cycling results

Cyding stores

Cycling services

Cycling clubs/associations

Cycling routes

28. Are you a member of a cycling e-community?
Yes
No

29. If you answered YES to question 28, name to which cycling e-community do you
belong:

17



Hoponbike Survey

30. If you are a member of cycling e-community, why did you join to this e-community?
Yes No

To communicate with others

To find interesting content {articles, news)

To find interesting photos & videos

To learn more about cycling & bicycle maintenance

To share my opinions, ideas & experiences in cycling.
To find attractive offers about cycling (product & service)

Other (please specify)

31. In the list below you will find different ways of participation in social weh. How often
do you participate in every activity?

Atleastonce a More times a

Once a month Few times a year Never
wesk month

Posting blogs, articles, stones, travelogues, links
Posting videos

Writing reviews about products/services

Rating content about products/services
Participating in discussions

Posting wikis

Subscribing to feeds (RSS)

Tagging content

Participating in social networking sites e.g. Facebook.
Twitter, Youtube

Reading blogs

Watching videos from other users
Listening podcasts

Reading discussion boards

Checking comments/reviews posted by others

18



Hoponbike Survey

Social-demographic data

32. Where do you live?
33. What is your gender?
Male

Female

34. What is your hirth year?

35. In which socio-economic group would you position yourself regarding job position
or level of education?

lower class (part time & unemployed OR high school)

working class (clerical, service & biue collar OR some college}

lower middle class (professional support & sales OR Bachelor's degree)
upper middle class (professionals OR graduate degree)

upper class (CEOs & politicians)

36. What is your working status?

student employed unemployed retired

37. Do you have children?

Yes

No

38. Do you practice other sports besides cycling (more answers possible)?

Running/jogging Volleyball
Hiking Badminton
Basketball Swimming
Football Climbing

Other (please specify)
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Hoponbike Survey

39. How many hours do you usually spend for sport activities a week?

I zl

40. How would you describe your life satisfaction?

Strongly Strongly
Disagree  Mostly agree Agree
disagree agree
Mostly my life is close to ideal.
My living conditions are excellent
I'm satisfied with my life.
| have achieved all the important things | wanted in my life

if | could live again, | wouldn't change anything.

| can deal with every situation.

41. Please insert your e-mail here, if you’d like to receive
your personal cycling profile
analyze of this online survey

insert your e-mail here
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Priloga 20: Rezultati ocene potrebe po novih izzivih med cestnimi in gorskimi
kolesarji na podlagi vedenjskih znacdilnosti s programskim paketom SPSS
Statistics 17.0 (ANOVA)

Descriptives

95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean |Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Kolesarjenje mi Cestni kolesar 276| 2,6232| 1,54545 ,09302 2,4401 2,8063 1,00 5,00
omogoca sodelovanje Gorski kolesar 107| 1,8598| 1,18520 ,11458 1,6327 2,0870 1,00 5,00
na tekmovanjih in Total 383| 2,4099| 1,49225 07625 2,2600 2,5598 1,00 5,00
tekmovanje z drugimi.
Ko|esarjenje mi pomaga Cestni kolesar 276 4,2283 ,96600 ,05815 4,1138 4,3427 1,00 5,00
tekmovati s samim Gorski kolesar 107( 3,9252| 1,06134 ,10260 3,7218 4,1287 1,00 5,00
seboj. Total 383| 4,1436| 1,00144 05117 4,0430 4,2442 1,00 5,00
Ne predstavijam si Cestnikolesar | 275| 3,9309| 1,11671 06734 3,7983 4,0635 1,00 5,00
Zivijenja brez Gorski kolesar 107| 4,1402 91578 ,08853 3,9647 4,3157 1,00 5,00
kolesarjenja. Total 382| 3,9895| 1,06724 ,05460 3,8822 4,0969 1,00 5,00
Kolesarim zato, da Cestni kolesar 274 3,2555| 1,31227 ,07928 3,0994 3,4115 1,00 5,00
pozabim na osebne Gorski kolesar 107| 3,2617| 1,27632 12339 3,0171 3,5063 1,00 5,00
probleme. Total 381| 3,2572| 1,30060 ,06663 3,1262 3,3882 1,00 5,00
. Cestni kolesar 276( 3,3514| 1,28050 ,07708 3,1997 3,5032 1,00 5,00
Kolesarim zato, da Gorskikolesar | 107| 3,0003| 1,20046| 12562 2,7603 3,2584 1,00 5,00
izgubim telesno tezo.
Total 383| 3,2559| 1,29328 ,06608 3,1259 3,3858 1,00 5,00
ANOVA
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Ko|esarjenje mi Between 44,934 1 44934 21,248 ,000
omogoca sodelovanje  Within Groups 805,709 381 2,115
na tekmovanjih in Total 850,642 382
tekmovanje zdrugimi.
Ko|esarjenje mi pomaga Between 7,080 1 7,080 7,174 ,008
tekmovati s samim Within Groups 376,021 381 ,987
seboj. Total 383,102 382
Ne predstavljam Si Between 3,374 1 3,374 2,977 ,085
Zivljenja brez Within Groups 430,584 380 1,133
kolesarjenja. Total 433,958 381
Kolesarim zato, da Between ,003 1 ,003 ,002 967
pozabim na osebne Within Groups 642,790 379 1,696
probleme. Total 642,793 380
. Between 9,024 1 9,024 5,458 ,020
Kolesarim zato, da Within Groups | 629,900| 381 1,653
izgubim telesno tezo.
Total 638,924 382
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Priloga 21: Rezultati ocene potrebe po osebni rasti med razli¢nimi pogostostmi
kolesarjenja s programskim paketom SPSS Statistics 17.0 (ANOVA)

Descriptives

95% Confidence Interval

Std. for Mean
Mean | Std. Deviation | Error | Bound Upper Bound |Minimum | Maximum
Kolesarski treningi in Pogosto 454( 3,0925 1,33563],06268 2,9693 3,2157 1,00 5,00
tekmovanja mi omogocajo Obc¢asno 60| 3,0500 1,26792(,16369| 2,7225 3,3775 1,00 5,00
obiskovanje drugih krajev.  Total 514] 3,0875 1,32678],05852 2,9726 3,2025 1,00 5,00
Kolesarski izletime Pogosto 455( 4,3560 ,87340(,04095| 4,2756 4,4365 1,00 5,00
nagrajujejo zlepim Obgasno 60| 4,4333 ,69786(,09009| 4,2531 4,6136 2,00 5,00
razgledom in naravo. Total 515] 4,3650 ,85457],03766| 4,2911 4,4390 1,00 5,00
Na kolesarjenju se lazje Pogosto 454| 3,1366 1,25855(,05907 3,0205 3,2526 1,00 5,00
priblizam lokalnim ljudem in Ob&asno 60| 3,0667 1,20545],15562 2,7553 3,3781 1,00 5,00
raziskujem njihovo kulturo.  Total 514] 3,1284 1,25153],05520 3,0200 3,2369 1,00 5,00
i . Pogosto 453] 4,3113 ,826971,03885 4,2349 4,3876 1,00 5,00
KOIesam.n Zarz.ifjl . Obgasno 60| 4,1167 ,975841,12598 3,8646 4,3688 1,00 5,00
doseganja boljSega zdravja.
Total 513| 4,2885 ,846991,03740 4,2150 4,3620 1,00 5,00
o . . Pogosto 455] 4,4835 ,79871],03744 4,4099 45571 1,00 5,00
:g:sz:gsjrf mipomagaprt o <asno 60| 4,4000 64309|,08302|  4,2339 4,5661 3,00 5,00
Total 515] 4,4738 ,78209(,03446 4,4061 45415 1,00 5,00
, o _ Pogosto 454 3,9141 196934[,04549| 3,8247 4,0035 1,00 5,00
Zaradi kolesarjenje se laze o, ..\ 60| 3,5667 1,00493|14135| 32838 3,8495 1,00 5,00
sooCam z zivijenjskimi izzivi.
Total 514] 3,8735 ,98999(,04367 3,7878 3,9593 1,00 5,00
o ] Pogosto 455 3,5055 1,07815(,05054] 3,4062 3,6048 1,00 5,00
S kolesarjenjem porabljam oy o 60| 3,2833 1,10450| 15421 2,9748 35919 1,00 5,00
odvecéno energijo.
Total 515] 3,4796 1,09343],04818 3,3850 3,5743 1,00 5,00
Kolesarjenje mi pomaga pri Pogosto 452] 35752 1,13251[,05327] 3,4705 3,6799 1,00 5,00
prebijanju skoz tezke Obcasno 59| 3,2881 1,099391,14313 3,0016 3,5746 1,00 5,00
delowne dneve. Total 511] 3,5421 1,13141],05005 3,4437 3,6404 1,00 5,00
Kolesarjenje mi pomaga  Pogosto 453] 39978 98101[,04609| 3,9072 4,0884 1,00 5,00
zmanj$ati Custveno Obc¢asno 58| 3,6897 1,02951(,13518 3,4190 3,9604 1,00 5,00
napetost (stres, negativne  Total 511] 3,9628 ,99044(,04381 3,8767 4,0489 1,00 5,00
obdutke).
o _ Pogosto 456( 4,6140 ,64633],03027| 4,5546 4,6735 1,00 5,00
m':;fzzﬂz“’” s€ Poculim - 51 <asno 60| 45667 72174|,00318| 4,3802 47531 1,00 5,00
Total 516| 4,6085 ,654961,02883| 4,5519 4,6652 1,00 5,00
Kolesarjenje mi pomaga pri Pogosto 447 3,7852 1,04107(,04924 3,6885 3,8820 1,00 5,00
izboljSevanju in doseganju Ob&asno 58| 3,4310 1,02789(,13497| 3,1608 3,7013 1,00 5,00
osebne rasti. Total 505]| 3,7446 1,04468],04649 3,6532 3,8359 1,00 5,00
Kolesarjenje mi pomaga pri P0gosto 454] 2,7797 1,32556(,06221] 2,6575 2,9020 1,00 5,00
odpravijanju slabih navad ~ Obc¢asno 59| 2,3559 1,29672(,16882| 2,0180 2,6939 1,00 5,00
(kajenje, pitje alkohola, Total 513| 2,7310 1,327941,05863 2,6158 2,8462 1,00 5,00
prekomerno
prehranjevanje).
L B Pogosto 455( 3,7495 1,10210/,05167 3,6479 3,8510 1,00 5,00
S kolesarjenjem laze Obéasno 60| 3,2000 1,25954|,16261| 28746 3,5254 1,00 5,00
uravnavam telesno tezo.
Total 515]| 3,6854 1,13405],04997 3,5873 3,7836 1,00 5,00
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ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Kolesarski treningi in Between Groups ,096 1 096 ,054 816
tekmovanja mi omogo€ajo  Within Groups 902,965 512 1,764
obiskovanje drugih krajev.  Total 903,060 513
Kolesarski izleti me Between Groups 317 1 317 433 511
nagrajujejo zlepim Within Groups 375,054 513 ;731
razgledom in naravo. Total 375,371 514
Na kolesarjenju se laze Between Groups ,259 1 ,259 ,165 ,685
priblizam lokalnim ljudem in Within Groups 803,266 512 1,569
raziskujem njihovo kulturo.  Total 803,525 513
Kol . di Between Groups 2,006 1 2,006| 2,806 ,094
olesarim zarad _ Within Groups 365,206| 511 715
doseganja boljSega zdravja.
Total 367,302 512
Kol o . . Between Groups ,370 1 370 ,604 437
olesarjenje mipomaga prt uinin Groups 314,026| 513 612
sproscanju.
Total 314,396 514
Zaradi kol o lasi Between Groups 6,397 1 6,397| 6,598 ,010
aradikolesarjenje se 1ade . in Groups 496,383 512 969
soo6am zzivijenjskimi izzivi.
Total 502,780 513
S kol o bli Between Groups 2,616 1 2,616( 2,193 ,139
olesarjenjem porabliam - \yinin Groups 611920| 513 1,103
odvecno energijo.
Total 614,536 514
Kolesarjenje mi pomaga pri Between Groups 4,301 1 4,301 3,376 ,067
prebijanju skozi tezke Within Groups 648,544 509 1,274
delovne dneve. Total 652,845 510
Kolesarjenje mi pomaga Between Groups 4,882 1 4,882| 5,016 ,026
zmanjsati Custveno Within Groups 495,412 509 973
napetost (stres, negativne  Total 500,294 510
obcutke).
Po kolesarion Ui Between Groups 119 1 19| 277 ,599
o kolesarlenju & poCulim -, vnin Groups 220804| 514 430
mnogo bolje.
Total 220,922 515
Kolesarjenje mi pomaga pri Between Groups 6,441 1 6,441| 5,960 ,015
izboljSevanju in doseganju  Within Groups 543,607 503 1,081
osebne rasti. Total 550,048 504
Kolesarjenje mi pomaga pri Between Groups 9,378 1 9,378 5,363 ,021
odpravijanju slabih navad  Within Groups 893,499 511 1,749
(kajenje, pitje alkohola, Total 902,877 512
prekomerno
prehranjevanje).
S Kol L o Between Groups 16,003 1 16,003(12,728 ,000
olesarjenjem lade Within Groups 645037| 513 1,257
uravnavam telesno teZo.
Total 661,041 514
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Priloga 22: Rezultati ocene zadovoljstva z lastnim Zivljenjem med razli¢nimi
motivatorji kolesarjenja s programskim paketom SPSS Statistics 17.0

(ANOVA)
Descriptives
95% Confidence Interval
Std. for Mean
N Mean |Std. Deviation| Error Bound | Upper Bound |Minimum |Maximum
o Bolje zdravie 153] 3,1569 98754| 07984 29991 3,3146 1,00 5,00
mj :]?er:rj]eujz;;cl:noma Ostali motivatorji 343 32507 00553| 04889  3,1546 3,3469 1,00 5,00
Total 496( 3,2218 93161(,04183| 3,1396 3,3040 1,00 5,00
o - Bolje zdravie 153 3,5163 ,88930(,07190( 3,3743 3,6584 1,00 5,00
mjigﬁ;’_“enjs‘k' POGOIISe  gtali motivatoriji 343 3,4927 01724 04953| 33953 3,5901 1,00 5,00
Total 496( 3,5000 ,90788( ,04076| 3,4199 3,5801 1,00 5,00
) _ Bolj$e zdravie 153] 3,4902 1,03947(,08404| 3,3242 3,6562 1,00 5,00
;:Enzjae‘:_"o”e”/"as SVOIM ostali motivatorji 342| 35965 90989 04920  3,4997 36033 1,00 5,00
Total 495| 3,5636 ,95203|,04279|  3,4796 3,6477 1,00 5,00
V Zvljenju sem dosegellla  BoljSe zdravie 152| 2,7303 1,07328(,08705 2,5583 2,9023 1,00 5,00
vse pomembne stvari, ki Ostali motivatorji 342| 2,6930 ,99081(,05358| 2,5876 2,7984 1,00 5,00
sem sijih zelel/a. Total 494| 2,7045 1,01595| ,04571| 2,6146 2,7943 1,00 5,00
Ge bi lahko &e enkrat Bolj$e zdravje 153 2,6340 1,09275(,08834| 2,4594 2,8085 1,00 5,00
Zivella, ne bi nicesar Ostali motivatorji 343| 2,7376 1,04067( ,05619 2,6271 2,8481 1,00 5,00
spremenil/a. Total 496( 2,7056 1,05699( ,04746| 26124 2,7989 1,00 5,00
Bolj$e zdravje 152] 3,2171 96232 ,07805|  3,0629 3,3713 1,00 5,00
Spopadem se lahko s Ostali motivatorji 342| 33977 93470| 05054|  3,2082 34971 1,00 5,00
kakrsnokoli situacijo.
Total 494| 3,3421 ,94599( ,04256| 3,2585 3,4257 1,00 5,00
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
o .. Between Groups ,932 1 ,932| 1,074 ,300
Moje 2Mjenje je vecinoma \\uin Groups 428673| 494 868
blizu mojemu idealu.
Total 429,605 495
e . Between Groups ,059 1 ,059 ,072 ,789
('\)A;‘i';;'_”e"ﬁk' POgOIISO  \yithin Groups 407,941 494 826
Total 408,000 495
] _ Between Groups 1,194 1 1,194 1,319 251
Sem zadovoljen/na s SVOjim sz rouns 446551 493 906
Zivjenjem.
Total 447,745 494
V Zivijenju sem dosegel/la Between Groups ,146 1 ,146 ,141 ,707
vse pomembne stvari, ki Within Groups 508,704 492 1,034
sem sijih Zelel/a. Total 508,850 493
Ce bi lahko $e enkrat Between Groups 1,136 1 1,136 1,017 314
Zivella, ne bi nicesar Within Groups 551,888 494 1,117
spremenil/a. Total 553,024 495
Between Groups 3,431 1 3,431 3,856 ,050
Spopadem se lahko s Within Groups 437,754 492 890
kakr§nokoli situacijo.
Total 441,184 493
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Priloga 23: Rezultati ocene potrebe po druzbeni interakciji med amaterskimi in

rekreativnimi kolesarji s programskim paketom SPSS Statistics 17.0
(ANOVA)

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean

N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound [Minimum |Maximum
Kolesarjenje mi Amaterski kolesarji 77 3,4805 1,22055 ,13909 3,2035 3,7576 1,00 5,00
omogoca druZenje z Rekreativni kolesarji 339| 13,0295 1,13797 ,06181 2,9079 3,1511 1,00 5,00
drugimi. Total 416| 13,1130 1,16546| 05714 3,0007 32253 1,00 5,00
Kolesarjenje mi Amaterski kolesarji 77 3,7403 1,08097 ,12319 3,4949 3,9856 1,00 5,00
omogoca nova Rekreativni kolesarji 338| 13,1420 1,18745 ,06459 3,0150 3,2691 1,00 5,00
poznanstva. Total 415  3,2530 1,19017 ,05842 3,1382 3,3679 1,00 5,00
Sem ¢lanfica Amaterski kolesarji 77 4,1299 1,47211 16776 3,7957 4,4640 1,00 5,00
kolesarskega kluba / Rekreativni kolesarji 337 11,9407 1,47682 ,08045 1,7824 2,0989 1,00 5,00
drustva. Total 414| 2,3478 1,70309 ,08370 2,1833 25124 1,00 5,00
Kolesarjenje je odlicna Amaterski kolesarji 76 3,1579 1,21164 ,13898 2,8810 3,4348 1,00 5,00
priloznost za vodeni Rekreativni kolesarji 337 2,7567 1,39306 ,07588 2,6074 2,9059 1,00 5,00
ogled mesta. Total 413| 2,8305 1,36898 06736 2,6981 2,9629 1,00 5,00

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Kolesarjenje mi Between Groups 12,764 1 12,764 9,592 ,002
omogoca druzenje z Within Groups 550,926 414 1,331
drugimi. Total 563,690 415
Kolesarjenje mi Between Groups 22,445 1 22,445| 16,436 ,000
omogoca nova Within Groups 563,989 413 1,366
poznanstva. Total 586,434 414
Sem ¢lan/ica Between Groups 300,399 1 300,399( 137,897 ,000
kolesarskegakluba/  within Groups 897,514 412 2,178
drustva. Total 1197,913 413
Kolesarjenje je odlicna Between Groups 9,983 1 9,983| 5,383 ,021
priloZznost za vodeni Within Groups 762,153 411 1,854
ogled mesta. Total 772,136 412
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Priloga 24: Rezultati ocene udejstvovanja kolesarjev v spodbujeni interakciji na
internetu s programskim paketom SPSS Statistics 17.0 (ANOVA)

Descriptives

95% Confidence Interval for

Mean
N Mean |Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound [Minimum [Maximum
- - Rekreativci 326 3,7883 145115 08037 3,6302 3,9465 1,00 5,00
%%Z‘gfzrg;si'sgavégzzg‘ Ostali 172| 3,6686 153347| 11693 3,4378 3,8094 1,00 5,00
Total 498| 3,7470 147965 06630 3,6167 3,8773 1,00 5,00
Rekreativei 326 45552 86737| 04804 4,4607 24,6497 1,00 5,00
Objavijanje videov. Ostali 171| 43743 99424| 07603 42242 45244 1,00 5,00
Total 497| 4,4930 91606| 04109 44122 45737 1,00 5,00
.,. v, Rekreative 327| 4,4893 91964| 05086 4,3892 4,5893 1,00 5,00
ggﬁl‘gmﬁr&‘jﬁamo Ostali 172| 4,3547 99521 07588 4,2049 4,5044 1,00 5,00
Total 499| 44429 04754| 04242 4,3595 45262 1,00 5,00
— _ Rekreativei 326 4,3620 97553| 05403 4,2557 24,4683 1,00 5,00
i(zggms\‘l’zr;‘ﬁiés\fb'”e glede o tali 171| 42164 100877 07714 4,0641 43687 1,00 5,00
Total 497| 43119 08850 04434 4,2248 4,3990 1,00 5,00
Rekreativei 326 3,2485 148932 08249 3,0862 34107 1,00 5,00
Udejstvovanje v diskusijah. Ostali 172| 3,2500 148728 11340 3,0261 3,4739 1,00 5,00
Total 498| 32490 148712 06664 3,1181 3,3799 1,00 5,00
Rekreativci 325 4,7446 75728] 04201 24,6620 28273 1,00 5,00
Objavijanje wikijev. Ostali 171| 45965 91123 06968 4,4589 4,7340 1,00 5,00
Total 496| 4,6935 81578 03663 4,6216 4,7655 1,00 5,00
Rekreativci 326| 45521 1,00248| 05552 4,4429 24,6614 1,00 5,00
VKljugevanje RRS-jev. Ostali 171| 45263 98408 07525 43778 4,6749 1,00 5,00
Total 497| 45433 99527| 04464 4,4555 4,6310 1,00 5,00
Rekreativci 321] 455078 96214| 05370 4,4021 4,6134 1,00 5,00
Dodajanje znack vsebini.  Ostali 169| 4,4260 99799 07677 4,2745 45776 1,00 5,00
Total 490 4,4796 97441| 04402 4,3931 4,5661 1,00 5,00
_ , — Rekreatival 325[ 32738 173439 09621 3,0846 34631 1,00 5,00
gr:‘:faszlt.‘iﬁ_"anje"dmme”'h Ostali 171/ 3,0351 176200 13474 2,7691 3,3011 1,00 5,00
Total 496 3,1915 174588 07839 3,0375 3,3456 1,00 5,00
Rekreativci 327] 2,7431 143191 07918 2,5873 2,8989 1,00 5,00
Branje blogov. Ostali 172] 2,7965 1,40982 ,10750 2,5843 3,0087 1,00 5,00
Total 499| 27615 142315 06371 2,6364 2,8867 1,00 5,00
— , Rekreativci 324] 2,6420 138151 07675 2,4910 27930 1,00 5,00
Sl')‘ja:\jjrgi:v‘_jeo"dr”g'h Ostali 172| 2,5640 130742 09969 2,3672 27607 1,00 5,00
Total 496| 2,6149 135546 06086 2,4953 27345 1,00 5,00
Rekreativei 325( 4,1323 129017| 07157 3,9915 42,2731 1,00 5,00
Poslu$anje podcastov. Ostali 169| 3,9290 1,27042 ,09772 3,7361 4,1219 1,00 5,00
Total 494| 4,0628 128579 05785 3,9491 4,1764 1,00 5,00
Rekreativci 326] 1,0877 136320 07550 18392 2.1363 1,00 5,00
Branje forumov. Ostali 173| 2,1214 132167 10048 1,9230 23197 1,00 5,00
Total 499| 2,0341 134912 06039 19154 2,1527 1,00 5,00
_ _ — Rekreativci 324| 2,0154 126751 07042 18769 2,1540 1,00 5,00
Sg?ga?aﬁggéma”e\’drug'h Ostali 172| 2,0581 120772 09209 1,8764 2,2399 1,00 5,00
Total 496| 2,0302 124604 05595 1,9203 2,1402 1,00 5,00
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ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
o ] Between 1,614 1 1,614 737 1391
?g%g‘gfzrg;;’i'sgavﬁgzzg" Within 1086,506| 496 2,191
Total 1088,120 497
Between 3,672 1 3,672 4,406 ,036
Objavijanje videov. Within 412,553 495 ,833
Total 416,225 496
o L Between 2,043 1 2,043| 2,282 132
835‘(’:52{;?;;?3”J ° Within 445079 497 896
Total 447,122 498
o ] Between 2,377 1 2,377| 2,440 119
sgzrljs\\/’/ir:éfi:fbmeg'e‘je Within 482,282| 495 974
Total 484,660 496
Between ,000 1 ,000 ,000 991
Udejstvovanje vdiskusijah. Within 1099,124 496 2,216
Total 1099,124 497
Between 2,458 1 2,458| 3,714 ,055
Objavijanje wikijev. Within 326,961 494 ,662
Total 329,419 495
Between ,075 1 ,075 ,075 784
VKljugevanje RRS-jev. Within 491245 495 992
Total 491,320 496
Between , 740 1 , 740 779 378
Dodajanje znack vsebini. Within 463,556 488 ,950
Total 464,296 489
. . . . Between 6,387 1 6,387| 2,100 ,148
gi‘:f;f‘{ﬁ“’amevmumemh Within 1502,417| 494 3,041
Total 1508,804 495
Between 321 1 321 ,158 ,691
Branje blogov. Within 1008,300 497 2,029
Total 1008,621 498
L . Between ,684 1 ,684 372 542
SLT:\ZZE::GOVd'“g'h Within 908,766 494 1,840
Total 909,450 495
Between 4,596 1 4,596( 2,790 ,095
Poslu$anje podcastov. Within 810,459 492 1,647
Total 815,055 493
Between 2,019 1 2,019] 1,110 ,293
Branje forumov. Within 904,402 497 1,820
Total 906,421 498
] ] ~ Between 205 1 205] 132 717
S;?;\ﬁ;ggfma”e"dmg'h Within 768341 494 1555
Total 768,546 495
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