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UVOD

Z razcvetom tehnologij spleta 2.0 se je spremenil tudi dostop do informacij, zelje in
zahteve porabnika na sodobnem, globalno povezanem trgu. Sodobna spletna orodja, kot so
blogi, forumi, druzabna omreZja, ki omogocajo prakticno brezplatno produkcijo in
reprodukcijo razli¢nih informacij, so po eni strani povzrocila poplavo razli¢nih informacij,
s katerimi je posameznik obstreljevan v vsakem trenutku svojega budnega Casa, in hkrati
podjetjem odvzela monopol nad informacijami in komuniciranjem o njihovih izdelkih in
storitvah, informacijska mo¢ se je preselila na stran porabnika. Le-ta namre¢ ni vec le
pasivni prejemnik informacij, ampak jih v obliki mnenj, priporo¢il in kritik in drugih objav
tudi aktivno Siri. Ti, porabnisko ustvarjeni viri informacij seveda nosijo vecjo tezo v oc¢eh
ostalih porabnikov, Se posebej v primerjavi s tradicionalnimi trzenjskimi sporocili podjeti;.
Hkrati so se z razvojem tehnologije spremenile tudi znacilnosti procesa nakupnega
odlocanja (Novosel, 2014, str. 28). NajpomembnejSa sprememba se je zgodila pri drugi
fazi procesa, iskanju informacij, ki je bilo neko¢ popolnoma pod nadzorom trznikov, saj so
oni kot poslovni vir predstavljali obvescevalen in najbolj obSiren vir informacij (Kotler,
2004, str. 204-207). Podjetje je tako stopilo v stik s porabnikom, ko je bil Se v zacetnih
fazah raziskovanja, zato je lahko imelo relativno visok vpliv na njegovo odlocanje. V
sodobnem svetu pa porabnik ve€ino informacij pridobi na spletu in v stik s podjetjem stopi
Sele, ko je v ve€ji meri nakupna odlocitev Ze narejena (Lecinski, 2011, str. 16-20). Seveda
so na spletu s svojimi sporocili prisotna tudi podjetja, a se po eni strani njihova sporocila
hitro izgubijo v poplavi informacij, ki ji je sodobni ¢lovek izpostavljen, po drugi strani pa
je zaupanje vanje v primerjavi z drugimi viri relativno nizko (Peter & Olson, 2008, str.
197-200). S tem so podjetja izgubila velik del vpliva, ki so ga v¢asih imela na odlo¢anje
porabnika. Hkrati pa je zaradi napredka v tehnologiji in novih politik brskalnikov njihovo
klasi¢no komuniciranje na internetu Se manj vidno kot Se pred nekaj leti.

Kot odgovor na obstojeco situacijo se je pojavil nov trzenjski koncept vsebinsko trzenje, ki
ga predstavljajo procesi, strategije, taktike in tehnike ustvarjanja in distribucije vsebin.
Liebova (2012, str. XIII, 2) tako vsebinsko trzenje opiSe kot strategijo, ki odgovarja na
potrebe in vprasanja porabnikov, kar pozicionira podjetje kot zaupanja vrednega
svetovalca in s tem gradi dodano vrednost blagovne znamke. Holiman in Rowleyeva
(2014, str. 269) ga oznacujeta kot vhodno trzenjsko tehniko, Silverman (2012, str. 14) pa
dodaja, da gre za proces, v kon¢ni fazi usmerjen v pridobivanje potencialnih strank (t. i.
»lead generation«). Lahko pa reCemo tudi, da gre pri vsebinskem trzenju za nacin, kako
transformirati podjetje kot vir komunikacij iz poslovnega v druzabni vir oziroma kot temu
pravijo Kilgour, Sasser in Larke (2014, str. 326), gre za proces transformacije v druzaben
medij.

Ta premik pa se ni zgodil le na porabniskem, ampak tudi na medorganizacijskem trgu.
Adamson, Dickson in Toman (2012, str. 62) ugotavljajo, da tudi medorganizacijski kupci
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vse veC brskajo po internetu pri iskanju informacij in tudi na teh trgih predstavlja
kakovostna in lahko najdljiva spletna vsebina veliko prednost. Holiman in Rowleyeva
(2014, str. 269) medorganizacijsko vsebinsko trzenje definirata kot: »/.../ vhodno trzenjsko
tehniko, ki se izvaja preko spletnih strani, druzabnih medijev in vsebin z dodano
vrednostjo, in je zaznana kot uporabno orodje za doseganje in ohranjanje statusa zaupanja
vredne blagovne znamke.« Razli¢ni avtorji (Holiman & Rowley, 2014; Addington, 2015;
Solomon, 2013) med najpomembnejSe cilje vsebinskega trzenja uvrScajo pridobivanje
potencialnih strank, konverzijo potencialnih strank v kupce, povecevanje prepoznavnosti
blagovne znamke ter gradnjo zaupanja vredne znamke. Mnogi med njimi poudarjajo, da je
najpomembnejSa kakovost vsebine, ki mora za porabnika predstavljati dodano vrednost.
Vrste in oblike posameznih vsebin pa se med panogami in trgi seveda razlikujejo.

Raziskave s podrocja vsebinskega trzenja na medorganizacijskih trgih, Se posebej ko gre za
konkretne vsebine in dejanske potrebe podjetij porabnikov, so e vedno precej omejene,
tudi podjetja sama v najvecji meri $e vedno ne vedo, katere vsebine so ucinkovite in kako
njihovo ucinkovitost sploh meriti (Pulizzi & Handley, 2015, str. 27-28). Namen tega
magistrskega dela je s pomocjo literature ugotoviti, kako vsebinsko trzenje odgovarja na
izzive sodobnega medorganizacijskega trZzenja in ga umestiti v obstojeC trzenjsko-
komunikacijski splet ter tako prispevati k teoreticni razpravi na podroc¢ju
medorganizacijskega vsebinskega trZzenja, nato pa s pomoc¢jo empirine raziskave
prispevati vpogled v ustvarjanje in distribucijo ter uporabo vsebin na medorganizacijskem
trgu evropske elektrotehniske panoge ter ustvariti priporocila podjetjem za bolj uspesno
pripravo strategij vsebinskega trzenja. Cilj tega magistrskega dela je s pomoc¢jo domace in
predvsem tuje strokovne literature preuciti in predstaviti pojav vsebinskega trzenja na
medorganizacijskem trgu, njegovih oblik in komponent, nato pa pregledati stanje na tem
podroc¢ju na primeru elektrotehniske panoge in ugotoviti njene specifike pri proizvajanju in
uporabi vsebin. V okviru raziskave skusam odgovoriti na raziskovalna vprasanja, kot so
primernost razmer v evropski elektrotehniski panogi za razvoj in implementacijo strategije
vsebinskega trzenja, v kolik$ni meri ga podjetja v vlogi ponudnikov Ze uporabljajo, kako je
sprejeto med podjetji v vlogi porabnikov in kaksnih vsebin si slednji pravzaprav zelijo.

Prvi del magistrskega dela predstavlja poglobljen teoreti¢no-analiticen pregled dosegljive
literature o vsebinskem trzenju na porabniskem trgu in medorganizacijskem trgu, pri cemer
se opiram tudi na prispevke o druzabnih medijih, blagovnih znamkah, digitalnem trzenju in
medorganizacijskih odnosih. V tem delu je uporabljena opisna metoda pa tudi metoda
kompilacije, saj povzemam staliS¢a, sklepe in spoznanja drugih avtorjev ter metoda
sinteze. V drugem delu pa so predstavljeni rezultati empiriéne raziskave v zvezi z
vsebinskim trzenjem znotraj elektrotehniSke panoge na razli¢nih trgih v Evropi. Na podlagi
rezultatov je v sklepu ocenjen potencial vsebinskega trzenja znotraj izbrane panoge v
Evropi ter ugotovitve in priporocila za podjetja, ki razmisljajo o njegovi implementaciji.



1 PREDSTAVITEV POJMA VSEBINSKO TRZENJE

1.1 Razmere, ki so privedle do nastanka vsebinskega trzenja

Ena izmed temeljnih znacilnosti sodobnega sveta, predvsem to velja za razviti prvi svet, je
izredno hiter tehnologki napredek, kar s seboj prinasa dolo¢ene sociologke spremembe. Se
pred tridesetimi leti je ¢lovek popolnoma normalno funkcioniral brez mobilnega telefona,
danes si Zivljenja brez njega sploh ne znamo ve¢ predstavljati. Enako velja za povezanost s
svetovnim spletom. A nista se spremenili le pogostost dostopa do spleta in hitrost prenosa
informacij, zelo hitro se spreminjajo tudi nacini, kako uporabljamo splet, njegove vsebine
in orodja. V kratkem casu od zacetka 90. let dalje smo tako ze preziveli splet 1.0, velik del
spleta 2.0 ali druzabnih medijev in smo po mnenju nekaterih avtorjev neposredno pred
vrati spleta 3.0 oziroma semanti¢nega spleta (pri Cemer se definicije prvega in drugega
med seboj lahko razlikujejo). Na tem mestu je treba poudariti, da se vsi strokovnjaki s temi
poimenovanji sicer ne strinjajo. Tim Berners-Lee (v Clarke, 2006), ofe svetovnega spleta,
je namre¢ zanikal obstoj spleta 2.0, saj naj bi bilo takSno funkcioniranje predvideno Ze v
originalni zasnovi spleta. A kljub temu in drugim ocitkom je vecina strokovne in lai¢ne
javnosti definicijo druge generacije spleta sprejela in izraz je presel v sploSno rabo.

1.1.1 Razvoj tehnologije

Splet 2.0 je izraz, ki ga je skoval Darcy DiNucci leta 1999, pet let pozneje pa sta ga
popularizirala Tim O'Reilly in Dale Dougherty, in predstavlja kumulativne spremembe v
nacinu, kako so spletne strani narejene in uporabljane (DiNucci, 1999; O'Reilly, 2005).
O'Reilly (2005, str. 1-5) je takrat zapisal, da se znacilnosti spleta 2.0 tehni¢no odrazajo na
sedmih podrocjih. NajosnovnejSe spremembe v primerjavi s spletom 1.0 so se zgodile na
ravni spleta kot osnovne platforme, ki je preko razlicnih aplikacij nudila mnoge
funkcionalnosti (ki so bile prej na voljo v razlicnih posameznih platformah) in tako
omogocala povezovanje in izmenjavo med mnogimi uporabniki, gradila na moc¢i majhnih
spletnih strani, ki skupaj predstavljajo vecino spletne vsebine, in posledi¢no omogocila
visoko raven spletne decentralizacije. Druge znacilnosti novih tehnoloskih resitev, ki so
uspele v tej dobi, so uporaba kolektivne inteligence razlicnih uporabnikov spleta
(participacija uporabnikov) in novi nacini distribucije spletnih vsebin, uporaba in
upravljanje velikih baz podatkov in omogocanje njihove dostopnosti, nenehen razvoj
programskih reSitev, pri katerem redno sodelujejo razlicni uporabniki, enostavnost in
»lahkost« programskih reSitev in modelov, enotne programske reSitve, namenjene
razli¢nim platformam in napravam, ter bogata uporabniska izkus$nja.

Kim, Yue, Hallova in Gatesova (2009, str. 658—665) ter Constantinides in Fountain (2008,
str. 234) po drugi strani trdijo, da razlika med tehnologijami spleta 1.0 in 2.0 ni tako ocitna,
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kot je leta 2005 trdil O'Reilly, saj ni priSlo do razvoja nekih revolucionarno novih
tehnologij, ki bi posledicno omogocile nastanek orodij spleta 2.0. Vseeno pa v svojem
modelu predstavijo dve pomembni tehnoloSki spremembi, ki po njithovem mnenju
predstavljata glavni del potiska tehnologije, ki je pomagal sproziti trende razvoja na drugih
podrocjih (celoten model je predstavljen v naslednjem poglavju). Eno od sprememb
predstavlja odzivnost interaktivnosti, namenjena predvsem hitremu odzivanju spletnih
strani na zahteve uporabnika, pri ¢emer pa te strani ohranjajo sofisticirano multimedijsko
podobo in omogocajo uporabo razli¢nih interaktivnih vti¢nikov (na primer vsebine Java ali
Flash in podobno). Drugo spremembo pa predstavlja semantika oziroma postopen prehod v
semanti¢ni splet, za katerega je znacilen obstoj standardiziranih podatkovnih formatov ter
protokolov izmenjave, kar povecuje ucinkovitost komuniciranja med razli¢nimi sistemi.
Hkrati je namen semantike izluséiti pomen iz podatkov, kar dodatno olajSuje pojavljanje
vse veC raznolikih spletnih vsebin, ki s pomocjo novih orodij nastajajo izpod rok
uporabnikov.

Constantinides in Fountain (2008, str. 233) orodja spleta 2.0 delita na pet glavnih kategorij:

e Blogi: Gre za spletne dnevnike in eno najbolj znacilnih orodij druge generacije spleta,
ki je kot ena prvih omogocala tehni¢no neukim uporabnikom ustvarjanje in deljenje
vsebin na svetovnem spletu. Lahko so kombinirani tudi s poddajami.

e Druzabna omrezja omogocajo uporabnikom povezovanje in komunikacijo s prijatelji,
izgradnjo lastnih predstavitvenih strani ter ustvarjanje in distribucijo lastnih ali tujih
vsebin.

e Skupnosti glede na vrsto vsebine: Spletne strani, kjer uporabniki delijo posebno vrsto
vsebine, na primer spletna enciklopedija Wikipedia, Instagram ali YouTube.

e Forumi oziroma oglasne deske so spletna mesta za srecevanje uporabnikov z enakimi
specifi¢nimi interesi (kot na primer Westeros.org za bralce knjig G. R. R. Martina, kjer
si izmenjujejo teorije in predvidevanja o nadaljnjem razvoju dogodkov v Se neizdanih
knjigah).

e Agregatorji vsebine: Gre za tehnologijo, ki omogoca, da je uporabnik, ki to opcijo
izbere na doloCeni spletni strani, preko agregatorja vsebine avtomatsko obvescen o
spremembah na tej in vseh drugih straneh, kjer je izbral to opcijo — v nadaljevanju RSS
(angl. Real Simple Syndication).

Njihova skupna znacilnost pa je, da so ustvarjene s strani uporabnikov kot glavnih

ustvarjalcev vsebin.

Kaplan in Haenlein (2010, str. 61) dodajata, da je za vsebine spleta 2.0 znacilno tudi, da se
kontinuirano spreminjajo oziroma jih spreminjajo razlini uporabniki s svojim
sodelovanjem. Hkrati izraz orodja spleta 2.0 zamenjata z drugim, v sedanjosti bolj
uporabljanim izrazom druzabni mediji. Druzabni mediji so opredeljeni kot »skupina
spletnih aplikacij, ki izhajajo iz ideoloskih in tehnoloskih temeljev spleta 2.0 in omogocajo
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ustvarjanje in izmenjavo vsebin, ustvarjenih s strani uporabnika« (Kaplan & Haenlein,
2010, str. 61). Vsebine, ustvarjene s strani uporabnika oziroma uporabniske vsebine pa so
vse vsebine, ki so javno dostopne, vsebujejo doloCeno raven ustvarjalnosti in niso bile
ustvarjene za poslovne namene. Avtorja zgornji klasifikaciji dodata Se kategoriji virtualnih
druzabnih svetov ter virtualnih igralnih svetov.

S tem mnozi¢nim ustvarjanjem se je na spletu kar naenkrat pojavila ogromna koli¢ina
podatkov in drugih informacij in vsebin, ki so pogojevali nastanek in razvoj spletnih
iskalnikov in predvsem algoritmov, s katerimi je bilo mogoce vse te vsebine pregledati,
indeksirati in ponuditi uporabniku, ki je po njih povpraseval. Na zacetku so spletni
iskalniki indeksirali samo na podlagi klju¢nih besed, ki jih je vnesel postavljalec spletne
strani v sistem upravljanja vsebin (CMS-sistem) spletne strani, kar je podjetjem
omogocilo, da so uporabljala razlicne trike z namenom povecanja svoje vidnosti med
zadetki. To je ustvarilo trzno niSo za mnoga majhna podjetja, ki so se ukvarjala z
optimizacijo spletnih strani za spletne iskalnike (SEO, angl. Search Engine Optimization).
Kot odgovor na nezadovoljstvo uporabnikov zaradi vse manj relevantnih in vse bolj trzno
obarvanih rezultatov poizvedb so razvijalci iskalnih algoritmov zaceli iskati nove nacine,
kako uporabniku dostaviti vsebine, ki jih is¢e. Leta 2007 so iskalniki med zadetke prvic¢
vkljucili tudi fotografije, novice, video in druge vsebine, leta 2011 smo med zadetki
iskalnika lahko nasli personalizirane zadetke razli¢nih vrst vsebin, katerih prikaz je bil
odvisen od nasih predhodnih iskanj, geografske lokacije in drugih dejavnikov (Odden,
2012, str. 7). Najve¢ji korak na tem podrocju pa je leta 2013 naredil Google kot
najpogosteje uporabljani iskalnik na svetu (Lin & Yazdanifard, 2014, str. 52), ko je razvil
nov, semanticno usmerjen algoritem »HummingBird«, ki zaznava tudi povezave med
besedami in je kot tak obcutljiv za vsebino ter manj dovzeten za prej omenjene trike. Dve
leti kasneje, oktobra 2015, je Google svoj algoritem Se dodatno nadgradil z ucefim se
programom »RankBrain«, ki je hitro postal eden od treh najpomembnejsih iskalnih
faktorjev, poleg povezav in vsebine (Sullivan, 2015; Schwartz, 2016). Podjetja, ki bodo
zelela ohraniti svoje mesto na prvi strani zadetkov, so bodo tako morala prilagoditi in
zaceti ustvarjati bolj kakovostne vsebine in spodbujati uporabnike, da te vsebine delijo.

Spremembe pa so se zgodile tudi na podrocju spletnega oglasevanja, ki postaja vse bolj
omejeno in vse manj ucinkovito — tako zaradi ozavesSCenosti spletnega uporabnika kot
zaradi novih spletnih orodij. Ze sam »HummingBird« ima vgrajen del opreme »Top
Heavy, ki je programiran specificno tako, da se strani z veliko oglasi pri iskanju slabse
rangirajo od drugih strani (Sullivan, 2016). Hkrati se na spletu ze pojavljajo orodja, ki
omogocajo ucinkovito blokiranje spletnih oglasnih vsebin, na primer Adblock Plus,
NoScript in podobna, kar pomeni, da v mnogih primerih spletni oglas sploh ne pride do
uporabnika. Seveda pa to ne pomeni konca spletnega oglasevanja kot takSnega, dokaz za to
sta Adsense in YouTubov model oglasevanja.



Ne nazadnje pa je treba izpostaviti tudi mobilne tehnologije. Kot posledica tehnoloskega
napredka v razvoju mobilnih telefonov, novih standardov (prehod na TCP/IP) in pocenitve
dostopa do spleta preko brezzicnega omrezja se je razvil MobileWeb 2.0 (Kaplan &
Haenlain, 2010, str. 67). V Googlu pravijo, da dve tretjini svetovnega prebivalstva ze imata
mobilni telefon in da v desetih najbolj razvitih drzavah po svetu ve¢ iskanj poteka preko
mobilne naprave kot preko hisSnega racunalnika in ta trend naras$¢a (Novosel, 2014; Patel,
2015). Pri tem pa se je hkrati treba zavedati, da mnogo dejavnosti na spletu uporabniki
sploh ne izvajajo ve¢ preko brskalnikov, ampak preko mobilnih aplikacij, zato je ta
Stevilka v resnici $e precej vi§ja. Se bolj pa naj bi se uporaba iskalnikov (in brskalnikov)
zmanjSala s prihodom Facebooka M (podprtega z umetno inteligenco) in njegove
»Messenger Bot Store«. Le-ta naj bi omogocil razvoj posiljanja sporocil (angl. Messaging)
v platformo, znotraj katere bi uporabniki lahko hkrati izvedli ve¢ razli¢nih dejavnosti, na
primer rezervirali potovanje, kupili vstopnice ali narocili taksi, in vse to v obliki pogovora
s pomocjo botov (Hadfield, 2016). Ali bo do tega res prislo, bomo $e videli, a dejstvo
ostaja, da ima sodobni uporabnik moznost, da je vsak trenutek svojega budnega zivljenja v
stiku s spletom in prejema informacije, ki jih potrebuje ali ga zanimajo (in tiste, ki ga ne).
Vse navedene spremembe pa so sprozile tudi spremembe v razmisljanju, dojemanju in
odnosu uporabnikov do razlicnih spletnih vsebin in hkrati kriticno distanco do
tradicionalnih trzenjskih sporocil podjetij.

1.1.2 Sprememba nacinov uporabe svetovnega spleta in sodobni porabnik

Splet 2.0 je po ugotovitvah Kima in ostalih (2009, str. 658) zelo pogosto uporabljan termin,
ki poleg tehnoloskih pokriva Se mnoge druge vidike, od ekonomskih pa do druzbenih
trendov ter sprememb. Kot pravi Geoff (v Kim et al., 2009, str. 659), gre pri spletu 2.0 za
»skupino delno povezanih klju¢nih trendov in tehnologij, ki so spremenile mnoge nacine,
na katere ljudje uporabljajo splet«. Najbolj bistveno pa je, da je »utemeljen na radikalni
rekonceptualizaciji uporabnika iz porabnika spletnih izdelkov in informacij, pripravljenih s
strani podjetij, v proizvajalca spletnih izdelkov in informacij, ki jih deli z drugimi
uporabniki, vkljuéno s podjetji« (Harrison & Barthel, 2016, str. 160). Ta preobrat sta
Peppers in Rogersova (2011, str. 218) poimenovala kar revolucija druzabnih medijev, ki bo
omogocila nastanek popolnoma novega, na druzabnih vezeh, radodarnosti in zaupanju
temeljecega neekonomskega produkcijskega sistema.

Kim in ostali (2009, str. 661) so klju¢ne trende, ki sestavljajo splet 2.0, povezali v enoten
konceptualni okvir. Kot je razvidno s slike 1, sta na razvoj spleta 2.0 vplivala tako
povprasevanje uporabnikov kot hitro rastoca ponudba funkcionalnosti tehnologij, proces je
seveda dvosmeren. Tako je na primer zahteva uporabnikov po avtomatskem obvescanju o
spremembah na njihovih priljubljenih straneh prinesla tehnologijo RSS in obratno, ¢edalje
boljSe povezave ter cenovna in tehni¢na dostopnost snemanja video vsebin so prinesle
druZzabno omrezje YouTube pa tudi na splosno vse ve¢jo popularnost ustvarjanja in
6



deljenja videov na razlicnih platformah (nedolgo nazaj so ga uvedli na Facebooku,
napovedujejo ga tudi na Twitterju). Najpomembnejsi spremembi tehnologije, semantiko in
odzivnost interaktivnosti, smo Ze povzeli v prejSnjem poglavju, zato se tukaj z njima ne
bomo posebej ukvarjali.

Slika 1: Konceptualni okvir paradigme splet 2.0

Povprasevanje uporabnika/trga po resitvi za
vprasanja v zvezi s spletom (npr. delovanje
in zanesljivost), potrebe druzabnih omrezij,

mrezni uéinki zaradi participacije uporab-

nikov. potrebe zaradi deljenja vsebin ...
Gonilni nivo spleta 2.0 (uporabnik/trg)

Poteg
povprasevanja

Druzabna omrezja, deljenje vsebin, blogi,
RSS. poddaje, aplikacije z ve¢ razliénimi
viri podatkov, oznake, sodelovanje pri
ustvarjanju vsebin itd.

Nivo orodij spleta 2.0

Splet 2.0
aplikacije

Udelezba, sodelovanje, druzabna omrezja,
bogata uporabniska izkuénja, odprtokodna
tehnologija, kolektivna inteligenca,
eksternalije mrezenja. modularnost, lahki
uporabniski vmesniki, ustvarjanje
enakovrednih vrstnikov, storitveno naravnana
platforma, podjetnistvo 2.0 ...
Nivo principov spleta 2.0

Splet 2.0 —
paradigma

Bogata
uporabniska
1zkusdnja

Druzabno
mrezenje

Semanti¢ni splet, odzivnost interaktivnosti,
omrezja enakovrednih vrstnikov (P2P),
arhitekture na podlagi skupnosti, odprtokodni

Odzivnost
interaktivnosti

viri, sistemi za upravljanje vsebin, spletne
G storitve, lahko programiranje, ATAX, XML,
bogata spletna orodja (RIA), Flash. Google
Potisk Gears, rast hitrosti obdelave podatkov ...
tehnologije Nivo tehnologije spleta 2.0

Povzeto in prirejeno po D. J. Kim, K.-B. Yue, S. P. Hall in T. Gates, 2009, str. 661, slika 2.

Kot klju¢ne principe spleta 2.0 avtorji navajajo udelezbo, druzabno mrezenje, sodelovanje
ter bogato uporabniSko izkusnjo. »V spletu 2.0 udelezba predstavlja nacin, na katerega je
orodje in storitev dejansko oblikovana, z namenom izboljsati in olajSati mnozi¢no uporabo
/...« (Anderson v Kim et al., 2009, str. 662). Sodelovanje je po drugi strani Se bolj
intenzivna udelezba, kjer razli¢ni uporabniki skupaj ustvarjajo bazo znanja. Dober primer
sodelovanja je na primer Wikipedia. Tudi tretji princip, druzabno mrezenje, je oblika
udelezbe, pri kateri gre za povezovanje uporabnikov v druzabna omrezja, vendar ne na
podlagi doloc¢enega interesa, kot je bilo znaCilno za tradicionalne oblike, ampak z
namenom zadostiti svojim osebnim, druzabnim in poslovnim potrebam. Zadnji princip,
bogata uporabniska izkusnja, po eni strani govori o lazjem nac¢inu dostopanja, interakcije in
deljenja spletnih vsebin, po drugi strani pa o kakovostnih vmesnikih, ki med drugim
omogocajo interaktivnost in redno osvezevanje vsebin ter hitro in u¢inkovito obdelajo in
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predvajajo tudi video vsebine in druge zahtevnejse oblike (Kim et al., 2009, str. 662—-667).
Te spremembe, predvsem poudarek na takSni ali druga¢ni udelezbi uporabnika ter bistveno
olajsan dostop do informacij, so moc¢no vplivale na razli¢na podro¢ja nasega zZivljenja.

Orodja in storitve spleta 2.0 od prejSnje generacije loCuje predvsem enostavnost njihove
uporabe — uporabnik ne potrebuje veC izredno tehni¢nih znanj za produciranje,
reproduciranje in distribucijo spletnih vsebin. Danes lahko vsakdo sodeluje in komunicira
na globalni ravni, s ¢imer se je uporabnik iz pasivnega prejemnika razvil v aktivnega
proizvajalca in distributerja spletnih informacij in vsebin. Kot ugotavljata Harrisonova in
Barthelova (2016, str. 157), si sociologi niso povsem na jasnem, kateri motivi se skrivajo
za tem mnozi¢nim ustvarjanjem in sodelovanjem, a jasno je, da aktivna udelezba
posameznikom prinasa dolofeno gratifikacijo. Tako je primat nad produkcijo in
distribucijo vsebin, ki so jo v spletu 1.0 imela podjetja (bodisi spletni velikani bodisi
njihovi poslovni partnerji), z razvojem orodij spleta 2.0 prevzel posameznik — konéni
uporabnik spleta (Kim et al., 2009; Suo & Lee, 2016; Harrison & Barthel, 2016). Splet se
je decentraliziral in kon¢ni uporabnik se je emancipiral.

Do podobnih zakljuckov prideta tudi Constantinides in Fountain (2008, str. 231-235), ki
ugotavljata, da je splet 2.0 (oziroma druzabni mediji) povzrocil prenos trzne moc¢i od
ponudnikov k porabnikom, zaradi Cesar se je bistveno spremenilo tudi porabnisko vedenje.
Drugo generacijo spleta sicer definirata malce ozje kot prej omenjeni avtorji: »Splet 2.0 je
zbirka odprtokodnih, interaktivnih in s strani uporabnika nadzorovanih spletnih orodij, ki
Sirjjo izkusnje, znanje in trzno mo¢ uporabnikov kot akterjev v poslovnih in druzbenih
procesih. Orodja druge generacije spleta podpirajo nastanek neformalnih uporabniskih
omrezij, ki omogocajo prost pretok idej in znanja preko ucinkovitega ustvarjanja,
distribucije, deljenja in predelave informativnih vsebin.« (Constantinides & Fountain,
2008, str. 232-233). Tako je z vidika posameznika najpomembnej$a novost, ki jo je
prinesel razvoj tehnologije in je bistveno vplivala na vsakodnevno uporabo spleta,
predvsem znizanje stroSkov uporabe in produkcije razlicnih vsebin, proces, ki mu
Constantinides in Fountain pravita tudi demokratizacija tehnologij.

Poleg produkcije in distribucije vsebin pa so spletni uporabniki razvili dodatna znanja
oziroma izkusnje, na podlagi katerih veliko bolj natan¢no in hitro ugotovijo, ¢e ima
dolo¢ena vsebina prevladujoco trzenjsko noto, mnogo bolj so tudi selektivni pri
sprejemanju informacij in izbiri virov, ki jim zaupajo. Kot sta v svoji raziskavi ugotovila
Fink-Shamit in Bar-lian (2008, str. 10), je namre¢ uporabnikova ocena kakovosti najdene
informacije postala integralni del njegovega spletnega iskalnega vedenja. S tem
tradicionalno oglasevanje vse bolj izgublja na podro¢ju enega svojih najpomembnejSih
vidikov — prepricljivosti. Porabniki namre¢ ne le, da se aktivno izogibajo oglasom, ampak
so hkrati razvili varovalne mehanizme za za$cito pred prepricevanjem s pomocjo oglasnih
sporoCil. Ko porabniki »zaznajo sporocilo, ki ima namen prepriCati«, torej da gre za
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oglasno sporocilo, »se njihov odnos do oglasa prilagodi in ustvari se psiholoSka
odpornost« (Chot, 2015, str. 119). Peppers in Rogersova (2011, str. 236) porocata, da 78 %
porabnikov zaupa mnenjem enakovrednih vrstnikov, ve¢ kot polovica jih verjame na spletu
objavljenim ocenam popolnih tujcev, informacijam v oglasih pa verjame le Se 14 %
porabnikov. Tudi Piercy (2009, str. 49) govori o novem, sofisticiranem kupcu, ki je »vse
bolj ciniCen in sovrazen do podjetij in Se posebej do trzenja«. Podobno Charles Green (v
Jefferson & Tanton, 2013, str. 17) ugotavlja, da Zivimo v vse bolj cinicnem svetu z
rekordno nizko stopnjo zaupanja, tako v podjetja kot v drzavne in druge inStitucije. Seveda
je to posledica slabih praks zavajanja v oglasevanju in drugem trzenjskem komuniciranju
(in prav tako komuniciranju institucij), ki so v preteklosti uspevale predvsem zato, ker je
bilo akterje pri tem tezko ujeti in hkrati novico o tem ucinkovito razsiriti. Dandanes pa smo
pri¢a ravno nasprotnemu, mnoge sporne (pa tudi nesporne) poteze podjetij so podvrZene
skrutinizaciji spletnih komentatorjev. Sodobni porabnik se zanima za razli¢na delovanja
izbrane znamke ali podjetja, in ¢e se s ¢im ne strinja, to jasno izrazi in zahteva, da podjetje
s tem prenecha. Od izbrane znamke ne le pricakuje, ampak tudi zahteva eti¢no delovanje in
druzbeno odgovornost. Kot pravi Piercy (2009, str. 60), to ni ve¢ del komercialnega uspeha
podjetja, ampak osnovni pogoj za njegovo golo prezivetje. Podjetje pri povecani medijski
pozornosti, nadzoru porabnikov preko spletnih orodij ter organiziranih lobijev nobene od
svojih aktivnosti ne more dolgoro¢no ohraniti skrite. To je verjetno botrovalo Peppersovi
in Rogersovi (2011, str. 235) oznacbi sedanjega obdobja kot dobe transparentnosti.

Ta mnozi¢na produkcija informacij in vsebin na spletu je pripeljala do prave poplave
informacij, s katerimi je porabnik obstreljevan dnevno, in ve€ine izmed njih pravzaprav
niti ne zazna vec. Kot pravi Kozinets (1999, str. 260), »najbolj redka dobrina informacijske
dobe ni ne ¢as ne informacija, ampak Cloveska pozornost«. V tej ekonomiji pozornosti
morajo podjetja najti nacin, kako izstopati, in kot kaze, oglaSevanje ni pravi odgovor.
Linova in Yazdanifard (2014, str. 53) ugotavljata, da so se porabniki popolnoma ogradili
od klasi¢nih oblik trzenja in oglasov pravzaprav sploh ne opazijo vec. Jeffersonova in
Tantonova (2013, str. 10) navajata, da 44 % direktne poste ni nikoli odprte, 86 % ljudi
televizijske oglase enostavno preskoci, zacetek leta 2012 pa je bilo samo v Veliki Britaniji
preko 17 milijonov telefonskih Stevilk izkljuCenih iz telefonskih imenikov v izogib
prejemanju prodajnih klicev. Hkrati upada tudi branost cCasopisov, Se enega od
tradicionalnih trzenjskih kanalov. Ramos (2013, str. 11) poroca, da le Se 29 % odraslih,
starih od 18 do 34 let, v Ameriki bere Casopise (fizicno ali spletno izdajo), kar je (na
zalost) povezano tudi s procesi znizevanja stroSkov in posledi¢no neizogibnega upada
kakovosti novinarskih prispevkov. Uporabniki enostavno zahtevajo kakovostne in
realnocasne informacije, ki jih najpogosteje najdejo s pomocjo iskalnikov, blogosfere in
druzabnih omrezij (Halligan & Shah, 2014, str. 6).

Rezultat vseh teh sprememb je tako opolnomoceni porabnik, ki zna poiskati relevantne
informacije in aktivno i§¢e neodvisne, v njegovih oCeh bolj zaupanja vredne vire, kot so

9



ocene vrstnikov, blogi, forumi, mnenja na druzabnih omrezjih ter druge vsebine, ustvarjene
s strani uporabnika (Constantinides & Fountain, 2008, str. 239). Seveda pa taksno vedenje
ne velja le za nakupe na spletu, ampak se je preneslo tudi v vsakdanje, tradicionalno
nakupovanje. Tako je splet 2.0 zaznamoval tudi znacilnosti procesa nakupnega odlocanja.
»Porabniki so vedno bolj ozavesceni, vedno bolj pronicljivi, kar se pozna pri njihovem
nakupnem odloc¢anju in izbiranju znamk.« (Kline, 2013b, str. 124).

1.1.3 Splet 2.0 in njegov vpliv na nakupno odlocanje

Generi¢ni model porabniskega reSevanja problema (Peter & Olson, 2008, str. 165) sestoji iz
petih osnovnih stopenj, in sicer prepoznava problema, iskanje informacij in reSitev, ocena
obstojecih alternativ, nakupna odlocitev ter po nakupu uporaba in ponovna ocena izbrane
alternative. Seveda v praksi ta proces ni tako enostaven in ne poteka linearno, a za potrebe
tega dela bo zadoscal. Orodja spleta 2.0 so pustila svoj peCat na prav vsaki od teh stopen;.

Pred pojavom spleta 2.0 je porabnik, ki je zaznal problem, zacel najprej pasivno (povecana
pozornost), nato pa aktivno iskati informacije, njegove vire pa lahko razdelimo v S§tiri
skupine: osebni viri, poslovni viri, javni viri ter izkustveni viri. In Se leta 2003 je Kotler
(2004, str. 204) v enajsti izdaji Managementa trZenja (slovenski prevod, iz katerega
navajam, je izSel leto kasneje) zapisal, da »splo$no gledano pridobi porabnik najvec
informacij iz poslovnih virov«. Poslovni viri so seveda viri, s katerimi podjetja neposredno
upravljajo, torej oglasevanje, informacije, ki jih dobi porabnik od prodajnega osebja ali na
predstavitvah izdelka, sama embalaza in podobno. In ¢eprav so imele, kot pravi Kotler,
informacije iz osebnih virov vec¢jo tezo kot informacije iz poslovnih, je bilo teh na voljo
manj in so imele bolj potrjevalno in vrednotenjsko vlogo in ne obvescevanjske. Sicer je
imel Ze takrat porabnik moZnost pregledati tudi javne vire, kjer je bilo na voljo mnogo ve¢
informacij kot v njegovem osebnem krogu, a tak$no pridobivanje informacij je zahtevalo
bistveno ve¢ truda, kar pomeni, da jih je porabnik uporabil le v primeru vi§jecenovnih in
zelo kompleksnih nakupov (Peter & Olson, 2008, str. 197-200). Kljub temu da je bilo
zaupanje porabnika v informacije, pridobljene od podjetja, v primerjavi z ostalimi relativno
nizko, so zaradi primata nad informacijami trzniki vseeno imeli na porabnika izreden vpliv,
saj so njihove razlage in interpretacije samega problema in pomembnih lastnosti iskanega
izdelka ali reSitve do njega prisle v zelo zgodnji fazi oblikovanja odloc¢itve in so
sooblikovale nain razmiSljanja porabnika o iskanem izdelku oziroma reSitvi. Preko
aktivnega trzenjskega komuniciranja so se tako posamezne blagovne znamke prebile od
poznanega niza z vplivom na za¢etna nakupna merila v upoStevani in nato izbirni niz, ki
mu je nato sledila nakupna namera in kon¢no nakupna odlocitev (Kotler, 2004; Peter &
Olson, 2008). Eden izmed najvecjih oglaSevalcev, podjetje Procter & Gamble (v
nadaljevanju P&G), je trenutek nakupne odlocitve in torej najpomembnejsi trenutek v
procesu nakupnega odlocanja dolocilo tisti ¢as, ko je porabnik stal pred polico v trgovini in
se odlo¢al med posameznimi blagovnimi znamkami. Ta trenutek so pri P&G poimenovali
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prvi trenutek resnice (angl. First Moment of Truth, v nadaljevanju FMOT) in je lahko
vkljuc¢eval preglede embalaze, dodatno branje broSur, za nasvet je porabnik lahko
povprasal trgovca ter mogoce dobil celo vzorec (Novosel, 2014, str. 26-27). Kot drugi
trenutek resnice (angl. Second Moment of Truth, v nadaljevanju SMOT) pa so pri P&G
poimenovali neposredno izkuSnjo z izdelkom in v obeh najpomembnejSih trenutkih
(trenutkih resnice) je imelo podjetje najvecji vpliv oziroma nadzor.

S pojavom spleta 2.0 pa je priSlo do spremembe oziroma premika moznosti vpliva in
nadzora. Google je v letu 2011 opravil raziskavo med porabniki pri nakupovanju 12
razli¢nih kategorij izdelkov, od popolnoma nezahtevnih, kot so vsakodnevna zivila, pa vse
do zelo kompleksnih, kot je na primer nakup avtomobila ali odlo€itev za finan¢ne nalozbe.
Zanimalo ga je predvsem to, kdaj porabniki pridejo do nakupne odlocitve in kateri viri
nanjo najbolj vplivajo. Lecinski (2011, str. 17-21) na podlagi rezultatov ugotavlja, da
ljudje vse pogosteje uporabljajo tehniko »prednakupovanja« (angl. pre-shopping) po
spletu. Potem ko so porabniki problem zaznali, je bil njihov prvi korak iskanje informacij
na spletu. Seveda so porabniki vedno iskali informacije, vendar je njihova tezja dostopnost
predstavljala precej$njo oviro. Porabnik je moral biti zelo motiviran, da je vlozil potrebni
trud v pridobivanje informacij. V danaSnjem svetu pa zaradi enostavne dostopnosti do
informacij in vse bolj semanti¢ne narave iskalnikov to ne predstavlja ve¢ nobenega truda in
je podobno, kot bi za mnenje vprasali prijatelja. Podobno tudi Peter in Olson (2008, str.
171) ugotavljata, da imajo posebej veliko tezo pri nakupnem odlocanju t. i. »spletni
pripomocki pri odlocitvi«, kot so na primer ocene kupcev ali mnenja uporabnikov na
forumih. Zaradi dojemane neodvisnosti ostalih uporabnikov spleta imajo njihova mnenja in
ocene v o¢eh porabnika tudi vecjo tezo. Novi splet in njegovi premnogi uporabniki so tako
v veliki meri prevzeli nakupno vlogo vplivneza, torej tistega akterja, ki na nakupno
odlocitev vpliva z mnenji in nasveti. To pa je hkrati pomenilo, da so podjetja, s tem ko so
izgubila primat nad informacijami, izgubila tudi vpliv na porabnikovo dojemanje problema
in kriterije odlocitve.

Lecinski (2011, str. 17) zato predlaga, da se modelu podjetja P&G doda Se en trenutek
resnice in ga poimenuje nicelni trenutek resnice (angl. Zero Moment of Truth, v
nadaljevanju ZMOT). Kot je predstavljeno v sliki 2, gre za trenutek, ko si porabnik na
podlagi na spletu najdenih informacij oblikuje mentalno sliko izdelka ali reSitve, oblikuje
izbirni niz in celo sprejme odloCitev o najbolj preferirani blagovni znamki. Zgoraj
omenjena Googlova raziskava je pokazala, da je 84 % porabnikov porocalo o tem, da se
njihove odlocitve oblikujejo v trenutku ZMOT, ki je tako postal ravno tako pomemben kot
FMOT. Nicelni trenutek resnice se seveda, poimenovanju navkljub, ne zgodi v trenutku,
ampak lahko traja daljSe obdobje (pa¢ glede na zahtevnost nakupa). Obsega drugo stopnjo,
iskanje informacij in tretjo stopnjo, presojanje moznosti, modela porabnikovega nakupnega
odlocanja. Pri tem je zelo pomembna ravno prva stopnja, Se posebej obdobje povecane
pozornosti, ko ima porabnik malo informacij in se njegovo mnenje Sele zacenja oblikovati,
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zato je zelo dovzeten za vpliv preko odgovorov na vprasanja, ki se mu zastavljajo
(Novosel, 2014, str. 29).

Slika 2: Nicelni trenutek resnice (ZMOT)

Prvi trenutek resnice
(FMOT)
................................. > \rtl‘gOYiIl]I.:
— pregled embalaze
— branje brosur
—nasvet pri trgoveu ...

STIMULACIJA
Razliéni viri:
— tradicionalni mediji
— internet
— prijatelji in drmizina ...

Drugi trenutek resnice
(SMOT)

Izkusnja pri uporabi

Nicelni trenutek resnice
(ZMOT)
Internet: ZMOT naslednjega kupea
— branje mnen;
— gledanje videov
— primerjava znacilnosti 1izdelkov ...

Povzeto in prirejeno po S. Novosel, 2014, str. 26, slika 1.

Porabnik se je z orodji spleta 2.0 prelevil v pravega poznavalca izdelka ali reSitve, po
kateri poizveduje, Se preden s podjetjem sploh vzpostavi prvi stik. Podjetje se tako sooca z
izzivom, kako v sodobni ekonomiji pozornosti najti na¢in oziroma moznost vplivanja na
oblikovanje mnenja porabnika v njegovem nic¢elnem trenutku resnice. Eno izmed moznosti
vsekakor predstavlja vsebinsko trzenje.

1.2 Opredelitev vsebinskega trZzenja

1.2.1 Opredelitev vsebinskega trZenja na porabniSkem trgu

Constantinides (2008, str. 218) pravi, da je za »pridobivanje in zadrzanje opolnomocenega,
sofisticiranega in individualistiénega kupca potrebno najprej pridobiti njegovo zaupanje«.
V sedanjem ¢asu cinizma pa je to mogoce le, ¢e podjetju uspe porabnika prepricati, da mu
najprej in primarno zeli pomagati pri tem, da bo lahko dosegel najbolj optimalno izbiro in
torej dosegel svoje cilje. To pa lahko stori s »preskokom iz vsiljivega sveta oglaSevanja in
publicitete v bolj storitveno naravnan svet uredniske vsebine« (Martin, 2013, str. 70).
Komunikacijski namen vsebinskega trzenja je tako pomagati kupcem, in ne prodajati
izdelke. Pristop je »zgrajen na premisi, da ¢e dajemo kupcem nekaj z resni¢no vrednostjo,
bodo zaceli zaupati nasi blagovni znamki«, to pa bo z vecjo verjetnostjo pripeljalo do
pozitivne nakupne odlocitve v prihodnosti (Martin, 2013, str. 70).
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Sodobni porabnik ima izredno malo ¢asa in je hkrati ves Cas obstreljevan s trzenjskimi (in
drugimi) stimulacijami. Temu smo se prilagodili z izbirno pozornostjo, zaradi katere
dejansko zaznamo le majhen del informacij, ki nas obkrozajo. Izbirna pozornost seveda ni
nov pojav in je bila dokumentirana Ze pred ve¢ kot tridesetimi leti. Haley je ze leta 1971
pisal o tem, da si bodo porabniki zapomnili le tiste stvari, ki jih zanimajo in ki so povezane
s koristmi, ki jih i8¢ejo (v Ratneshwar, Warlop, Mick & Seeger, 1997). Tako za trzenjsko
prakso preprosto ni ve¢ dovolj ujeti nekaj sekund pozornosti porabnika in upati na nakupno
odlocitev. Kot pravi Robert Rose (v Addington, 2015, str. 52-53), morajo v sodobni
ekonomiji pozornosti podjetja, namesto da »samo pripisujejo vrednost, kot je bila to
splosna praksa med trzniki«, to vrednost in s tem zvestobo dejansko ustvarjati — s pomocjo
vsebine. Vendar se mora za dosego tega cilja v trzenju oblikovati nov celostni pristop,
znotraj katerega ima vsebina osrednje mesto in pravzaprav spreminja naravo samega
trzenja. Podobno Csordas in Gati (2014, str. 23) ugotavljata, da vsebinsko trzenje pogojuje
nastanek novih trznikov, ki so hkrati tudi proizvajalci vsebin in ki »tekmujejo za
diskrecijski prosti ¢as porabnikov in za obCinstva, katerim lahko prenesejo svoja trzenjska
komunikacijska sporocila, ki bi se drugace v tej mnozici sporocil izgubila«. Vsebinsko
trzenje, ki je hkrati sistem za distribuiranje vsebin in orodje trzenjskega komuniciranja, od
trznikov tako zahteva popolnoma nov pristop.

Svetovni splet je v sodobno trzenjsko komuniciranje prinesel §e eno novost, in sicer na
podro¢ju komunikacijskih poti oziroma kanalov. Poleg tradicionalnih medijev (tisk, radio
in televizija) so se pojavili novi digitalni mediji, ker pa uporabniki seveda uporabljajo
oboje, je med njimi prislo do prepletanja in stapljanja. Ta pojav je bil ze pred dvajsetimi
leti opredeljen kot konvergenca medijev (Narang, 2012, str. 22). Pred obstojem digitalnih
medijev so imela v tradicionalnem trzenjskem komuniciranju med neosebnimi
komunikacijskimi kanali podjetja, ¢e so Zelela dose¢i mnozicno obcinstvo, na voljo v
najvecji meri le placane medije. S pojavom spleta pa sta se odprla dva nova neplacana
mnozi¢na kanala — digitalni lastni mediji in digitalni prisluzeni mediji. Tako Choi (2015,
str. 117) znamceno vsebino (kjer gre v osnovi za enak koncept kot vsebinsko trzenje, kot
bo pokazano v nadaljevanju) opredeli kot »novo obliko medija trZzenjske komunikacije«,
kjer blagovna znamka postane tudi svoj zaloznik. Digitalni prisluzeni mediji pa
predstavljajo vsebine o blagovnih znamkah, ustvarjene s strani od podjetja neodvisnih
uporabnikov spletnih orodij (uporabniSke vsebine), ki za podjetja predstavljajo najvecji
izziv, saj jih ni mogoce neposredno nadzorovati in upravljati. Ravno ta, tretji kanal hkrati
pomeni tudi brisanje meje med neosebnimi in osebnimi komunikacijskimi potmi.

A konvergenca se tukaj ne ustavi. Zaradi narave spleta se tudi digitalni placani, lastni in
prisluzeni mediji med seboj prepletajo, porabniki namre¢ pri uporabi spletnih orodij
nemoteno preskakujejo z enega kanala na drugega. Liebova, Owyang, Groopmanova in
Silva (2012, str. 2-5) v svoji raziskavi ta pojav poimenujejo konvergenca digitalnih
medijskih kanalov, ki pa se §iri tudi v tradicionalne medije (dober primer konvergence je
objavljanje Twitter objav uporabnikov v televizijskih oddajah). Nekateri avtorji sicer locijo
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Se Cetrto vrsto digitalnih kanalov — deljeni mediji (angl. shared media), kamor spadajo
primeri, ko porabnik deli vsebino podjetja na druzabnem omrezju, in vsebina, ustvarjena s
strani podjetja in porabnikov skupaj in ki se vsebinsko lahko (in v tem modelu se) uvrsti
med prisluzene medije. Model je predstavljen na sliki 3. Na presecis¢ih teh kanalov
nastajajo nove, hibridne oblike vsebin, ki so lahko kombinacija dveh (uporabnik objavi
oglasni video, ki mu je vSec¢, na svojem YouTube kanalu) ali celo vseh treh kanalov, kar
Liebova in ostali poimenujejo konvergirani mediji (angl. converged media). Konvergirani
mediji so tako kombinacija dveh ali ve¢ komunikacijskih kanalov, za katere sta znacilna
konsistentna oblika in nacin upovedovanja vsebin, vsi kanali pa delujejo usklajeno in
omogocajo podjetju, da porabniku komunicira enake vsebine, »ne glede na kanal, medij ali
uporabljano napravo« (Lieb et al., 2012, str. 5).

Slika 3: Konvergenca digitalnih medijskih kanalov

Plac¢ani mediji
tradicionalno in digitalno
Oglaéevanje tradicionalno

ogladevanje

spletne pasice

! - sponzorirane

1skalm oglast in ].p sponzorstva
i spletne povezave StV

placilo na klik P P

promovirane
vsebine podjetja

sponzorirant

porabnik

video vsebine
podjetja

neplaéane objave v
mnoziénih medyth

Konvergi-
rani mediji

blog podjetja

Lastni mediji
vsebine vsebinskega
trzenja

Prisluzeni mediji
uporabniske vsebine

soustvarjane
vsebimne

predstavitvene
strani in prisotnost na
druzabnih omreZjih

video posnetki odpiranja
{ uporabe 1zdelka

mikro strani ocene porabnika

spletne strami

rog objave na druzabnih
podjetja

medijih

Povzeto in prirejeno po R. Lieb, J. Owyang, J. Groopman in C. Silva, 2012, str. 5, slika 1.

Liebova in ostali poudarjajo, da je prvi pogoj za ucinkovito sodobno trZzenje sistemati¢no
poenotenje komuniciranja preko razliénih kanalov podjetja, hkrati pa ustvarjanje vsebin na
lastnih medijskih kanalih ter spodbujanje porabniskega dialoga.

Izraza vsebina (angl. Content) in ustvarjanje vsebine (angl. Content Creation) izvirata iz
panoge mnozi¢nih medijev, katerih primarno delovanje je ustvarjanje vsebine, pri cemer je
treba poudariti, da je poslovni cilj mnozi¢nih medijev produkcija takSnih programov, ki
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bodo privlacili ob¢instvo (in posledi¢no oglasevalce kot vir dohodka) (Harrison & Barthel,
2009, str. 163). Tradicionalni mnozi¢ni mediji so z vzponom svetovnega spleta izgubili
svoj monopol nad produkcijo in distribucijo vsebine, tj. informacij, novic, zabavnih vsebin
in mnenj, ki so ga drzali dobrih 150 let od svojega nastanka. Zaradi ze omenjene nizke
cene produkcije in distribucije ter enostavnosti dostopa so najvecji del proizvajanja in
distribucije spletnih vsebin prevzeli zasebni uporabniki spleta. Blank (2013, str. 591) ta
pojav imenuje zasebno zalozniStvo (angl. personal publishing), vanj pa spadajo vse vrste
uporabnisko ustvarjenih vsebin, od blogov, fotografij, glasbe, videov in celo broSur ali
knjig. Zasebno zalozniStvo se torej od institucionalnega zaloznistva (kapitalsko intenzivni
korporativni ali drzavni mnozi¢ni mediji) razlikuje po viru nastanka vsebine — govorimo o
vsebinah, ustvarjenih s strani uporabnika. Vec¢ino podjetij kot zaloznikov na tem spletnem
trgu vsebin lahko v zgoraj omenjeni delitvi umestimo pod zasebno zalozniStvo, saj so
njihova vloZena sredstva bistveno nizja kot pri institucionalnem zaloznistvu (Ceprav pocasi
narascajo).

Liebova (2012, str. 15-38) vsebine, ki jih ustvarjajo podjetja, v grobem razdeli na tiste, ki
zabavajo, ter tiste, ki informirajo in izobrazujejo, trzniki pa morajo ugotoviti, katere so za
njihova obcinstva bolj primerne. To razdelitev potrjujejo tudi izsledki Blankove raziskave,
izvedene v Veliki Britaniji, ki prav tako (in z bolj natanc¢no klasifikacijo in opredelitvijo)
kazejo, da vsebine zasebnega zalozniStva lahko delimo v tri splosne kategorije (Blank,
2013, str. 597-609):

e »VesCinske vsebine« (angl. skilled content), za katere je znacilno, da zahtevajo
doloceno raven znanja in truda, zato jih ne more proizvesti kdor koli. Njihovi kreatorji
so po navadi mladi, tehni¢no zelo usposobljeni ljudje ne glede na druzbeni status. Te
vsebine se po navadi pojavljajo na spletni strani kreatorja, blogu ali v obliki drugih
daljsih objav in kreativnih vsebin.

e Druzabne in zabavne vsebine (angl. social and entertainment content), ki zahtevajo
manj truda za produkcijo, ustvari jih lahko kdor koli in so ve¢inoma namenjene zabavi.
Veclinoma jih ustvarjajo mladi, tehni¢no relativno usposobljeni ljudje z nizjimi
prihodki (izven druzbenih elit). V to kategorijo spadata objava razli¢nih statusov na
druzabnih omrezjih, objava vsakdanjih fotografij ali posnetkov ipd.

e Politi¢ne vsebine (angl. political content), ki jih sestavljajo predvsem objave mnenj in
komentarjev na temo politicnih ali socialnih vprasanj. Ustvarjajo jih ve¢inoma visoko
izobrazene druzbene elite. Te vsebine se po navadi pojavljajo kot posiljanje spletne
poste s politicno vsebino ali komentiranje aktualnih vpraSan;.

Pri zasebnem zaloZnistvu podjetij prideta v postev predvsem prva in druga kategorija, kot

je razvidno Ze iz posameznih definicij vsebinskega trzenja (uporabne in zabavne vsebine),

medtem ko tretja kategorija za podjetja ni primerna.
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Vsebinsko trzenje je v svojem bistvu mogoce le z uporabo vsebin z dodano vrednostjo.
Jeffersonova in Tantonova (2013, str. 24) navajata pet lastnosti taks$nih vsebin:

e uporabnost (izobrazuje, informira ali zabava),

o fokus (osredotocena je na stvari, ki so za ciljno ob¢instvo pomembne),

e jasnost in privlacnost (pripoveduje zgodbe, ki so za ljudi privlacne in se nanje
odzivajo),

e visoka kakovost (je zanimiva, dobro pripravljena, s substanco),

e pristnost.

Za pripravo vsebin z dodano vrednostjo je treba popolnoma spremeniti pristop k trzenju.
Ustvarjalec vsebine mora na prvo mesto postaviti potrebe kupca in razmisljati, kako mu
lahko pomaga (in ne nekaj proda). Prav tako so minili Casi, ko so podjetja ljubosumno
skrivala svoje znanje, saj je ravno deljenje tega unikatnega znanja tisto, kar vsebini prinese
dodano vrednost. Hkrati so najuspesnejSe vsebine pripravljene za relativno majhne skupine
ciljnih porabnikov z namenom ¢im bolj u¢inkovito odgovoriti na njihove Zelje, potrebe in
interese (Jefferson & Tanton, 2013, str. 38-50). Podobno Lee Odden (2012, str. 54) pravi,
da mora trzenje, ki je bilo do nedavnega navajeno ustvarjati le vsebine o svojih izdelkih
in/ali storitvah, stopiti iz tega okvirja in zaceti razmiSljati kot zalozniki — pristop, ki
poudarja interese obcinstva.

Tudi Chaffey in Smith (2013, str. 56-60) vsebine veckrat omenita v svojih 5S-ciljih e-
trzenja. ToCen izraz vsebina definirata sicer pod tretjim S — govoriti (angl. speak) — kot
»kombinacijo spletnih strani s staticno vsebino in dinami¢ne medijske vsebine z bogato
medijsko izkus$njo, ki spodbujajo interakcijo« (2013, str. 57), kamor spadajo tudi videi,
poddaje, interaktivna orodja za pomo¢ pri izbiri izdelka ali reSitve in podobno. Hkrati pa so
vsebine osnovni podporni element drugega S — sluziti, saj podjetja to lahko storijo samo s
poucno vsebino, ki porabniku ponudi odgovore ali olajsa kateri koli proces, povezan z
izdelkom, in zadnjega S — cvrcati (angl. sizzle), ki se nanasSa ustvarjanje dodane vrednosti
blagovne znamke preko uporabe spletnih orodij 2.0 in seveda uporabnih ali zabavnih
vsebin. V taks$ni funkciji pa vsebina postane »oblika intelektualnega kapitala, /.../ nekaj,
kar lahko promoviramo, delimo, o ¢emer lahko razglabljamo z dragocenim naborom
obstojecih in potencialnih strank«, lahko jo poljubno preoblikujemo in redistribuiramo
(Davis, 2012, str. 147). Vsebine imajo tako izredno dolg rok trajanja in dejansko postanejo
sredstvo oziroma premozenje blagovne znamke.

Trzenje z uporabo vsebin z dodano vrednostjo blagovni znamki pomaga na naslednje
nacine (Jefferson & Tanton, 2013, str. 28):

e postavi jo na zemljevid,
e naredi jo izstopajoCo;
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e ustvarja pogovore o njej, napotitve;
e poveca priklic blagovne znamke, ko se porabnik odloca za nakup;

e daji osebnost, s pomocjo katere lazje ustvari in ohrani zaupanje porabnikov.

Odden (2012, str. 54) dodaja, da vsebina z dodano vrednostjo hkrati izobrazuje in pripelje
do enostavnih in logi¢nih zakljuc¢kov, ki vplivajo na nakupno odloditev.

Vsebinsko trzenje samo po sebi ni novo podroc¢je in ga v literaturi lahko zasledimo tudi
pod drugimi imeni, kot na primer znamcena vsebina, izvorna vsebina (angl. native
content), zaloznistvo po meri, vhodno trZenje, strategija vsebin in novinarstvo blagovnih
znamk (Kaba & Bechter, 2012; Martin, 2013; Choi, 2015; Cohen, 2011; Solomon, 2013;
Chaffey & Smith, 2013). V praksi so zelo znacilni primeri belih knjig, ki jih podjetja
uporabljajo ze desetletje, Se daljSo zgodovino pa imajo na primer kuharski recepti,
natisnjeni na embalazi izdelkov ali v gradivu, izdanem s strani podjetja (Pophal, 2015, str.
16). Sam izraz vsebinsko trzenje pa je skoval in populariziral Joe Pulizzi, ustanovitelj
Instituta za vsebinsko trzenje (angl. Content Marketing Institute) (De Clerck, 2015; Pophal,
2015).

Sodobni splet je v nasprotju s tradicionalnimi mediji prostor, kjer je kupec tisti, ki iS¢e
informacije in vzpostavi kontakt z znamko. Kot pravi Kline (2013a, str. 88), »nacin, kako
trzniki dostopajo do porabnikov, ni ve¢ tako pomemben, vecjo vlogo ima nacin, kako
porabniki dostopajo do trznikov«. Posledi¢no to pomeni, da pri trzenju na svetovnem
spletu primarno delujejo mehanizmi potega, zato je zelo pomembno, da se podjetje pojavi
tam, kjer porabnik i$¢e informacije, da mu zna vzbuditi pozornost in zmore zadostiti
njegovim potrebam (Chaffey & Smith, 2013, str. 56—60). Na podlagi tega se je razvil nov
trzenjski pristop, vhodno trzenje, katerega trije glavni sestavni deli, ki tudi ustvarjajo
povpraSevanje, so vsebina (vsebinsko trzenje), druzabni mediji in iskalno trzenje. Halligan
in Shah (2014, xviii) kot glavno znacilnost vhodnega trzenja izpostavita »pritegovanje ljudi
k sebi preko deljenja relevantnih informacij, ustvarjanja uporabnih vsebin in na splo$no
nudenja pomocCi«; definicija je zelo podobna definiciji vsebinskega trzenja. Pri tem
omenjena avtorja poudarjata predvsem izjemnost vsebin, ki so lahko v kakrsni koli obliki
in potujejo preko katerih koli kanalov.

Omeniti je treba, da Chaffey in Smith skozi celotno knjigo eMarketing eXcellence 4th ed.
(2013) izraze znamcena vsebina, strategija vsebin in vsebinsko trZenje uporabljata
izmenjujoce, na nekem mestu celo napacno citirata Pulizzijevo definicijo vsebinskega
trZzenja (definicijo dejansko zapiSeta kot definicijo vsebine). Poudarjata pa, da je »razvoj
strategije vsebinskega trzenja bistven, saj poganja celotno vhodno trzenje« (2013, str. 68).
Med najpomembnejSe elemente vsebinskega trzenja, ki jih je treba nacrtovati in upravljati,
Stejeta (2013, str. 57):
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e vrsto vsebine — katera vsebina ustvarja najve¢ sodelovanja ciljnega obcinstva,

e obliko vsebine,

e distribucijo vsebine,

e moznosti sodelovanja porabnikov,

e dostopnost preko razli¢nih platform in naprav.

Avtorja postavita model vhodnega trzenja, predstavljen v sliki 4, v katerem vsebine in
njihova distribucija nosijo vodilno vlogo.

Slika 4: Integrirano vhodno in vsebinsko trzenje
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Povzeto in prirejeno po D. Chaffey in P. R. Smith, 2013, str. 58, slika 1.12.

Kljub temu da je koncept vhodnega trzenja zastavljen tridelno in je vsebinsko trzenje
oziroma vsebina samo en njen del, pa mu Chaffey in Smith (2013, str. 251-285) znotraj
vhodnega trzenja pripisujeta osrednjo vlogo, saj poudarita, da je po eni strani od kakovosti
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vsebinskega trzenja odvisen obseg interakcije s porabniki na vsebinskem vozlis¢u, po drugi
strani pa je tudi na spletnih straneh z zadetki iskanja kakovostna vsebina rangirana najvisje
in se tudi najbolje konvertira. »V osnovi se vsebinsko povezuje tako z iskalnim kot s
trzenjem v druzabnih medijih.« (Chaffey & Smith, 2013, str. 277). Tako pravzaprav ni
popolnoma jasno, kaksne so tocno razlike med vhodnim in vsebinskim trzenjem.

Lieberman (v Lin & Yazdanifard, 2014, str. 55) podobno kot Chaffey in Smith vhodno
trzenje definira SirSe, kot »opisni pojem za vse trzenjske strategije, ki namesto potiskanja
motecih sporo¢il h kupcem, spodbujajo potencialne stranke k sodelovanju in jih dejansko
potegnejo k sebi«, in dodaja, da je vsebinsko trzenje pomemben del vhodnega trzenja.
Drugi avtorji, kot sta Mann in Isca (v Lin & Yazdanifard, 2014, str. 55), ugotavljajo, da
sta obe omenjeni trzenjski metodi v bistvu vzporedni in da gre pri razlikah bolj za to, na
kaj se nanaSajo. Do podobnih ugotovitev v svoji raziskavi prideta tudi Holiman in
Rowleyjeva (2014, str. 280), saj strokovnjaki, ki sta jih intervjujala, ugotavljajo, da sta
vhodno trzenje in vsebinsko trzenje w»neloc¢ljivo povezana, ¢e ne kar medsebojno
zamenljiva«.

Pojavljanje prekrivanja in izmenjavajoce se uporabe izrazov vhodno trzenje, strategija
vsebin in vsebinsko trzenje je v posebnem prispevku naslovil tudi Pulizzi (2010) in tudi on
je poudaril, da se izrazi veCinoma prakti¢no prekrivajo, in ponudil naslednjo kratko
definicijo »vsebinsko-trzenjske vhodne strategije« (angl. content marketing inbound
strategy): »Nacin, na katerega blagovna znamka ustvarja, dostavlja in upravlja z originalno
ali kurirano vsebino z namenom pritegniti in ohraniti kupce, pozicionirati znamko kot
kredibilnega strokovnjaka in v kon¢ni fazi motivirati spremembe vedenja.« (2010).

Seveda pa Pulizzi (2009, 2012) kot oce izraza vsebinsko trzenje zanj ponudi tudi
natan¢nejSo definicijo, in sicer o njem govori kot o trzenjskem pristopu (kasneje tudi o
trzenjskem oziroma poslovnem procesu), osredotoenem na ustvarjanje in distribucijo
relevantne vsebine z dodano vrednostjo jasno doloc¢enemu ob¢instvu z namenom sproziti
delovanje, ki za podjetje predstavlja dohodek. Gre za dejavnost, primerljivo osnovni
dejavnosti medijskih druzb, le z druga¢nimi nacrtovanimi ucinki (povecanje prodaje
izdelkov oziroma storitev podjetja). Amanda Maksymiw izraz definira zelo podobno, in
sicer kot »proces razvijanja in deljenja relevantne, dragocene in privlaéne vsebine ciljnemu
ob¢instvu z namenom pridobivanja novih kupcev ali povecanja obsega poslovanja z
obstojecimi kupci« (v Pulizzi, 2012).

Ramos (2013, str. 5-6) vsebinsko trzenje definira ozje, in sicer kot »trzenjsko tehniko, ki
uporablja visokokakovostne vsebine za izobrazevanje, spodbujanje k sodelovanju in
pridobivanje ciljnih kupcev«, ki je diametralno nasprotje izhodnega trZenja, saj ne
prepricuje k nakupu, ampak ustvarja vpliv. Vsebinsko trzenje sestavlja pet komponent:
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e uredniSkost (vsebina mora imeti svojo osebnost, svoj pogled na svet),

e trzenje (koncni cilj je Se vedno prodaja),

e vplivnost (vplivanje na nacin razmisljanja porabnikov),

e veckanalnost (vsebina mora biti pripravljena tako, da se jo lahko deli preko razli¢nih
kanalov),

e ciljnost (vsebina je pripravljena za to¢no definirano ciljno obc¢instvo).

Pravi potencial vsebinskega trZzenja se nahaja ravno v tem, da ustvarja nevsiljivo pot

konverzije potencialnih strank v obstojeCe stranke — porabniki ji sledijo, ko si to sami

zelijo.

Podobno terminologijo uporablja Choi (2015, str. 117) pri opredelitvi znamcene vsebine
kot »nove oblike medija trzenjske komunikacije, ki zdruzuje konvencionalno razdeljeno
oglasevanje (oglasno sporocilo) in vsebino (program) in je distribuirana kot uredniska
vsebina, Ceprav ima oglaSevalni namen«. Da gre v osnovi za enak koncept kot pri
vsebinskem trzenju, je razvidno iz tega, da govori o vsebinah s custveno komponento, ki
sprozijo zanimanje porabnika, zaradi ¢esar jih ta sam poiSce in se aktivno in prostovoljno
osredotoci na vsebovane informacije. Zanje je znacilno, da so distribuirane skozi nepla¢ane
komunikacijske kanale, pa naj bodo to lastni kanali in podjetje postane svoj zaloznik ali pa
vsebina postane viralna in je deljena skozi prisluZzene kanale. Namen ustvarjanja znamc¢ene
vsebine je s pomoc¢jo ustvarjanja interesa in pozornosti porabnika povecati izpostavljenost
oglasnega sporocCila in hkrati izboljSati prepoznavnost oziroma odnos porabnikov do
blagovne znamke (Choi, 2015, str. 117-119).

De Clerck (2015) pojem vsebinsko trzenje razume $irSe, in sicer kot »deznik, ki pokriva
skupek strategij, tehnik in taktik, s katerimi dosegamo svoje poslovne in hkrati
porabnikove cilje z uporabo vsebin skozi celotno zivljenjsko dobo porabnika in hkrati
skozi vse poslovne funkcije na konsistenten, integriran in kontinuiran nadin«. Njegov
namen je porabniku zagotoviti razlicne vsebine, ki mu pomagajo pri uporabi izdelkov,
olajSajo nakupne odlocitve in ga zabavajo ter imajo sebi lastno vrednost (v nasprotju z
oglasevalskimi vsebinami) in tako omogocajo ustvarjanje polozaja miselnega vodje,
znamc¢enje in moznost vplivanja na mnenje potencialnih porabnikov (Cohen, 2011).

Tudi Liebova (2012, str. 1-9) pravi, da vsebinsko trZenje ni le trzenjska taktika, ampak
celostna strategija, ki pomaga graditi prepoznavnost in kredibilnost blagovne znamke ter
povecuje zaupanje in zvestobo porabnikov tej znamki. To dosega s pomocjo ustvarjanja
vrednosti in pomaganja ljudem s ponujanjem odgovorov in drugih pomembnih informacij,
s C¢imer porabnike dejansko izobrazuje in jim omogoca sprejemanje boljsih nakupnih
odlocitev. Z dobro vsebino lahko podjetje spodbudi udelezbo in sodelovanje porabnika v
kateri koli fazi nakupnega procesa, lahko potencialno stranko spremeni v kupca ali
spodbudi navzkrizno prodajo, nadgradnjo prodaje in na splo$no okrepi odnose z
obstoje¢imi kupci. Podobno tudi Pulizzi (2012) poudarja, da »strategija vsebinskega
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trzenja lahko uporablja vse medijske kanale (tisk, splet, osebna komunikacija, mobilne
aplikacije, druzabna omrezja ...) in jo lahko uporabimo v kateri koli ali vseh fazah
nakupnega procesa, od strategij, usmerjenih v ustvarjanje pozornosti, do strategij,
usmerjenih v ohranjanje obstojecih strank, ter lahko vkljucuje ve¢ nakupnih skupin«.

Ceprav se posamezne definicije vsebinskega trZenja pri razli¢nih avtorjih v podrobnostih
razlikujejo, pa lahko povzamemo, da je vsebinsko trzenje tako organizacijski proces kot
nov celostni strateSki pristop, ki je nastal kot odgovor na neucinkovitost tradicionalnih
oblik trzenja. Glavna znacilnost tega pristopa je, da njegov komunikacijski namen ni
prodajno obarvan, ampak je usmerjen v pomoc, izobrazevanje ali zabavo porabnika.
Osrednji pomen nosi ustvarjanje kakovostnih vsebin z dodano vrednostjo, ki omogocajo
uporabo vhodnih trzenjskih tehnik in razli¢nih kanalov distribucije (hkrati), da jih podjetje
samo in njegovi porabniki lahko nemoteno razsirjajo po svojih spletnih kanalih in jim
dodajajo lastne vsebine ter tako Sirijo domet in vpliv blagovne znamke. Te vsebine
podjetju dajejo moznost vplivanja na razmisljanje porabnikov v kateri koli fazi nakupnega
procesa, pomagajo med porabnikom in podjetjem ustvariti odnos zaupanja in kasneje
zvestobe, gradijo prepoznavnost in kredibilnost blagovne znamke in v kon¢ni fazi sprozijo
takSno delovanje porabnika, ki podjetju prinasa prihodek. Vsebinsko trzenje se lahko
uporablja tako na tradicionalnih kot digitalnih kanalih, a je Se posebej v mednarodnih
podjetjih slednja oblika bistveno pogostejsa in tudi bolj smotrna (nekateri avtorji (Baird,
2011, str. 36) gredo Se dlje in pravijo, da se bodo podjetja s svojimi porabniki kmalu
povezovala le Se preko druzabnih omrezij), zato je vecji poudarek namenjen digitalnemu
vsebinskemu trzenju.

Kako se principi vsebinskega trzenja obnesejo v praksi, so med uporabniki druzabnega
omreZja Facebook raziskovali Forouzandeh, Soltanpanah in Sheikhahmadi (2014, str. 9—
10) in ugotovili, da ima slednje v primerjavi z drugimi metodami trzenja pomembno
prednost, saj z »gradnjo in promoviranjem znanja in informacij med uporabniki vsebinsko
trzenje ustvari zaupanje med njimi in podjetjem« in posledi¢no zvestobo ter na koncu
privede do pozitivne nakupne odlocitve. Iz ankete, ki so jo izpolnili udelezenci raziskave,
je bilo razvidno tudi, da velik delez (ve¢ kot 80 %) uporabnikov takSen nacin trzenja
sprejema in je do njega celo pozitivno opredeljen. Podobne rezultate je razkrila tudi
raziskava IBM-ovega instituta za poslovno vrednost (IBM Institute for Business Value) iz
leta 2011, in sicer da »v zameno za svoj Cas, podporo in osebne podatke porabniki
zahtevajo nekaj oprijemljivega« (Baird, 2011, str. 31) — lahko tudi v obliki specifi¢ne, za
porabnika pomembne informacije. To pomeni, da bodo s podjetjem komunicirali pod
pogojem, da bodo od tega imeli korist, prvi pogoj za komunikacijo pa je zaupanje — mnogo
porabnikov namre¢ predvideva, da bi podjetja lahko zlorabila njihove osebne podatke ali
jih uporabila za posiljanje nezelenih sporocil.
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1.2.2 Primerjava vsebinskega trZenja z izbranimi oblikami trZenjskega
komuniciranja

Vsebinsko trzenje se obcasno prekriva z drugimi oblikami trzenjskega komuniciranja, a se
od vsake izmed njih hkrati tudi fundamentalno razlikuje. Vsebinsko trzenje si tako delno
deli razlicne tehnike predvsem z oglasevanjem in odnosi z javnostmi in neposrednim
trzenjem. Primerjavo med njimi v grobem povzame Scott (v Jefferson & Tanton, 2013, str.
23):

e »lahko kupite pozornost (oglaSevanje),

e lahko moledujete za pozornost mnozi¢nih medijev (tradicionalni odnosi z javnostmi),

e lahko utrujate ljudem, vsakemu posebej, da dobite pozornost (tradicionalna prodaja — v
tem primeru ima avtor najverjetneje v mislih neposredno trzenje — op. a.),

e lahko pa si zasluzite pozornost tako, da ustvarite nekaj zanimivega z dodano vrednostjo
in to objavite na spletu« (vsebinsko trzenje).

»OglaSevanje je nacrtovana, narofena in podpisana kreativna (mnoZzi¢na) komunikacija,
katere namen je spodbujanje procesov menjave med ponudniki in porabniki s podajanjem
izpolnljivih obljub.« (Janc¢i¢, 2013, str. 27). Jan¢i¢ opozarja, da je treba loCevati med
oglasevalskim nagovorom, ki vklju€uje informiranje, preprievanje in stvarne obljube, ter
reklamnim nagovorom, ki sestoji iz pretiranega hvaljenja, zavajanja in laznih obljub,
Ceprav se v praksi med seboj pogosto prepletata. Oglasevanje ima v podjetju dve funkciji,
in sicer uveljavljanje izdelkov/storitev podjetja ali njegovih blagovnih znamk ter
korporacijsko oglaSevanje, kjer pa ze prihaja do prekrivanja oglaSevanja z odnosi z
javnostmi (Kline, 2013a, str. 80). Z nastopom novih medijev se je razvilo tudi njim
prilagojeno oglasevanje v digitalnih medijih, ki pa ga po besedah Golobove (2013, str.
301-313) lahko opredelimo podobno kot oglaSevanje v katerem koli drugem mediju. Od
drugih oblik komuniciranja v novih medijih pa se razlikuje po tem, da sledi klasi¢nemu
tristopenjskemu modelu, v katerem sodelujejo (vsaj) trije akterji — podjetje, ki naroci oglas,
zakupnik medijskega prostora, ki uredi ustrezen prostor v mediju, ter medij, ki oglas objavi
in nato spremlja ustrezne kazalnike u¢inkovitosti. So se pa z digitalnimi mediji pojavile tri
nove podzvrsti oglaSevanja, in sicer kontekstualno oglasevanje (oglasi se pojavljajo ob
vnosu relevantnih klju¢nih besed ali na spletnih mestih, ki so vsebinsko povezana z
oglasom), vedenjsko oglaSevanje (temelji na zbiranju podatkov o vedenju uporabnikov
spletnih orodij s pomocjo piSkotkov in segmentaciji v ciljne skupine na podlagi
pridobljenih podatkov) ter oglasevanje znotraj druzabnih medijev (podaljSek vedenjskega
oglasevanja, pri Cemer je bistvena udelezba porabnikov na podlagi njihovega dovoljenja).
Vendar je slednje le optimizacija u€inkovitosti oglasevanja, do katere je prislo zaradi novih
oblik placevanja oglaSevanja, kot je na primer cena na klik ali cena na dejanje.
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Kljuéni gradniki oglaSevanja torej ostajajo (Jancic, 2013, str. 27):

e »placano komuniciranje,
¢ medijsko preneseno komuniciranje,
e prepricevalno komuniciranje,

e prepoznavno oz. identificirano komuniciranje«.

Vsebinsko trzenje se v dveh od stirih zgornjih tock od oglaSevanja razlikuje, in sicer gre za
nepla¢ano komuniciranje, ki ne prepricuje, ampak informira, izobrazuje ali zabava. Hkrati
se vsebinsko trzenje od oglasevanja razlikuje tudi v tem, da njegov fokus ni na izdelku
oziroma storitvi ali samem podjetju oziroma blagovni znamki, ampak na porabniku,
njegovih Zeljah, potrebah in interesih. V koncni fazi sta sicer obe obliki komuniciranja
usmerjeni v enak cilj, povecanje prihodkov podjetja, a je pri tem oglaSevanje v najvecji
meri zastavljeno bolj kratkoro¢no, s ciljem takoj$nje prodaje (klic k delovanju), vsebinsko
trzenje pa je bistveno bolj dolgoro¢no in tezi najprej k ustvarjanju zaupanja porabnikov. Na
to se navezuje tudi kampanjska narava oglasevanja v primerjavi s stalnim delovanjem
vsebinskega trzenja. Se ena pomembna razlika med oglagevanjem in vsebinskim trzenjem
pa se nahaja v smeri komuniciranja. Medtem ko je oglaSevanje strogo enosmerni
komunikacijski proces, vsebinsko trzenje predvideva dialog, udeleZzbo in sodelovanje
porabnikov in je kot tako v osnovi dvosmerni komunikacijski proces.

Posebna oblika oglasevanja, ki se v praksi pogosto zamenjuje z vsebinskim trZzenjem, pa je
izvorno oglasevanje (angl. native advertising). Predvsem za bolj dolgoro¢ne oblike
izvornega oglasevanja je namre¢ znacilno, da so po navadi ustvarjene v obliki uporabne in
zanimive vsebine, ki je usmerjena v tocno dolofeno obcinstvo. Hkrati so te oblike
umescene v medij, v katerem (seveda proti placilu) gostujejo tako, da se ¢im manj
razlikujejo od svoje okolice, zaradi Cesar delujejo tudi bistveno manj distruptivno. Ravno
zaradi teh znacilnosti so torej zelo podobne vsebinskemu trzenju. A tudi ¢e pustimo
platevanje objave ob strani, Pulizzi (2015) poudarja, da je vsebinsko trZenje stalno
potekajo¢ proces, ki ga je treba integrirati v skupno trzenjsko strategijo, in torej ne more
biti le (dalj$a) kampanja. Poleg tega se vsebinsko trzenje osredotoca na doseg in uspesnost
lastnih medijev, ki jih dojema kot pomemben del premoZenja blagovne znamke. S tega
vidika je torej izvorno oglasevanje bistveno o0zji koncept kot vsebinsko trzenje, ki pa ga
znotraj strategije vsebinskega trzenja lahko uporabimo kot enega izmed kanalov
distribucije. Na koncu pa je razlika med obema podobna kot pri navadnem oglasevanju —
izvorno oglasevanje lahko prinese kratkoro¢no povecanje prometa, a ga bo za razliko od
vsebinskega trzenja bistveno tezje konvertirati v dolgorocno vrednost oziroma premozenje
(Honigman, 2016).

Odnosi z javnostmi ze sami po sebi niso enoznacen termin in imajo prav tako mnogo
sopomenk, najpogostejsi med njimi sta korporativno komuniciranje in stratesko
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komuniciranje. Opredeljeni so kot »menedZment komuniciranja med organizacijo in
njenimi javnostmi ter zajemajo celoto nacrtovanja, izvajanja in vrednotenja komuniciranja
organizacije z zunanjimi in notranjimi javnostmi — skupinami, ki vplivajo na zmoznost
organizacije, da ta dosega zastavljene cilje« (Vercic, 2013, str. 347). Mnogi avtorji odnose
z javnostmi pogosto postavljajo v rivalski polozaj z oglasevanjem, vendar je to rivalstvo
zgolj namisljeno oziroma je posledica napacne definicije odnosov z javnostmi kot tehnike
komuniciranja. Verci¢ tako predlaga, da od programov oziroma orodij odnosov z
javnostmi v trzenjsko komuniciranje pravzaprav spada le publiciteta, druga orodja, kot so
odnosi z zaposlenimi ali odnosi z drzavnimi ustanovami, pa pravzaprav ne. Publiciteto
definira kot »posebno, neplacano in neosebno obliko komuniciranja neznanega naro¢nika s
ciljnimi skupinami preko mnozi¢nih medijev« (Vercic, 2013, str. 344), pri kateri pa je
nadzor nad obliko in vsebino zelo nizek, saj je kon¢na objava novinarjeva interpretacija
informacije, vendar so taksSne informacije za porabnika bistveno bolj verodostojne. Treba
je Se poudariti, da ima publiciteta bistveno krajsi rok trajanja, saj se ista novinarska zgodba
objavi samo enkrat in ponavljanje ali recikliranje po navadi ni mozno.

Vsebinsko trzenje se s publiciteto prekriva v tem, da je neplacano in ima visoko
verodostojnost. V obeh primerih gre tudi za pripravo vsebin z informativno in razlagalno
naravo, vendar so v nasprotju z vsebinskim trzenjem vsebine oziroma gradiva publicitete
namenjena samo novinarjem (niso predvidena za objavo) kot pomo¢ pri pripravi ¢lanka in
so v objavljeni vsebini lahko uporabljena ali pa tudi ne. In tukaj se skriva tudi najvecja
razlika med publiciteto in vsebinskim trzenjem — ker ima podjetje pri vsebinskem trzenju
popoln nadzor nad lastnimi mediji, ima tako tudi bistveno vecji nadzor nad objavljeno
vsebino. Vsebine vsebinskega trzenja imajo poleg tega tudi bistveno daljsi rok trajanja kot
novinarski prispevki, in sicer iz dveh razlogov. Kot prvo ima avtorske pravice do vsebin
vsebinskega trzenja podjetje samo in jih lahko poljubno reciklira in distribuira, medtem ko
je novinarski prispevek praviloma objavljen samo enkrat. Kot drugo pa se gradiva za
ustvarjanje publicitete (sporocilo za medije) pripravljajo kampanjsko, v povezavi z nekim
dogodkom, izdelkom ipd., za vsebinsko trzenje pa je znacilno, da se redno objavljajo
vsebine na eno ali ve¢ dolocenih tem, ki izobrazujejo, informirajo ali zabavajo, predvsem
pa interesirajo porabnike. Podobno kot pri oglasevanju tukaj govorimo o razliki med
dolgoro¢nim grajenjem ter kampanjskim delovanjem.

Do tezave pri umescanju odnosov z javnostmi v trzenjsko komuniciranje se opredeli tudi
Kotler (2004, str. 616—617), ki ugotavlja, da med trzniki in piarovci prihaja do precejSnjega
razkoraka v zastavljenih ciljih delovanja, in kot reSitev navede trzenjske odnose z
javnostmi. Le-ti (tako kot v VerCievem predlogu) izhajajo iz publicitete kot tehnike
zagotavljanja brezpla¢nega prostora v mnozi¢nih medijih za predstavitev izdelka, oseb ali
podjetja, vendar obsegajo Se dodatne naloge, kot na primer pomo¢ pri uvajanju novih
izdelkov ali repozicioniranju izdelka, ustvarjanje zanimanja za dolo¢eno vrsto izdelkov,
vpliv na doloc¢ene ciljne skupine, obrambo »problemati¢nih« izdelkov in gradnjo podobe
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podjetja. Kotler dodaja, da so trzenjski odnosi z javnostmi neposredni odziv na vse bolj
pesajoco mo¢ mnozicnega oglaSevanja. Trzenjski odnosi z javnostmi sodelujejo pri
doseganju naslednjih trzenjskih ciljev (Kotler, 2004, str. 61-619):

e pred zacetkom oglaSevalske kampanje ustvariti navduSenje na trgu (ustvarjanje
pricakovanja pred uvedbo novega izdelka na trg);

e priprava in vodenje podatkovne baze klju¢nih kupcev;

e vzpostavljanje in ohranjanje posami¢nih odnosov s porabniki (vroce telefonske linije
ali preko spleta);

e ustvarjanje zagovornikov blagovne znamke (s pomocjo podatkovnih baz o kupcih);

e vpliv na vplivneze.

Zgornja nadgradnja publicitete se bistveno bolj pribliza vsebinskemu trzenju. Podobno kot
pri vsebinskem trzenju komunikacijski namen trzenjskih odnosov z javnostmi ni prepricati
oziroma prodajati, ampak vplivati, ustvarjati odnose, pripovedovati zanimive zgodbe.
Vendar pa fokus vsebin ostaja na samem podjetju, blagovni znamki, izdelkih ali storitvah,
in ne na Zeljah, potrebah ali interesih porabnika. Ceprav je spekter tem trzenjskih odnosov
z javnostmi §irsi, saj pokrivajo vse, kar se dogaja v podjetju in v zvezi z izdelki, pa te
objave niso redne in ostajajo kampanjske oziroma povezane z novostmi ali dogodki.

Neposredno trzenje predstavlja »uporabo neposrednih poti za dosego porabnika in dostavo
izdelkov in storitev porabniku brez uporabe posrednikov« (Kotler, 2004, str. 620), pri
¢emer dajejo sodobni trzniki velik poudarek ne le takojsnji prodaji, ampak tudi razvijanju
dolgoro¢nih odnosov s kupci. Ena izmed poglavitnih poti neposrednega trzenja je
neposredna (tradicionalna ali elektronska) posta, preko katere se obstoje¢im in
potencialnim strankam posilja ponudbe, obvestila, pa tudi promocijsko gradivo, tehni¢ne
podrobnosti, korporativne revije in druge zanimivosti, ki so lahko v obliki tiskovine, avdio
ali video posnetka, programske opreme itd. Neposredno trzenje se je skozi zgodovino
razvilo od mnozi¢nega posiljanja sporocil na ¢im ve¢ naslovov do interaktivnega trZenja,
kjer je bil ze omogocen dialog s porabnikom, pa vse do sodobnega trzenja ob upostevanju
vrednosti zivljenjske dobe kupceve zvestobe.

Od vseh treh obravnavanih oblik trzenjskega komuniciranja je neposredno trzenje od
vsebinskega trzenja najbolj oddaljeno, saj je usmerjeno v takoj$nje delovanje (nakup) in se
preko tega meri tudi njegova uspeSnost. Vseeno pa med konceptoma obstaja nekaj
podobnosti. Korporativna revija na primer je eden glavnih primerov tradicionalnih orodij
vsebinskega trzenja. Hkrati digitalno vsebinsko trzenje prav tako vkljucuje posiljanje e-
novi¢nikov s povezavami na nove vsebine, podobno vlogo imajo tudi agregatorji vsebine.
S pomocjo sodobnih podatkovnih baz in trzenjske avtomatizacije je mogoce slediti
porabnikom v razli¢nih fazah nakupnega procesa in jim na podlagi tega posiljati uporabne
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vsebine, ki so jim lahko v posamezni fazi v pomo¢. Seveda pa je komunikacijski namen
obeh pristopov diametralno nasproten, podobne so le njune tehnike.

2 ZNACILNOSTI MEDORGANIZACIJSKEGA TRGA

2.1 Nakupno vedenje podjetij

Medorganizacijski trgi so sestavljeni iz organizacij, »ki pridobivajo blago in storitve z
namenom, da jih bodo uporabile v proizvodnji drugih izdelkov ali storitev, ki jih nato
prodajo, dajejo v najem ali dobavljajo naprej«. Od porabniskih trgov se na sploSno
razlikujejo v tem, da je na njih manj kupcev, ki so po navadi vecji in geografsko
osredotoCeni. Njihovo povpraSevanje je izpeljano, neprozno in nestalno, sam proces
kupovanja pa je strokoven in neposreden (direktno pri proizvajalcu), nanj vpliva vec
dejavnikov in po pravilu poteka preko ve¢ prodajnih obiskov. Organizacijski kupci pri
nakupu pogosto izberejo dobavitelje, ki so tudi sami njihovi kupci, ve¢je nalozbe, kot so
stroji in oprema, pa se pogosto jemljejo v zakup (Kotler, 2004, str. 216-218).

Nakupno vedenje podjetij je izredno kompleksen proces, v katerem sodelujejo razlicne
skupine ljudi znotraj podjetja, ki imajo vsaka svoje poglede, cilje in kriterije, ki si lahko
med seboj tudi nasprotujejo. Gre za »obliko reSevanja problema, ko nekdo v organizaciji
zazna problem — diskrepanco med zazelenim izidom in trenutno situacijo, ki jo lahko
reSimo skozi nakupno delovanje« (Webster & Wind, 1972, str. 14).

Po klasifikaciji, ki so je leta 1967 uvedli Robinson, Faris in Wind (v Wilson, 2000, str.
791), vec¢ina nakupov na medorganizacijskem trgu spada v eno izmed treh kategorij:

e takoj$nji ponovni nakup (rutinsko ponovno narocilo blaga),
e prilagojeni ponovni nakup (kadar zeli kupec spremeniti dolo¢eno stvar iz prejSnjega
nakupa — znacilnost izdelka, ceno, dobavne pogoje ...),

e prvi nakup.

Prvi nakup je najzahtevnejSa kategorija in vsebuje vseh osem nakupnih stopenj
Robinsonovega modela sestav nakupne mreze (v Kotler, 2004, str. 228-234). Nakupne
stopnje si sledijo v naslednjem vrstnem redu:

1. Prepoznavanje problema: Nekdo v podjetju zaradi notranjega ali zunanjega drazljaja
zazna tezavo ali potrebo, ki se jo da odpraviti/zadovoljiti z nakupom izdelka ali
storitve. Potencialno je lahko zunanji drazljaj tudi posledica trZenjskega delovanja
podjetja ponudnika tega izdelka ali storitve.
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2. SploSen opis potrebe: Na tej stopnji se opredelijo sploSne znacilnosti, ki jith mora
vsebovati iskani izdelek ali reSitev, in ta stopnja pri bolj zahtevnih nakupih vkljucuje
sodelovanje razlicnih poslovnih funkcij. Na tem mestu se Ze nahaja potencialna
vstopna tocka za podjetje ponudnika, ki lahko razli¢nim akterjem podjetja porabnika
svetuje in pomaga z informacijami in gradivi, predvsem pa opisi o nacinih, kako
ponujeni izdelek lahko zadovolji porabnikove potrebe.

3. Opis znacilnosti izdelka: V podjetju opredelijo tehni¢ne znacilnosti, ki jih mora
vsebovati iskani izdelek ali reSitev, in na tem mestu se ponavadi vkljuci skupina
inzenirjev, ki izvedejo analizo vrednosti izdelka. Na podlagi slednje ta skupina dolo¢i
optimalne lastnosti izdelka. Pri tem procesu trzenje ponudnika lahko pomaga z azurnim
in natan¢nim opisom podrobnih znacdilnosti izdelka in predstavitvijo razli¢nih alternativ
za posamezne sestavne dele, med katerimi skupina lahko izbira.

4. Iskanje dobavitelja: To je tocka, kjer je za podjetje ponudnika najpomembneje, da se
nahaja na dobro vidnem mestu v poslovnih imenikih ali na straneh rezultatov spletnega
iskanja, za kar je potreben kakovosten trzenjsko-komunikacijski program.

5. Zbiranje ponudb

6. Izbiranje dobavitelja: Iskane znacilnosti (dobavitelja ali njegovega izdelka), ki vplivajo
na izbiro, variirajo glede na vrsto izdelkov, ki se kupujejo, po navadi pa so med njimi
cena, zanesljivost, ugled, fleksibilnost, tehni¢na podpora ipd.

7. Dolocitev izvedbe narocila: Dogovor z izbranim dobaviteljem glede koli¢ine, dobav,
garancije idr.

8. Ocena poslovanja z dobaviteljem.

Medtem ko prvi nakup vkljucuje vse nakupne stopnje, takojs$nji ponovni nakup vkljucuje le

tretjo in osmo nakupno stopnjo, prilagojeni ponovni nakup pa zagotovo tretjo in osmo

stopnjo, druge pa odvisno od prilagoditve.

Odlocitev za nakup se zgodi znotraj »enote za doseganje odlocCitev« (angl. Decision
Making Unit, v nadaljevanju DMU); te enote so v nekaterih podjetjih lahko visoko
formalizirane (projektne skupine, nabavni komiteji), v drugih pa popolnoma neformalne
(Cheverton, 2008, str. 93-94). Delijo se v tri splosne skupine glede na nacin, na katerega se
znotraj njih sprejme nakupna odlocitev, in sicer v avtoritarne, konsenzualne in
konsultativne DMU. Za avtoritarne DMU je znacilno, da ena sama oseba (po navadi nekdo
izmed vodij) odloa o nakupu ne glede mnenje drugih udeleZzencev v enoti in po
Chevertonovem mnenju so ravno te enote za trznika najlazje dosegljive, saj je potrebno
najti nacin, kako vplivati na eno samo osebo. Odlocanje znotraj konsenzualne DMU po
drugi strani poteka demokrati¢no, tako da ¢lani enote pridejo do konsenza in nih¢e nima
formalno prevladujoCe vloge, znotraj konsultativne DMU pa je sicer dolocen odlocevalec
oziroma nakupovalec, vendar se ta pred nakupno odlocitvijo posvetuje z drugimi osebami
znotraj DMU. Ta oblika DMU za trznika predstavlja najvecji izziv.
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Posamezniki in skupine, ki sodelujejo v nakupnem procesu, tako izvajajo razlicne
dejavnosti in igrajo razlicne vloge. Webster in Wind sta oblikovala splosni model
nakupnega vedenja podjetja, v srediScu katerega je DMU, poimenovana nakupno sredisce.
Model sestavljajo vse skupine in posamezniki, ki sodelujejo pri nakupu. Glede na njihove
funkcije in delovanje sta jih avtorja razdelila v pet nakupnih vlog (Webster & Wind, 1972,
str. 17):

e uporabniki (tisti, ki bodo izdelek oziroma storitev uporabljali),

e vplivnezi (vplivajo na proces odloc¢anja, saj dajejo informacije in kriterije za
alternative, dober primer predstavlja tehni¢no osebje),

e nakupovalci (osebe s formalnimi pooblastili za izbiro dobavitelja in pogajanja o
pogojih nakupa),

e odlocevalci (izberejo med alternativami),

e cCuvaji (kontrolirajo dostop informacij do drugih nakupnih vlog).
Tem petim vlogam Kotler (2004, str. 220-221) doda Se dve:

e pobudniki (tisti, ki zahtevajo nakup),
e potrjevalci (odobrijo s strani odloCevalcev ali nakupovalcev predlagane dejavnosti).

Stevilo oseb, ki delujejo znotraj nakupnega srediséa, lahko variira in je po navadi odvisno
od zahtevnosti nakupa in viSine vlozenih sredstev. Tako lahko po eni strani en sam
posameznik znotraj nakupnega sredis¢a opravlja ve¢ vlog, po drugi pa lahko tudi eno samo
vlogo opravlja vec¢ oseb.

Kotler in Pfoertsch (2006, str. 29-31) ugotavljata, da je dojemanje nakupnega vedenja
podjetij kot strogo tehni¢nega in racionalnega procesa preve¢ poenostavljeno in lahko
deluje samo v teoriji. Posamezniki znotraj nakupnega sredis¢a so namrec, kljub temu da so
posebej usposobljeni za organizacijsko nakupovanje, Se vedno individualne osebe in na
njihovo odloc¢anje poleg racionalnih vplivajo tudi drugi dejavniki, na primer osebnostni tip
in individualne preference pa tudi status, interesi in razlike v avtoriteti znotraj nakupnega
sredis¢a. Podobno Wilson (2000, str. 781-786) pravi, da velika vecina rutinskih nakupov,
Se posebej v manjSih podjetjih, v resnici ne deluje po principu odloc¢anja skupine, ampak
bolj po principu odlo¢anja vodje nabave kot posameznika s pooblastili v okviru
organizacijske kulture in njenih omejitev.

Webster in Wind (1972, str. 13-19) sta identificirala razlicne skupine dejavnikov,
predstavljene na sliki 5, ki med procesom sprejemanja nakupne odlocitve vplivajo na ¢lane
nakupnega sredis¢a, in jih glede na izvor razdelila v $tiri kategorije, in sicer dejavnike
okolja, organizacijske dejavnike, medosebne dejavnike in osebne dejavnike.
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Slika 5: Dejavniki, ki

vplivajo na nakupno vedenje podjetij

fizi¢no okolje
tehnoloiko okolje
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\/
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Splodn: poslovni pogoji
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Organizacija — organizacijski dejavniki:
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Tehnologija. relevantna za
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Orgamzacyjska struktura

Organizacija nakupnega

Organizacyski cilji n naloge

Nakupne naloge

Organizacyski akterji

Clani nakupnega srediséa

srediiéa in nabavne funkcije

Znaéilnost,
cilji,
vodstvene
Tehnologke Struktura Naloge / \spos obnosti ;
ovire skupine Cl'lllO‘L

Nakupno sredis¢e — medosebni dejavniki:

Naloge: dejavnosti, interakcije, obéutki Nenaloge: dejavnosti, interakeije, obéutki

Skupimnsk procest

The

Posameznik — osebni dejavniki:
motivacija, kognitivna struktura, osebnost, proces
udenja, percipirane vioge

PROCES NAKUPNE

ODLOCITVE 1. Individualna DMU

2. Skupinska DMU Nakupna odlo¢itev

Povzeto in prirejeno po F. E. Jr. Webster in Y. Wind, 1972, str. 15, slika 1.

Dejavniki okolja so od vseh vrst dejavnikov po eni strani najsubtilnej$i, po drugi strani pa
temeljno vplivajo na nakupni proces podjetja, saj so vir tako informacij kot omejitev in
priloznosti. Kot je razvidno s slike 5, na nakupni proces vplivajo na §tiri nacine, in sicer

preko norm in vrednot, ki urejajo odnose med posamezniki,

podjetji in drugimi
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institucijami na posameznem trgu (ali v obliki zakonodaje ali v obliki poslovnih obicajev),
preko oblikovanja splosnih pogojev poslovanja (gospodarska situacija na trgu), preko
dobavljivosti izdelkov ali storitev (kot posledica fizi¢nih, tehnoloskih in ekonomskih
razmer) in preko informacij, ki iz okolja pritekajo v podjetje. Ravno slednje predstavlja
vstopno tocko za trzenjsko komuniciranje podjetja ponudnika, saj poleg drugih informacij
iz okolja v podjetje porabnika preko mnozi¢nih medijev in drugih kanalov pritekajo tudi
trzenjske vsebine. Organizacijske dejavnike po drugi strani lahko definiramo kot tiste,
zaradi katerih bi »odloc¢evalci delovali drugace, Ce bi funkcionirali samostojno ali znotraj
druge organizacije« (Webster & Wind, 1972, str. 14). Avtorja sta uporabila Leavittovo
klasifikacijo med seboj povezanih spremenljivk znotraj multivariatnega sistema, ki je
organizacija, in oblikovala $tiri vzajemno delujo¢e skupine dejavnikov, ki skupaj vplivajo
na proces odlocanja posameznika in na cilje, pri¢akovanja in predpostavke, ki jim bo pri
tem sledil. Prva skupina, tehnologija, relevantna za nabavo, doloca, na kaksne nacine lahko
podjetje kupuje in kaj, pri ¢emer govorimo predvsem o informacijskih in tehnoloskih
sistemih podjetja. Druga skupina, organizacija (struktura) nakupnega sredis¢a in nabavne
funkecije, sestoji iz podsistemov nagrajevanja, avtoritete, informacij itd., katerih poznavanje
je za trznika zelo pomembno, saj le tako lahko uéinkovito vpliva na delovanje nakupnega
sredis¢a. Tretja skupina, nakupne naloge, pokriva korake oziroma stopnje v nakupnem
procesu, ki so Ze opisani na prej$njih straneh. Cetrto in zadnjo skupino pa predstavljajo
¢lani nakupnega sredi$¢a, katerih delovanje je posledica tako dostopne tehnologije,
organizacijske strukture in nakupnih nalog kot wvpliva drugih ¢lanov skupine. Za
razumevanje medosebnih dejavnikov vpliva znotraj nakupnega sredis¢a pa so osrednjega
pomena nakupne vloge, ki jih opravljajo posamezni ¢lani. Webster in Wind (1972, str. 18)
navajata tri vidike teh vlog, ki skupaj dolocajo skupino vlog posameznika:

e ypricakovanja od vloge (navodila in prepovedi, predpisane za osebo, ki to vlogo
zaseda, ter za vedenje drugih oseb do doticne vloge),

e vedenje vloge (dejansko vedenje v vlogi),

e odnosi med vlogami (mnogi in recipro¢ni odnosi med ¢lani skupine)«.

Skupinski procesi znotraj nakupnega srediS¢a ne vkljucujejo le aktivnosti ¢lanov, ampak

tudi njihove interakcije in obcutke, in kon¢ni rezultat delovanja ni le zakljuena naloga

nakupa, ampak hkrati tudi zadovoljstvo in vec¢ja pomembnost nakupnega sredis¢a in

njegovih ¢lanov (nenaloge na sliki 5).

Trznik mora torej, ¢e zeli vplivati na nakupni proces podjetja porabnika, poznati
porazdelitev odgovornosti za nakupe med posameznimi oddelki tega podjetja ter strukturo
in vloge znotraj nakupnega srediS¢a. Vendar pa ne sme prezreti Se zadnjega, a tudi
najpomembnejSe ravni, saj, kot pravita tudi Webster in Wind (1972, str. 18), »vse nakupno
vedenje podjetij je posameznikovo vedenje«. V srediS¢u nakupnega procesa je tako
posameznik, ki ga hkrati vodijo osebni cilji in cilji podjetja, ki je omejen s pravili podjetja
in dejavniki zunanjega okolja in na katerega vplivajo sodelavci. O njem lahko govorimo
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kot o zadrzanem odlocevalcu, Cigar motivacija je sestavljena iz dveh dimenzij. Prva
dimenzija je povezana z nalogami in vkljuCuje uspeSno reSitev zastavljenega problema
(uspesSen in kakovosten nakup), pri drugi dimenziji pa gre za motive, ki niso direktno
povezani z nalogo (nenaloge), a so lahko celo pomembnejsi. Slednji se delijo na dve
splosni kategoriji, in sicer na motive dosezkov (povezani z osebnim napredovanjem) ter
motive zmanjSevanja tveganja in ravno ti predstavljajo bistveno povezavo med odlocanjem
posameznika in odloCanjem organizacije. Da bi zmanjSali tveganje (kot posledico
negotovosti glede obstojecih alternativ, glede rezultatov, povezanih s temi alternativami ali
reakcijami drugih oseb na te rezultate), posamezniki uporabijo razlicne taktike,
najpogostejsa med njimi je zbiranje informacij, pogoste pa so tudi izogibanje odlocitvi ali
preferiranje obstojecega stanja. Skupinsko delovanje posameznikov v nakupnem procesu
podjetja je tako rezultat razli¢nih dejavnikov, od posameznikovih ciljev in osebnosti, vrste
in oblike odnosov v skupini, strukture in procesov v sami organizaciji ter vplivov okolja, a
na koncu se vse zvede na posameznika, ki sprejme odlocitev, in on ostaja fokusna tocka
trzenja in trzenjskega komuniciranja podjetij ponudnikov (Webster & Wind, 1972, str. 15—
19).

Dodatno dimenzijo nakupnemu vedenju podjetij pa doda Se vpliv odnosov med podjet;i.
Raziskave skupine »Industrijsko trZzenje in nabava« (angl. Industrial Marketing and
Purchasing, v nadaljevanju IMP) so namre¢ pokazale, da nakupnega procesa ne moremo
obravnavati kot posameznih, med sabo lo¢enih primerov nakupov, ampak kot nenehno
potekajoce dejavnosti. Dolgoletno sodelovanje in navajenost na partnerja v primerjavi s
»dojemanimi stroski obojestranskega spoznavanja in grajenja odnosa pri zamenjavi
dobavitelja« lahko pretehtata tudi v primeru, ko je ponudba stalnega dobavitelja bistveno
manj optimalna od alternativne (Wilson, 2000, str. 785). To lahko predstavlja skrito
vstopno oviro na posameznih trgih, hkrati pa predstavlja opomnik trznikom, da je treba
vsakr$no delovanje nacrtovati kot dolgoro¢no dejavnost, katere primarni namen je gradnja
odnosov.

Razvoj odnosa oziroma partnerstva poteka v petih fazah (Peppers & Rogers, 2011, str. 45):

e Zavedanje: Obe strani drugo dojemata kot potencialnega partnerja, potekajo posamezne
dejavnosti signaliziranja in promocije, vendar interakcije Se ni.

e Raziskovanje: Gre za testno obdobje, v katerem potekajo testne aktivnosti z namenom
ugotavljanja kompatibilnosti ciljev, prioritet in sposobnosti. To je zelo krhka faza, kjer
se poleg vsega ocenjujejo tudi zavezanost skupnim ciljem, integriteta in poStenost
partnerjev, sodelovanje pa se lahko ob prvem znaku nesodelovanja prekine, saj
nobeden od partnerjev vanj Se ni veliko vlozil.

e Siritev: Povetujejo se koristi sodelovanja in hkrati medsebojna odvisnost in
sprejemanje tveganja, povezanega z njo. Hkrati Se vedno poteka preverjanje partnerjev
in potrjevanje domnev o kompatibilnosti, sprejetih v prejsnji fazi.
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e Zavezanost: DoseZene so polne koristi in dodana vrednost sodelovanja, obe strani sta
toliko zadovoljni, da v tem ¢asu ne iS¢eta aktivno zamenjave. Zavezanost oznacujejo
trije merljivi kriteriji:

— vlozki (obe strani veliko vlagata v partnerstvo),
— konsistentnost (kakovost vlozkov je visoka in vnaprej predvidljiva),
— trajnost (koristi so dobro vidne in so kot takSne predvidene tudi v prihodnosti).

e Razpustitev: Do razpustitve odnosa sicer lahko pride v kateri koli fazi, je veliko bolj
enostavna kot gradnja odnosa in do nje lahko pride tudi na podlagi unilateralne
odlocitve, ko katera koli izmed strani ugotovi, da stroski sodelovanja pretehtajo koristi.

2.2 TrZenje in trZzenjsko-komunikacijski splet na medorganizacijskem
trgu

Trzno okolje in razmere na medorganizacijskih trgih se v zadnjih letih izjemno zaostrujejo
(Wiersema, 2013; Kotler & Pfoertsch, 2006). Globalizacijski trendi so pustili svoj peCat na
transportnih in logisticnih mrezah, ki se stalno izboljSujejo, prica smo cedalje vecjemu
svetovnem poenotenju tehni¢nih norm in standardov pa tudi druge vstopne ovire se ¢edalje
bolj zmanjSujejo. Posamezni panozni trgi se pospeseno konsolidirajo. Hkrati se na trgih
pojavljajo vse Stevilnejsi kakovostno primerljivi, a cenovno ugodnej$i substituti obstojecih
izdelkov, kupci so bolj izobrazeni in njihove zelje bolj fragmentirane, nastajajo novi
poslovni modeli, kar vse vodi v hiperkonkuren¢nost. V tem dinami¢nem okolju se vse bolj
skrajSuje zivljenjska doba izdelkov, kar pomeni, da imajo podjetja za pokritje stroSkov
raziskav in razvoja na voljo vse manjSe ¢asovno okno. Podjetja so zato pod stalnim
¢asovnim pritiskom, da v ¢im krajSem Casu ustvarijo ¢im ve¢ inovacij. Nezanemarljiv pa ni
niti vpliv svetovnega spleta na nakupovanje podjetij, saj sta s pomocjo sodobnih spletnih
orodij iskanje informacij in primerjava posameznih izdelkov prakti¢no zastonj. A hkrati se
izbira tako poveca, da nabavna poslovna funkcija enostavno nima dovolj ¢asa oziroma
ljudi, da bi lahko pregledala vse potencialne dobavitelje za iskani izdelek ali storitev. To
pomeni, da je prvi izziv za trznika podjetja ponudnika, kako se sploh umestiti na zemljevid
podjetij porabnikov. Kotler in Pfoertsch (2006, str. 33—44) navajata tri najpomembnejSe
dejavnike, ki vplivajo na trzenje na medorganizacijskih trgih:

e Pospeseno Sirjenje podobnih izdelkov in storitev, sicer znacilno za porabniske trge, se
vse bolj seli tudi na medorganizacijske trge. Dodatne funkcionalnosti in druge
tehnoloske inovacije konkurenca izredno hitro osvoji, zato podjetja iS€ejo drugacne
nacine diferenciacije, kot na primer s pomocjo znamcenja.

e PoveCana kompleksnost: Kot odgovor na prejSnjo tocko in v iskanju visje marze
podjetja ponudniki na medorganizacijskem trgu ponujajo vse bolj kompleksne izdelke,
ki so najveckrat kombinacija izdelka in storitve — t. i. reSitve. Ta dejavnik pa ima za
posledico, da se podjetja porabniki kar naenkrat znajdejo pred informacijsko
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preobremenitvijo, saj morajo za primerjavo in oceno ponudb predelati ogromno
tehni¢nega gradiva.

e Mocni cenovni pritiski

Razli¢ni avtorji (Grove, Carlson & Dorsch, 2007; Jerman & Zavrs$nik, 2012) ugotavljajo,
da se razlike med trZzenjem na organizacijskem trgu in trzenjem na porabniskem trgu ne
nahajajo v samem konceptu, vrednosti ali pomembnosti, ampak predvsem v uporabljenih
tehnikah, kompleksnosti odlo¢anja ter velikosti proracuna. Seveda pa ima
medorganizacijski trg svoje posebnosti, Se posebej na podro¢ju trzenjskega komuniciranja.
To je Se najbolj o€itno, kadar govorimo o trZzenjskem komuniciranju pri prvem nakupu kot
najkompleksnejsi obliki nakupnega procesa podjetij. V primerjavi s porabniskim trgom je
proces odlocanja bistveno bolj kompleksen, na nakupno odlocitev in nacine, na katere
kupci iS¢ejo informacije, pa vplivajo popolnoma drugi dejavniki. Hkrati zaradi manjSega
Stevila kupcev na trgu trzniki svoje kupce bolje poznajo in do njih dostopajo bolj
individualizirano, zelo pomembno pa je tudi dejstvo, da zaradi izpeljanosti povpraSevanja
trzenje podjetja ponudnika v vecini primerov nanj ne more neposredno vplivati.

Zaradi naStetih razlogov so se v medorganizacijskem trzenju razvile malce drugacne
strategije in taktike komuniciranja, drugacna je tudi uporaba (ali vsaj poudarek)
posameznih  orodij  trZenjsko-komunikacijskega  spleta. = Najpomembnej$i  cilj
medorganizacijskega trzenja namre¢ ni le pripeljati potencialnega kupca iz prednakupne v
nakupno fazo, ampak mu zagotoviti pomo¢ in storitve tudi v ponakupni fazi (Holiman &
Rowley, 2014, str. 274), ki je prav tako zelo pomembna, saj je organizacijsko nakupovanje,
kot ze omenjeno, nenehno potekajoce delovanje, za katerega so zelo pomembni tudi odnosi
med ponudnikom in porabnikom. Trzniki morajo hkrati identificirati in nasloviti vsakega
¢lana DMU posebej v skladu z njegovimi potrebami in interesi in ga obravnavati kot
aktivnega reSevalca problema (Tosun, 2003, str. 3—6). V taksnih primerih je seveda na
prvem mestu neposredna medosebna komunikacija. Tako ima v trZenjsko-
komunikacijskem spletu na medorganizacijskem trgu ze tradicionalno vodilno vlogo
osebna prodaja, druga orodja pa so v primerjavi s porabniSkim trgom bistveno bolj
zreducirana na osebni prodaji podporno vlogo (Smith, Gopalakrishna & Smith, 2004).

Hkrati pa prispevka ostalih orodij trzenjsko-komunikacijskega spleta ne smemo
podcenjevati, zlasti kadar govorimo o podro&jih, kot je ugled podjetja. Ce primerjamo
vsebino oglasov na medorganizacijskih in porabniSkih trgih, ugotovimo, da se v prvih
pogosteje uporablja racionalno oglaSevanje, kjer je sicer poudarek na kakovosti in ceni
(izdelka), takoj za tem pa so prikazane odzivnost, kompetentnost in zanesljivost — torej
lastnosti podjetja (Garber & Dotson, 2002, str. 7). Slednje dobi Se vecjo teZo ob dejstvu, da
na medorganizacijskih trgih vecinoma nastopajo korporativne (in ne izdel¢ne) znamke.
Razli¢ne raziskave dokazujejo, da ima na medorganizacijskem trgu splosni ugled podjetja
pogosto vecjo teZzo kot sama prodajna predstavitev, zlasti kadar gre za odlocitve, povezane
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z visokim tveganjem, kar je hkrati tudi eden najvecjih razlogov za vlaganje v korporativno
znamko (Bendixen, Bukasa & Abratt, 2004, str. 372).

Za trzenjsko komuniciranje na medorganizacijskem trgu je znacilna osredotocenost na
informacije, racionalnost in usmerjenost v pridobivanje potencialnih strank in podporo
prodajnega osebja. Vodilno vlogo imata osebna in telefonska prodaja, pomembna orodja
pa predstavljajo tudi pospeSevanje prodaje, oglaSevanje, odnosi z javnostmi in neposredno
trzenje. OglaSevanje na medorganizacijskem trgu sluzi naslednjim namenom (Kotler, 2004,
str. 581):

e seznanjanje trga s podjetjem in njegovimi izdelki oziroma storitvami;

e razlaga in informiranje o inovacijah;

e opominjevalno oglasevanje kot bolj ekonomi¢no orodje trzenjskega spleta (v
primerjavi z osebno prodajo);

e za pripravo terena pred obiskom prodajnega zastopnika;

e kot prepricevalno orodje, ki ga lahko prodajni zastopnik uporabi v podkrepitev svojim
argumentom,;

e zanavodila o pravilni uporabi ter pomiritev kupca glede nakupa.

Oglasevanje tako pomaga povecati u¢inkovitost osebne prodaje. Tosunova (2003, str. 6-8)
posebno tezo pripisuje Se trzenju na prodajnem mestu, ki je v tem primeru kar poslovni
prostor podjetja ponudnika in s svojo atmosfero, organizacijo, predstavitvijo izdelkov
odseva in ustvarja ugled korporativne znamke, ter promocijskemu gradivu, drugi avtorji
(Smith, Gopalakrishna & Smith, 2004) pa ugotavljajo, da udelezba na sejmu lahko pospesi
kupcevo napredovanje skozi nakupni proces in pozitivho vpliva na prodajo in dobicek
podjetja. Garber in Dotson (2002, str. 5-8) pa dodajata, da so se trZenjsko-
komunikacijskemu spletu na medorganizacijskem trgu pridruzile tudi druge oblike
komuniciranja, kot na primer trzenje s pomocjo baz podatkov o kupcih, medorganizacijski
trzniki so s pridom zaceli uporabljati tudi svetovni splet.

Ucinkovitost uporabe posameznih trZenjsko-komunikacijskih orodij je odvisna tudi od
tega, na kateri stopnji nakupne pripravljenosti se nagovorjeni kupec nahaja (Kotler, 2004,
str. 582):

e Zavedanje: Pri njegovem oblikovanju sta najbolj u€inkovita oglasevanje in odnosi z
javnostmi. Garber in Dotson (2002, str. 12) dodajata, da imajo na primer objave v
Casopisih in panoznih revijah najvecjo funkcijo pri premiku s prve stopnje na drugo.

e Razumevanje oziroma zanimanje: Kotler meni, da nanj najbolj vplivata osebna prodaja
in oglasevanje, Gerber in Dotson pa dodatno tezo pripisujeta tudi spletnim stranem
podjetja, e-novi¢nikom, neposrednemu trzenju (posti) ter sejemskim predstavitvam.

e Prepric¢anje: Na tej stopnji je zares u€inkovita le osebna prodaja.
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e QOdlocitev za nakup: Najve¢ vpliva ima osebna prodaja, prepri¢evalno mo¢ dobi tudi
pospesevanje prodaje.

e Odlocitev za ponovni nakup: Najvecji vpliv ima pospeSevanje prodaje, sledita mu
osebna prodaja in (opominjevalno) oglasevanje.

Kot kaze Ghinggoldova (1998, str. 103) raziskava, je medorganizacijsko trzenje bolj
ucinkovito v zgodnjih fazah nakupnega procesa, ko je v nakupno srediSce aktivno
vklju¢enih ve¢ razlicnih posameznikov, kot pa v kasnejSih fazah, ko je po navadi
vkljucenih le Se nekaj klju¢nih posameznikov, glavni konsenzi v skupini pa so ve¢inoma zZe
sprejeti.

Zato mora biti trzenje zastavljeno proaktivno, da lahko ¢im bolj zgodaj v fazi nakupnega
procesa skusa dosec¢i posamezne vloge nakupnega procesa, Se preden dosezejo dogovor o
produktnih ali drugih specifikacijah. Hkrati pa predvsem pri nakupih na visokotehnoloskih
trgih velja, da tehni¢no osebje dominira skozi celoten nakupni proces, ostale vloge pa so
vecinoma administrativne narave (Bendixen, Bukasa & Abratt, 2004, str. 377). Nenazadnje
pa je treba omeniti Se, da se posamezna trZzenjsko-komunikacijska orodja razlicno
uporabljajo tudi glede na stopnjo v zivljenjskem ciklu izdelka.

V zadnjih letih se poleg tega povecuje obseg neprodajnih komunikacij s porabniki, kot so
razli¢ne pred- in poprodajne storitve in ravnanje odnosov s kupci, zaradi ¢esar je prodajno
osebje vse bolj obremenjeno in ima vse manj ¢asa dejansko prodajati, podjetja pa so pod
vse vecjim pritiskom, kako povecati ucinkovitost trzenjskega komuniciranja (Smith,
Gopalakrishna & Smith, 2004, str. 61-63). Odgovor na to tezavo so nasla v povezanem
trzenjskem komuniciranju (angl. Integrated Marketing Communication). Garber in Dotson
(2002, str. 2) naStevata pet najpomembnejSih dejavnikov, ki so wvplivali na uvedbo
povezanega trzenjskega komuniciranja v podjetjih:

e fragmentacija mnozicnih medijev, zaradi katere je bistveno tezje doseci ciljna
obcinstva z enostavnimi orodji;

e povecanje Stevila konkurentov je pripeljalo do mikrotrZzenja oziroma osebnega trzenja
ter masovne kustomizacije, znotraj katere so ciljni segmenti Cedalje manjsi in
natanc¢neje doloceni;

e razvoj trzenja s poudarkom na odnosih s kupci, ki potrebuje zahtevnejSe oblike
komunikacije, oblikovane na podlagi dobrega poznavanja kupca in njegovih potreb;

e zahteva po vecji produktivnosti trzenjskega komuniciranja in iskanje ucinkovitejSega
trzenjsko-komunikacijskega spleta;

e rast novega komunikacijskega medija, ki naenkrat dopolnjuje in zamenjuje
tradicionalne medije svetovnega spleta.

Avtorja tudi ugotavljata, da je povezano trzenjsko komuniciranje na medorganizacijskih

trgih v praksi pogostejSe kot na porabniskih trgih (2002, str. 8), ¢eprav drugi avtorji (Hall
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& Wickham, 2008; Jerman & ZavrSnik, 2012) opozarjajo, da je to podrocje na
medorganizacijskih trgih premalo raziskano.

Grove in ostali (2007, str. 37-38) ugotavljajo, da ne glede na to, da je povezano trzenjsko
komuniciranje Ze zdavnaj postalo splosno sprejet teoreticni model, zanj Se vedno ne
obstaja sploSno sprejeta definicija. V principu gre za koordinacijo razlicnih orodij, ki izhaja
iz tega, da je »ulinkovita komunikacija dosezena z meSanjem razli¢nih oblik
komuniciranja — na primer oglasevanja, publicitete, pospesevanja prodaje itd. — v eno samo
celostno enoto«. Ameriska zveza oglasevalskih agencij (angl. American Association of
Advertising Agencies) po drugi strani povezano trzenjsko komuniciranje opredeljuje SirSe,
in sicer kot »koncept nacrtovanja trzenjskega komuniciranja, ki uposteva dodano vrednost
celovitega nacrta. Tak nacrt oceni stratesko vlogo razli¢nih komunikacijskih pristopov — na
primer sploSnega oglasevanja, neposrednega odziva, pospesevanja prodaje in odnosov z
javnostmi — in jih poveZze tako, da se s povezano celoto posamic¢nih sporocil doseze jasen,
skladen in ¢im mocnej$i komunikacijski ucinek.« (v Kotler, 2004, str. 583). Nekateri
avtorji pa povezanemu trzenjskemu komuniciranju dodajo tudi strateSko dimenzijo in ga
opredeljujejo kot »strateski poslovni proces, ki lahko predstavlja vir konkuren¢ne prednosti
v vse bolj agresivnem mednarodnem okolju /../ koncept in proces strateSkega
managementa komunikacijskih programov, ki so usmerjeni v obCinstva, osredotoceni v
kanalih in vodeni na podlagi rezultatov, skozi ¢as« (Hall & Wickham, 2008, str. 196).

Posebno podrocje znotraj trzenja na medorganizacijskih trgih pa predstavlja Se en (v
teoriji) relativno nov koncept. Zaradi izpeljanosti povprasevanja na medorganizacijskem
trgu veliko podjetij ponudnikov poskusa to oviro zaobiti tako, da svoje trzne aktivnosti
usmerijo tudi na kupce svojih kupcev — ta pojav se imenuje vecstopenjsko trzenje (angl.
Multi-Stage Marketing). Njegova osnova je raz§irjeno razumevanje verige vrednosti in
vkljucuje vplivanje na indirektne kupce tako preko neposrednih stikov in predstavitev
prednosti kot preko uporabe strategij potiska (s promocijskimi materiali in izobrazevanjem
ipd.). Dober primer je tudi (so)znamcenje sestavin, njegov namen pa je vplivanje na
povecanje povpraSevanja direktnega kupca (Geiger, Dost, Schonhoff & Kleinaltenkamp,
2015). Razli¢ni tipi veéstopenjskega trzenja so prikazani na sliki 6.

Geiger, Dost, Schonhoff in Kleinaltenkamp (2015, str. 176-177) predlagajo tri tipe
vecstopenjskega trzenja glede na »ponudnikovo zavedanje (kognicija: znanje, odnosi) in
aktivnosti (vedenje) do neposrednih in posrednih kupcev«:

o Celovito (angl. Comprehensive) vec¢stopenjsko trzenje: Podjetje ponudnik se zaveda
potreb in zelja neposrednih in posrednih kupcev ter s svojimi aktivnostmi vpliva na obe
skupini hkrati, kar povecuje dojeto vrednost njegovih izdelkov na vseh trznih ravneh,
na njegovi ravni pa ustvarja u€inek potega. Njegov namen je s pomocjo skupnega
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sodelovanja ustvariti sinergije med vsemi partnerji, ki se nahajajo naprej od podjetja
ponudnika v oskrbovalni verigi.

Selektivno (angl. Selective) vecstopenjsko trzenje: Podjetje ponudnik se zaveda potreb
posrednih kupcev in s svojimi aktivnostmi vpliva nanje, ne pa tudi na svoje neposredne
kupce. To rezultira v ucinku potega na neposrednega kupca in se lahko (Ceprav ni
nujno) zgodi tudi ob nasprotovanju ali negativnih ucinkih za neposrednega kupca
(zmanjSana fleksibilnost, povecana odvisnost od enega dobavitelja, nizja marza ipd.).
TakSen tip trZenja je lahko uspeSen samo, ¢e neposredni kupec nima mocne trzne
pozicije.

Vecstopenjsko zavedanje (angl. Multi-Stage Awareness): Podjetje ponudnik dobro
pozna potrebe in zelje posrednih kupcev, a to znanje uporabi za pripravo aktivnosti, s
katerimi vpliva le na neposrednega kupca. Ta tip trzenja izhaja iz predpostavke, da
mora ponudnik, ¢e Zeli biti h kupcu usmerjeno podjetje, dobro poznati njegovo celotno
verigo vrednosti.

Slika 6: Tipi vecstopenjskega trzenja

Izdelek [zdelek
CELOVITO
VECSTOPENISKO Dobavitelj —=(  Neposredni kupec Kupec kupca
TRZENIE
Aktivnosti
Aktivnosti
Izdelek Izdelek
SELEKTIVNO
VECSTOPENISKO Dobavitelj —»( Neposredni kupec Kupec kupca
TRZENJE
A
Zavedanje e ’
Aktivnosti
Tzdelek Izdelek
VECSTOPENJSKO o ) : N
FAVEDANIE Dobavitelj —={_ Neposredni kupec Kupec kupca

Aktivnosti

Povzeto in prirejeno po I. Geiger, F. Dost, A. Schénhoff in M. Kleinaltenkamp, 2015, str. 177, slika 1.

Pristop vecstopenjskega trzenja je po navadi najprimernejsi za podjetja, ki se ukvarjajo s

prodajo materiala, polizdelkov ali izdelkov, namenjenih za vgradnjo v kon¢ne izdelke, in

dolocenih storitev. Kleinaltenkamp, Rudolph in Classen (v Geiger et al., 2015, str. 177)

pravijo, da je primernost uporabe vecstopenjskega trzenja za podjetje odvisna od vec
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razli¢nih pogojev, in sicer da njegov izdelek nosi visjo dodano vrednost za vsaj enega od
akterjev v verigi vrednosti in se to vrednost da skomunicirati, da je izdelek prepoznaven
na kasnejSih ravneh trzne poti, da ponudnik poseduje vsaj osnovna trzenjska znanja in da
obstaja relativno majhna moZnost negativne reakcije s strani ostalih udelezencev v verigi
vrednosti.

2.3 Gradnja blagovnih znamk na medorganizacijskem trgu ter vpliv
digitalnih medijev in orodij spleta 2.0

Eden izmed najveckrat navajanih ciljev vsebinskega trzenja (Martin, 2013; Davis, 2012;
Jefferson & Tanton, 2013; Choi, 2015) je izgradnja oziroma ustvarjanje zaupanja vredne
blagovne znamke. Kot Ze re¢eno, ima na medorganizacijskem trgu moc¢na korporativna
znamka veliko tezo, zlasti kadar gre za nakupne odlocitve, povezane z visokim tveganjem
(Bendixen, Bukasa & Abratt, 2004, str. 372).

2.3.1 Blagovne znamke na medorganizacijskem trgu

Na podro¢ju medorganizacijskega trzenja so se v preteklosti pojavljali pomisleki o tem, ali
so blagovne znamke sploh potrebne. Kotler (2007, str. 358-359) se s temi pomisleki ne
strinja iz ve¢ razlogov. Prvi izmed njih je ta, da Ceprav je Stevilo kupcev in ponudnikov res
manjSe kot na porabniskih trgih, je izbira zaradi globalne povezanosti trgov in interneta Se
vedno ogromna. Hkrati uporaba svetovno znane blagovne znamke omogoca tako
proizvajalcu kot distributerju lazji preboj na nove trge. Pomembnost blagovnih znamk je
povezana tudi s konceptom povezanega trzenjskega komuniciranja, saj je zanje znacilno,
da dosegajo ne le kupce podjetja, ampak tudi druge deleznike, kot so investitorji, zaposleni
in lokalne skupnosti. Nenazadnje pa raziskave kazejo tudi, da v obdobju kriz Sibke znamke
utrpijo vecjo Skodo in si po koncu krize ne opomorejo tako hitro kot mo¢ne znamke.

De Chernatony (1999, str. 159—-160) ugotavlja, da se je v sodobnem ¢asu zgodil premik od
izdel¢nih k blagovnim znamkam podjetij oziroma korporativnim znamkam, s ¢imer so se
spremenili tudi dejavniki, ki vplivajo na porabnikovo dojemanje blagovne znamke. Ta
premik je povzro€il, da razlicne skupine osebja komunicirajo z razlicnimi skupinami
deleznikov, zato morajo zaposleni dobro razumeti in ponotranjiti vrednote blagovne
znamke. De Chernatonyjev model poudarja pomembnost ustvarjanja odnosov zaposlenih
tako med seboj kot z drugimi skupinami deleznikov, saj ravno v tem lezi edinstvena
vrednost blagovne znamke. Tako vsi zaposleni postanejo zagovorniki blagovne znamke in
predstavniki zgodbe, ki jo le-ta komunicira svojim deleznikom. Vecina sodobnih avtorjev
locuje tri glavne vrste akterjev gradnje blagovne znamke (Vallaster & Lindgreen, 2011, str.
1134):
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e vodje blagovne znamke, ki so vodilna sila ustvarjanja in implementacije strategije
blagovne znamke;

e porabniki, ki uporabljajo, spreminjajo ali zavracajo pomene blagovne znamke;

e drugi delezniki (zaposleni, dobavitelji, lastniki ...), ki ustvarjajo in razvijajo pomene
blagovne znamke.

Razvoj blagovne znamke je rezultat kompleksnega prepletanja delovanja vseh teh akterjev.

Na medorganizacijskem trgu za razliko od porabniskega ze ves ¢as prevladujejo
korporativne in loCene druzinske blagovne znamke, medtem ko je uporaba locenih
blagovnih znamk razli¢nih izdelkov zelo oteZzena zaradi neposrednega stika med
prodajalcem in kupcem. Le-ta po navadi povzro¢i mentalno povezavo podjetja z izdelkom
oziroma dojemanje proizvajalca kot dolocenega vidika izdelka v o¢eh kupca. Hkrati bi za
marsikatero podjetje znamcenje vsake linije izdelkov enostavno predstavljalo prevelik
stroSek (Bendixen et al., 2004, str. 372).

Kotler in Pfoertsch (2006, str. 43—44) navajata tri najpomembnejSe funkcije znamcenja na
medorganizacijskem trgu:

e ZmanjSanje tveganja, ki je Se posebej pomembno in hkrati najpomembnejSa funkcija
znamcenja v medorganizacijskem nakupovanju. De Chernatony (2010, str. 240) navaja,
da je dojeto tveganje sestavljeno iz ve¢ komponent, in sicer tveganje glede ustreznosti
delovanja in funkcionalnosti izdelka ali storitve, finan¢no tveganje, ¢asovno tveganje,
druzbeno tveganje (mnenje sodelavcev) in psiholosko tveganje (obcutek pravilne
odlocitve).

e PoveCanje informacijske ucinkovitosti, saj znamceni izdelki olajSujejo iskanje
informacij o njih, kar je pomembno pri nakupih zelo kompleksnih in kapitalsko
intenzivnih izdelkov ali sistemov.

e Dodana vrednost — ugled podjetja kot prednost, ki prestavlja obliko diferenciacije, Se
posebej pri izdelkih in resitvah, ki so javno vidne.

S pomoc¢jo blagovne znamke se tako podjetja in njihovi izdelki lahko diferencirajo od

konkurence, si zagotovijo prihodnje nakupe, ustvarjajo zvestobo in preference kupcev,

postavljajo vi§jo ceno in povecujejo prodajo, hkrati pa ustvarjajo zaupanje, s pomocjo

katerega se odnosi s ¢asom razvijejo v partnerstva (Kotler & Pfoertsch, 2006, str. 46-55).

Za izgradnjo odnosa oziroma partnerstva med podjetji je po mnenju Peppersa in Rogersove
(2011, str. 46-53) bistvenih Sest gradnikov, in sicer zavezanost (kot prepricanje, da je
partnerstvo dovolj pomembno, da v njegovo ohranjanje vlozimo vse moci), zadovoljstvo
obeh strani, negotovost (kot spremenljivka okolja) in odvisnost (obeh strani druga od druge
kot posledica pomanjkanja pomembnih virov), postenost partnerjev, simetri¢nost odnosa in
zaupanje. Peppers in Rogersova (2011, str. 48) pravita, da na izgradnjo statusa zaupanja
vrednega partnerja najbolj vplivajo naslednje spremenljivke:
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e Podobne vrednote: Vrednote so temeljnega pomena pri ustvarjanju zaupanja, saj iz njih
izhajajo prepricanja, cilji in vedenje, in Ce so si slednji med dvema podjetjema podobni,
je moznost za vzpostavitev zaupanja vecja.

e Medsebojna odvisnost: Stanje odvisnosti za podjetje predstavlja ranljivost, ¢e sta
podjetji drugo do drugega ranljivi, to povecuje zaupanje med njima.

e Kakovostna komunikacija: Komunikacija, ¢e zelimo z njo vzpostaviti zaupanje, mora
biti pogosta in visokokakovostna, kar pomeni relevantna, pravocasna in zanesljiva,
hkrati pa ze ustvarjeno zaupanje vodi v Se bolj odkrito in kakovostno komunikacijo.
Podjetja morajo uporabljati vse informacije, ki jih imajo na voljo, da oblikujejo
primerne odgovore na potrebe kupcev.

e Neoportunisticno vedenje: Podjetja morajo zasledovati skupne koristi in ne le lastnih
kratkoroc¢nih interesov, drugace partner hitro izgubi zaupanje.

Korporativne znamke imajo moc¢no vlogo v ustvarjanju in ohranjanju odnosov med
podjetjem in njegovimi delezniki. Tudi Bendixen in ostali (2004, str. 372) ugotavljajo, da
sodobne raziskave na podro¢ju znamcenja na medorganizacijskih trgih kaZejo, da so
podjetja z dobro razdelanimi strategijami znamcenja uspeSnejSa (Se posebej velika
podjetja) in jim ravno uporaba teh strategij omogoca visje cenovno pozicioniranje.

2.3.2 Digitalizacija blagovnih znamk

Adamson, Dickson in Toman (2012, str. 62) porocajo, da na sodobnem
medorganizacijskem trgu podjetja porabniki ve¢ kot polovico nakupnega procesa opravijo,
Se preden vzpostavijo prvi kontakt s podjetjiem ponudnikom, na prvo srec¢anje s podjetjem
ponudnikom pa pridejo z ogromnim predznanjem in se zelijo pogovarjati samo $e o ceni.
Vse informacije, ki jih za to potrebujejo, namre¢ najdejo na spletu. Ze leta 2009 je tako
74 % medorganizacijskih odloCevalcev poslovne informacije dnevno iskalo na spletu ter
nasprotno, manj kot polovica v tiskanih medijih ali na televiziji (McMaster, 2010, str. 54).
Zaradi tega so postali tudi upravljavei blagovnih znamk vse bolj aktivni pri digitalizaciji
svoje blagovne znamke in upravljanju njene prisotnosti na spletu. Mnenja avtorjev o
uporabi znamc¢enja na spletu se razlikujejo (Rowley, 2009, str. 349). Nekateri menijo, da
imajo mentalne bliznjice, ki jih predstavljajo blagovne znamke, v preobilju informacij
sodobnega sveta veliko dodano vrednost za porabnika, drugi spet pravijo, da zaradi visoko
sofisticiranih iskalnikov in zadostnih informacij porabniki teh bliznjic niti ne potrebujejo
ve¢. Na medorganizacijskem trgu, kjer je ugled podjetja oziroma njegove korporativne
znamke eden najvplivnejSih dejavnikov pri nakupni odlocitvi, je komuniciranje znamke
tudi preko spletnih kanalov bistvenega pomena.

Vecina avtorjev meni, da se principi znamc¢enja zaradi prehoda na digitalni medij niso
bistveno spremenili in da je splet samo Se en dodaten kanal, ki ga je treba vkljuciti v
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strategijo blagovne znamke (Rowley, 2009; Chaffey & Smith, 2013). Prav tako kot pri
tradicionalnem znamcenju se torej zacne z ustvarjanjem prisotnosti in prepoznavnosti
blagovne znamke na spletu in nadaljuje z ustvarjanjem vrednosti skozi privla¢no in
dosledno ponudbo ter pozitivno izkusnjo za kupca, s ¢imer se gradi dolgorocne odnose, na
podlagi katerih lahko podjetje ohranja visje cenovne ravni in vi$jo pozicijo na trgu ter s
tem gradi premozenje blagovne znamke. Rowleyjeva (2009, str. 349) skladno s tem spletno
blagovno znamko definira kot »blagovno znamko, ki ima spletno prisotnost« in spletno
znamcenje kot »nacCin, na katerega uporabljamo spletne kanale za podporo blagovnih
znamk«. Chaffey in Smith (2013, str. 62) priporo€ata uporabo e-trzenja za izgradnjo in
krepitev blagovne znamke, saj slednje omogoca blizji dostop do vzpostavitve prvega
kontakta s kupcem s pomocjo priprave in oblikovanja zanimivih ali uporabnih vsebin ter
lazje in hitrejSe razvijanje in vzdrzevanje odnosov z njim. Nenazadnje tudi zato, ker splet
omogoca enostavno dvosmerno komuniciranje v realnem c¢asu. Po De Chernatonyju in
Christodouliesu (v Rowley, 2009) vecina podjetij spletno znamcenje izvaja po fazah;
zacnejo z enostavno spletno stranjo in se po korakih razvijejo vse do dobro vidne spletne
prisotnosti, vklju¢no z uporabo druzabnih omrezij z veliko priloznostmi za sodelovanje
porabnikov ter izoblikovanimi spletnimi skupnostmi.

Andersen (2004, str. 285-296) pravi, da je vkljucevanje porabnikov v dialog prvi pogoj za
doseganje pozitivnih trzenjskih odnosov z njimi, pomemben komunikacijski kanal pa
predstavljajo spletne skupnosti blagovne znamke. Le-te omogocajo podjetju povezavo do
predanih porabnikov, ki s pomocjo orodij spleta 2.0 Se bolj u¢inkovito sodelujejo in $irijo
svoje znanje z drugimi ter tako povecujejo skupno znanje. Ravno zaradi njihovega dosega
in u¢inkovitosti kot trzenjsko-komunikacijskega kanala mnogi praktiki verjamejo, da se bo
v prihodnosti z aktivno spodbudo podjetij Stevilo taks$nih skupnosti pospeseno narascalo.
Vecina obstojeCih raziskav se je sicer ukvarjala predvsem s porabniskimi spletnimi
skupnostmi znamk, a Andersenova raziskava kaze, da je potencial spletnih skupnosti
znamk na medorganizacijskem trgu bistveno vecji kot na porabniskem. Najprej zaradi tega,
ker imajo organizacijski porabniki Se vecji in bolj dolgoroCen interes za izmenjavo
produktnih informacij s podjetjem in med seboj, hkrati pa imajo sami ogromno prakti¢nega
znanja o izdelkih in njihove medsebojne razprave lahko podjetju pomagajo pri izboljSavi in
razvijanju novih izdelkov. Andersen Se poudarja, da je osnovni pogoj za uspeh taksne
spletne skupnosti blagovne znamke, da podjetje zagotovi zadostno aktivnost znotraj
skupnosti, drugace vse skupaj izzveni in razpade. Podobno velja, kot ugotavljata Brennan
in Croft (2012, str. 108), tudi za druzabna omrezja. UspeSna strategija trzenja na njih
namre¢ ustvarja dodano vrednost ravno z ustvarjanjem forumov za izmenjavo mnenj in
informacij ter s tem skupinski razvoj novih idej, ki jih podjetja lahko uporabijo pri razvoju
izdelkov in storitev.

Vendar pa se trzniki pri znamcenju srecajo z dvema izzivoma, in sicer z izgubo nadzora
nad blagovno znamko ter vse tezjim pridobivanjem zaupanja na spletu (Holiman &
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Rowley, 2014). Ravno zaradi razvoja spletnih skupnosti in uporabe druzabnih medijev
ugled blagovnih znamk postaja vse bolj ranljiv, vse manj pod nadzorom vodje blagovne
znamke. Porabniki sami v svojih javnih interakcijah na spletu blagovnim znamkam
prisojajo nove pomene in vrednote in tako prakticno tudi sami gradijo blagovno znamko.
Za trznike na medorganizacijskem trgu to soustvarjanje blagovne znamke predstavlja Se
posebno tveganje zaradi tega, ker je ugled njihove blagovne oziroma korporativne znamke
pri nakupovalnem odlodanju podjetij osrednjega pomena. Se ve&jo vlogo, kot jo je imelo
pred sodobnimi mediji, pa z nastopom spletnega komuniciranja dobi tudi zaupanje. V
depersonaliziranem spletnem okolju je namre¢ zaupanje bistveno tezje pridobiti, a hkrati je
le-to, kot pravi Harris (2004, str. 152), »glavno gonilo zvestobe sofasno z neposrednimi in
posrednimi silami zaznane vrednosti, zadovoljstva in kakovosti storitev«. Pomembnost
zaupanja na spletu je ocCitno Se vecja zaradi odsotnosti fizi¢nega kontakta pri spletnih
interakcijah, poudarjajo pa jo tako kupci kot ponudniki in celo regulatorji. Potencialen
odgovor na oba izziva predstavlja kakovostna in uspesno distribuirana vsebina, ki ponuja
vse potrebne informacije in pomaga porabniku ter posledi¢no s tem ustvarja zaupanje v
blagovno znamko. Ravno to zaupanje pa je, kot so pokazali Bruhn, Schnebelen in Schifer
(2014, str. 173—-174), podlaga za povecanje zaupanja znotraj spletnih skupnosti te blagovne
znamke, kar posledicno vpliva na bolj kakovostne interakcije znotraj skupnosti. Te
interakcije pa omogocijo »povecanje funkcionalnih, izkustvenih in simboli¢nih koristi
medorganizacijske znamke, kar posledi¢no pripelje do povecanja zvestobe blagovni
znamki« (Bruhn, Schnebelen & Schifer, 2014, str. 174). To sicer ne poveca nadzora
podjetja nad blagovno znamko, omogoca pa taksno soustvarjanje, ki premozenje blagovne
znamke povecuje oziroma nanj ne vpliva negativno.

2.4 Vsebinsko trZzenje na medorganizacijskem trgu

Holiman in Rowleyjeva (2014, str. 269) vsebinsko trzenje na medorganizacijskem trgu
opredelita kot »vhodno trzenjsko tehniko, ki se izvaja skozi spletne strani, druzabne medije
ter vsebine z dodano vrednostjo in se Steje za uporabno orodje za doseganje in ohranjanje
statusa zaupanja vredne blagovne znamke«. Pri tem Habibi, Hamilton, Valos in Callaghan
(2015, str. 639) ugotavljajo, da podjetja z medorganizacijskega trga pri objavljanju svojih
vsebin v druzabnih medijih zaostajajo za podjetji iz porabniskega trga. Po eni strani je to
posledica dejstva, da so medorganizacijski kupci bolj konservativni in Se vedno zaupajo
panoznim revijam, obiskovanju sejmov in informacijam na spletnih straneh (Lehtiméki,
Salo, Hiltula & Lankinen, 2009), po drugi strani pa je to posledica razlik v digitalnem
trzenjskem komuniciranju na obeh vrstah trgov kot podaljsku razlik med porabniskim in
medorganizacijskim trzenjem (Habibi et al., 2015, str. 640—642):

e Stevilo odlo¢evalcev in vplivnezev: Vegje stevilo odlogevalcev in vplivnezev poveduje
kompleksnost digitalnih trzenjskih komunikacij, saj je potrebnih ve¢ razlicnih kanalov
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in razli¢na trzenjska sporocCila za razlitne posameznike, ki so vkljuceni v nakupni
proces. Izredno zahtevno je tudi merjenje prepoznavnosti blagovne znamke in
preferenc kupcev.

Daljsi nakupni cikel: Na medorganizacijskem trgu je nakupni cikel dalj$i kot na
porabniSkem in se v zadnjih letih Se dodatno podaljSuje, predvsem na racun
sodelovanja vecjega Stevila udeleZzencev v nakupnem procesu. Sledenje vsakemu od
sodelujoc¢ih v nakupnem procesu skozi celoten nakupni lijak je skoraj nemogoca
naloga, zato imajo medorganizacijski ponudniki velikokrat pomanjkljive ali celo
napacne podatke o nakupnem vedenju svojih potencialnih strank.

Vi§ja vrednost nakupa: Zaradi vecjih vrednosti nakupa in posledi€no vecjega
dojemanega tveganja s strani odlocevalcev in drugih sodelujocih v nakupnem procesu
morajo medorganizacijski trzniki omiliti dojemano tveganje in pomiriti kupce, kar
najlazje storijo z racionalnimi vsebinami. To lahko storijo z objavami podatkovnih
vsebin v druzabnih medijih, pri ¢emer lahko merijo na vsak profil udelezencev v
nakupnem procesu posebej. Zelo primerne oblike so pri¢anja zadovoljnih strank ali
video posnetki strokovnih predavan;j ali pripovedi strokovnih sodelavcev podjetja.

Bolj neposredni in intenzivni odnosi s kupci: Druzabni mediji lahko prevzamejo
dolocen del nalog prodajnega osebja s komuniciranjem oziroma zadovoljevanjem
racionalnih potreb po informacijah pa tudi nasvetih ipd. (spletne skupnosti blagovnih
znamk), prodajno osebje pa se lahko posveti emocionalnim potrebam posameznih
odlo¢evalcev. Seveda je za to potrebna visoka raven usklajenosti med prodajnim,
trznim in proizvodnim oddelkom.

Bolj funkecijski, racionalni ali utilitarni kriteriji odlocanja: Ker so medorganizacijski
porabniki manj hedonisti¢ni, je kredibilnost medija in sporocila zanje veliko bolj
pomembna in vsebina mora imeti vedno, tudi ¢e je njen namen zabavati, primerno
ravnotezje med humorjem in kompetentnostjo oziroma funkcionalno pozicioniranostjo.
Izdelki in storitve oziroma resitve so bolj kompleksni: Zaradi ve¢je kompleksnosti so
medorganizacijski kupci bolj odvisni od vecje koli¢ine podatkov, ki jih mora trzenjsko
komuniciranje zagotoviti, in sicer tako, da se pravilno povezejo medij oziroma kanal,
vsebina in odlo¢evalec v dolo¢eni fazi nakupnega procesa.

Kupci imajo ve€ znanja: To je po eni strani posledica visjega tveganja in po drugi vecje
kompleksnosti, oboje za kakovostno odlocitev zahteva ve¢ znanja. Trzniki morajo
poskrbeti, da so v druzabnih medijih izdelki podjetja predstavljeni korektno in hkrati
previdno upravljati s porabniSko ustvarjenimi vsebinami, saj medorganizacijski kupci
pri iskanju informacij raziskujejo tudi spletne skupnosti, forume, bloge ipd. in hitro
postanejo pozorni na negativne govorice in druge objave nezadovoljnih kupcev.
Medorganizacijsko trzenjsko komuniciranje uporablja drugacna orodja in sporocila:
Medorganizacijski kupci kot primarni vir informacij uporabljajo osebno prodajo, saj je
zaradi same kompleksnosti nakupnega procesa potrebno intenzivnejSe in globlje
komuniciranje. Zato izmed druzabnih medijev medorganizacijski trzniki najpogosteje
uporabljajo spletne seminarje (webinarje), bloge in profesionalna druzabna omrezja,
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kot je na primer LinkedIn. Nenazadnje pa uporabljajo tudi vsebinsko trzenje, »pristop,
ki ga uporabljajo medorganizacijski trzniki za zadovoljevanje racionalnih potreb
mnogih odlocevalcev, vklju¢enih v nakupni proces podjetij« (Habibi et al., 2015, str.
642).

V trzenjski praksi se Se vedno pojavlja precej skepticizma glede tega, ali medorganizacijski
kupci resni¢no uporabljajo druzabne medije pri iskanju informacij, ki jih potrebujejo za
odlocCanje, in posledicno, ali je treba druzabne medije vkljuciti v obstoje¢i trzenjsko-
komunikacijski splet podjetja (Lehtimiki, Salo, Hiltula & Lankinen, 2009; Keindnen &
Kuivalainen, 2015). Predvsem to velja za evropske trge. V Ameriki je situacija malo
drugacna, saj so ze leta 2009 medorganizacijski odloCevalci relativno redno uporabljali
druzabna omrezja (sicer v tem primeru govorimo o profesionalnih omrezjih, kot je
LinkedIn ipd., in ne o na primer omrezju Facebook), spremljali z delom povezane video
vsebine in sledili posameznim profesionalnim blogom (McMaster, 2010, str. 57-59). Res
je sicer, da je vse te dejavnosti mlajsi vodilni kader mnogo pogosteje opravljal, so se pa
pojavljale tudi pri starejSem vodilnem kadru. Tudi zaradi tega se omenjeno zaostajanje in
skepticizem zdita izjemno nenavadna, saj je, kot ugotavljata Holiman in Rowleyjeva
(2014, str. 270), vsebinsko trzenje za medorganizacijski trg zaradi dolgoro¢nih odnosov s
kupci, skupnega ustvarjanja vrednosti in kompleksnega nakupnega procesa izredno
primeren pristop, druzabni mediji pa njegov najucinkovitejsi kanal distribucije. Trzniki na
medorganizacijskem trgu dobro poznajo potrebe svojega obCinstva in morajo nanje
odgovoriti z vsebinami, ki so uporabne, privlacne, relevantne in distribuirane ob
primernem cCasu primernim uporabnikom na primernem druzabnem mediju. Cilji
vsebinskega trzenja na medorganizacijskih trgih ostajajo bolj ali manj enaki kot na
porabniskih, trzniki v letu 2016 med njimi naStevajo pridobivanje potencialnih strank,
prodajo, razvoj potencialnih strank, prepoznavnost blagovne znamke, udejstvovanje,
zvestobo kupcev, ustvarjanje zagovornikov blagovne znamke in navzkrizno prodajo
(Pulizzi & Handley, 2015, str. 22). Holiman in Rowleyjeva (2014) pa opozarjata $e na en
pomemben vidik, in sicer vsebine, ustvarjene s strani porabnikov. To podroc¢je poimenujeta
druzabno digitalno vsebinsko trzenje (angl. Social Digital Content Marketing), pri katerem
podjetje prevzame vlogo upravljanja vseh teh vsebin in interakcij ter zagotovi ustvarjanje
dodane vrednosti za vse deleznike. Nadzor in upravljanje vsebin in interakcij pa je Se
posebej pomemben na medorganizacijskih trgih, kjer ugled podjetja in njegove blagovne
znamke predstavlja velik dejavnik vpliva na nakupno odlocitev.

Zaradi velike razvejanosti razlicnih deleznikov podjetja na medorganizacijskih trgih
Huotari, Ulkuniemi, Saraniemi in Malédska (2015, str. 763—-764) z vidika ustvarjanja vsebin
in njihove distribucije v druzabnih medijih predlagajo delitev uporabnikov na notranje in
zunanje. Notranji uporabniki predstavljajo vse zaposlene ali s strani podjetja angaZzirane
posameznike, katerih pomembnost pri komuniciranju podjetja je izpostavil ze De
Chernatony (1999). Delijo se v naslednje skupine (Huotari et al., 2015, str. 763):
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e Korporativni uporabnik, ki predstavlja podjetje in ga ni mogoce identificirati kot
individualno osebo — v vecini primerov te uporabniske racune upravljajo trzniki.

e Uporabnik usluZbenec, ki je oseba in komunicira na zasebni ravni in kot predstavnik
podjetja. Podjetje mora prepoznati in dolociti, katere poslovne funkcije in posamezni
zaposleni so najprimernejsi za ustvarjanje vsebin in njithovo nadzorovanje.

Brennan in Croft (2012, str. 115) sta v svoji raziskavi ugotovila, da podjetja, ki nastopajo
na medorganizacijskem trgu in uporabljajo druzabne medije, pri ustvarjanju in distribuciji
vsebin v druzabnih medijih sledijo dvema razli¢nima taktikama. Prva taktika, ki je bolj
znaCilna za evropska in azijska podjetja, je intenziven nadzor trznikov nad vsemi
vsebinami, ki jih ustvarja in deli podjetje in njegovi usluzbenci, z namenom zagotoviti
celovito in koherentno podobo podjetja in njegovih sporo€il na vseh kanalih. Druga
taktika, bolj znacCilna za ameriska podjetja, pa predstavlja spodbujanje zaposlenih podjetja,
da ustvarjajo in delijo vsebine, s ¢imer poskusa podjetje doseci status miselnega vodje v
svoji panogi, kar pa pogosto rezultira v razdrobljeni, kaoti¢ni in neorganizirani digitalni
prisotnosti podjetja oziroma blagovne znamke. Do podobnih ugotovitev pridejo tudi Lee,
Hwang in Lee (2006, str. 320-322) v svoji raziskavi korporativnih strategij vodenja blogov
med podjetji s seznama Fortune 500, Ceprav so njihove ugotovitve glede namenov
zgornjim delno nasprotne. Po njihovi raziskavi podjetja v grobem pristopajo k pisanju
blogov na dva nacina, in sicer od spodaj navzgor ali od zgoraj navzdol. Pri prvem pristopu
podjetja prosto dopusCajo ustvarjanje vsebin vsem zaposlenim podjetja, glavni namen
takSnega pristopa pa je razvoj izdelkov ter storitve za kupce (Ceprav lahko zaradi mnogih
razli¢nih avtorjev posamezni blogi obc¢asno sluzijo tudi drugim namenom, kot na primer
miselnemu vodstvu). Pristop od zgoraj navzdol ima po drugi strani $tiri podtipe glede na
to, katera raven zaposlenih v podjetju je odgovorna za izvedbo (vodstvo, doloceni izbrani
posamezniki iz razlicnih funkcij, skupina izbranih posameznikov iz razlicnih funkcij in
trzenje), njegov namen pa je v vecini primerov miselno vodstvo pa tudi promocija. Avtorji
so ugotovili, da veCina podjetij sledi drugemu tipu strategije, saj ocenjujejo, da tveganje pri
obratni strategiji pretehta prednosti, ugotovili pa so tudi, da sta osebna nota in vsebina z
dodano informacijsko vrednostjo zelo pomembni, saj so bili blogi s prevladujocim
promocijskim namenom zelo slabo obiskani in vefinoma hitro ukinjeni. Pri strategijah
ustvarjanja in distribucije vsebin se torej podjetje sreca z dilemo, ali naj zaradi
pravocasnosti in interaktivnosti vsebin ter njihovega vecjega dosega zrtvuje svoj nadzor
nad njimi in tvega nejasno, zmedeno ali celo nasprotujoe si digitalno trzenjsko
komuniciranje, ali pa naj po drugi strani ohrani nadzor in celostno in koherentno
predstavljanje podjetja ter blagovne znamke na vseh kanalih, a s tem veliko izgubi pri
interaktivnosti in pravocCasnosti. Oziroma se sreca z dilemo iskanja ravnotezja, do katere
mere naj drugo Zrtvuje na raun prvega.

Zunanji uporabniki po delitvi Huotarija in ostalih (2015, str. 764) predstavljajo vse ostale
obstojece in potencialne deleznike podjetja in se delijo na naslednje skupine:
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e korporativni uporabniki kot predstavniki drugih podjetij;

e uporabniki kupci kot posamezniki ¢lani DMU podjetij, ki so Ze kupci ali so potencialni
kupci danega podjetja in so kot potencialni odlocevalci za medorganizacijske trznike
najpomembnejse obCinstvo;

e uporabniki strokovnjaki, ki predstavljajo druge s podjetjem povezane deleznike;

e uporabniki civilisti, ki jih dejavnosti in izdelki podjetja zanimajo, a z njim niso
poslovno ali profesionalno povezani.

Razli¢ni uporabniki lahko delujejo kot ustvarjalci ali kritiki po Lijevi in Bernoffovi
klasifikaciji (v Huotari et al., 2015, str. 762-765), kar pomeni, da aktivno ustvarjajo in
delijo vsebine ali pa nanje reagirajo v obliki komentarjev ali kritik, vpliv, ki ga imajo v
skupnosti, pa je odvisen od njih samih in njihovega delovanja. Trzniki na nastajanje vsebin
lahko vplivajo neposredno kot notranji korporativni uporabnik ustvarjalec ali neposredno
preko spodbujanja in nadziranja dejavnosti uporabnikov usluzbencev, s pomoc¢jo drugih
trzenjskih aktivnosti, ki sprozijo pogovore, ali s spodbujanjem vplivnih uporabnikov
druzabnih medijev, da ustvarjajo pozitivne vsebine o njih.

V praksi pa je situacija malo drugacna. Kot kaZejo rezultati Keindnenine in
Kuivalainenove (2015) raziskave, ki je uporabo druzabnih medijev preverila z vidika
medorganizacijskega kupca, ima predvsem starejSe vodilno osebje v evropskih podjetjih
zadrzke do uporabe druzabnih medijev za poslovne namene, hkrati in §¢ pomembnejSe pa
je dejstvo, da je na sploSno poslovna uporaba druzabnih medijev izredno pasivna. To
pomeni, da kupci redko aktivno komentirajo in diskutirajo, ampak te medije uporabljajo
predvsem za iskanje informacij. To po eni strani precej vpliva na izbiro medija za
distribucijo vsebin (Ce si kupci Zelijo le prejemati informacije, je kanal YouTube ali blog
verjetno primernejsi kot druzabno omrezje), po drugi strani pa trzniku precej olajsa delo pri
nadzoru in upravljanju vsebin. Podobno tudi ameriSka podjetja medorganizacijskega trga
niso najbolj navdusena nad nenadzorovanim ustvarjanjem vsebin o njih s strani zunanjih
uporabnikov, kot kaZe raziskava Goja in Youja (2016). Ceprav so Ameri¢ani bolj odprti do
uporabe druzabnih medijev, pa je skoraj polovica v raziskavo vkljucenih podjetij najbolj
preferirala uporabo blogov kot orodja, ki omogoca visoko raven nadzora nad vsebino in na
katerem komunikacija veCinoma poteka enosmerno, popolnoma kolaborativno strategijo pa
je preferiralo manj kot 5 % podjetij.

Pomembna razlika med vsebinskim trzenjem na medorganizacijskih trgih in vsebinskim
trzenjem na porabniskih trgih, ki jo je treba posebej izpostaviti, je vrsta vsebin, ki jih
medorganizacijski porabniki i§¢ejo in potrebujejo. Ce na porabniskih trgih nekateri avtorji
ze v definiciji vsebinskega trzenja zapisejo, da vsebina ne sme biti osredoto¢ena na izdelke
podjetja, pa to na medorganizacijskih trgih definitivno ne drzi. Medorganizacijski kupec se
odloca po racionalnejSih kriterijih, srecuje se z vecjo kompleksnostjo in potrebuje veliko
znanja, zato praviloma nikoli nima preve¢ informacij o izdelku. Raziskava, ki so jo opravili
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v LinkedInu (v Clifford-Jones, 2016), kaze, da trzniki podcenjujejo potrebe kupcev po
produktnih informacijah; slednji so namrec jasno povedali, da bi jim zelo koristile na
primer dodatne tehni¢ne informacije o izdelku ter (video) predstavitve delovanja in
uporabe izdelkov. Prav tako se te potrebe lahko pojavijo v kateri koli fazi nakupnega
procesa in niso znacilne le za nove kupce.

Udelezenci v nakupnem procesu podjetij potrebujejo ogromno informacij in vsebinsko
trzenje z lastnimi vsebinami in tistimi, ki so jih ustvarili drugi porabniki, je trZenjski
pristop, ki jim te informacije ponudi na pravem mestu ob pravem trenutku tekom njihovega
nakupnega odlocanja. Pri tem si trzniki lahko pomagajo s Harrison-Walkerjevo in
Neelyjevo (2004, str. 23-27) tipologijo za gradnjo in krepitev odnosov z
medorganizacijskimi kupci, predstavljeno v tabeli 1, znotraj katere predlagata uporabo
razlicnih vrst vsebin glede na fazo nakupnega procesa, v kateri je trenutno kupec, ter
globino odnosa med podjetjem ponudnikom in podjetjem kupcem.

Tabela 1: Spletne prakse glede na tip odnosa med podjetiema ponudnikom in porabnikom
ter fazo porabnika v nakupnem procesu

Tip odnosa Faza v nakupnem procesu
Pred nakupom Med nakupom Po nakupu
Ekonomske Standardizirana pomo¢ pri Standardizirana pomo¢ Standardizirana podpora
vezi izbiri: pri nakupu: kupcem:
Predstavitve izdelkov Elektronsko narocanje Sledenje narocilu
Elektronski katalog Realnocasni status zalog | Pomo¢ pri reklamacijah

Obvescanje o novih izdelkih
Primerjave s konkurenco

Druzabne Personalizirana pomoc¢ pri Personalizirana pomo¢ Personalizirana podpora
vezi izbiri: pri nakupu: kupcem:
Forumi za diskusijo Priporocila Vklju€evanje kupcev v
Klepetalnice Prilagoditev izdelka nacrtovanje
Vodena izbira izdelkov Forumi

Izobrazevanje kupcev

Strukturne Tehnolosko podprta pomo¢ pri Tehnolosko podprta Tehnolosko podprta
vezi izbiri: pomo¢ pri nakupu: podpora kupcem:
Interaktivno sledenje Stran s priljubljenimi Sledenje dejavnosti
Realnocasno odgovarjanje na izdelki kupca
vprasanja Posebna zaloga Virtualni sestanki

Hramba dokumentov

Vir: L. J. Harrison-Walker in S. E. Neely, 2004, str. 24, tabela 1: Typology of B2B relationship marketing

practices on the internet.

Avtorja sam nakupni proces pri tem poenostavita na samo tri faze, in sicer na dejavnosti, ki

potekajo pred nakupno odlocitvijo, dejavnosti, ki potekajo pri udejanjanju nakupne

odlocitve (pri samem dejanju nakupa), ter na dejavnosti, ki potekajo po nakupu in
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predstavljajo pomemben del gradnje dolgoro¢nega odnosa med obema podjetjema
(Harrison-Walker & Neely, 2004, str. 23-27). Vrste odnosov med podjetjem ponudnikom
in podjetjem porabnikom pa klasificirata glede na vrsto vezi, ki sta jih podjetji vzpostavili.
Pri ekonomskih vezeh obe podjetji povezuje le dejstvo, da je za podjetje porabnika
poslovanje s podjetiem ponudnikom stroSkovno najugodnejSe (ali z vidika
najprimernejSega zaznanega razmerja med ceno in funkcionalnostjo v primeru, da gre za
novega kupca, ali z vidika stroskov menjave obstojecega dobavitelja v primeru obstojecega
kupca) in ta odnos tudi najranljivejsi, saj ga konkurenca zelo enostavno imitira oziroma
ponudi boljso stroskovno u¢inkovitost. Nadgradnja prvih so druzabne vezi, ki ekonomske
vezi dopolnijo s personaliziranimi storitvami in prilagajanjem kupCevim Zeljam,
konkurenca pa te vezi ze tezje imitira oziroma prekine. Tretja raven pa je odnos z
ekonomskimi, druzabnimi in strukturnimi vezmi, pri C¢emer je cilj slednjih kupcem
pomagati, da postanejo bolj u¢inkoviti oziroma produktivni. Za strukturne vezi je znacilno
tudi, da gradijo izhodne ovire in povecujejo stroske kupca v primeru menjave dobavitelja,
zato je ta raven odnosa pred konkurenco najvarnej$a (Harrison-Walker & Neely, 2004, str.
23-27).

Seveda pa je treba pri tem upostevati, da se je v veC kot desetih letih nastanka te tipologije
tehnologija precej spremenila in ponuja ve¢ moznosti nudenja pomoc¢i. Tako na primer
podjetja sedaj lahko prav vse vrste pomoci pri prednakupnih dejavnostih iz tabele 1 nudijo
vsem obstojeCim in potencialnim kupcem. Vsekakor pa zgornje ugotovitve lahko sluzijo
samo kot smernice, trzniki morajo sami ugotoviti, v katerih fazah nakupnega procesa
njihovi kupci najbolj potrebujejo pomoc in na kakSen nacin, da lahko pripravijo in
upravljajo objave in distribucijo kakovostnih vsebin in posledicno vodijo uspe$no
vsebinsko trzenje.

2.5 Vsebinsko trzenje kot proces

Vsebinsko trzenje ima mnoge podobne cilje kot povezano trzenjsko komuniciranje. Obe
vrsti trZzenja se od tradicionalnega trzenjskega komuniciranja razlikujeta v tem, da sta
usmerjeni v oblikovanje odnosov, ne v pridobivanje strank, da vkljucujeta natan¢no
segmentiranje naslovnikov, gradita na dialogu, posredujeta zahtevne tehni¢ne informacije
(ne komercialnih sporoc€il), ki so porabniku na voljo, kadar sam da pobudo —
samopostrezba. Hkrati je komunikacijski namen tako povezanega trzenjskega
komuniciranja kot vsebinskega trzenja zagotoviti informacijo (in ne prepricevati), ucinek
dosegata z ustreznostjo informacij in ne z njihovim ponavljanjem, sta defenzivna pristopa,
ki gradita zaupanje v blagovno znamko in zadovoljstvo porabnikov (Kline, 2013a, str. 68).
A medtem ko je pri povezanem trzenjskem komuniciranju poudarek na tem, da je treba
orodja trzenjsko-komunikacijskega spleta uporabljati v sinergiji eno z drugim in kot tako
ne zagotavlja doseganja zgoraj omenjenih ciljev (Kotler, 2004, str. 583), pa vsebinsko

trzenje v osnovi natan¢no doloca, katero je tisto orodje oziroma taktika, ki bo omogocila
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uresniCitev zastavljenih ciljev. Kot strategija vsebinsko trzenje lahko predstavlja srce
trzenjskega programa, ki »vodi vecino trzenjskih aktivnosti, vklju¢no z oglasevanjem,
odnosi z javnostmi ter razvojem in ohranjanjem odnosov s kupci« (Krell, 2014, str. 15).

Vecina obravnavanih avtorjev (Pulizzi & Barrett, 2009; Lieb, 2012; Handley & Chapman,
2011; Odden, 2012) se strinja, da je za ucinkovito strategijo vsebinskega trzenja
najprimerneje oblikovati uredniski odbor, sestavljen iz posameznikov iz razli¢nih
poslovnih funkcij podjetja in po moznosti dopolnjen z zunanjimi sodelavci. Naslednji
korak je v skladu s splosno trzenjsko strategijo dolociti dolgoro¢ne cilje vsebinskega
trzenja, Ceprav nekateri avtorji (na primer Pulizzi & Barrett, 2009) pred tem predlagajo
tudi oblikovanje vizije in poslanstva vsebinskega trzenja. Kot dolgoro¢ni cilj vsebinskega
trzenja lahko podjetje izbere (Rose & Pulizzi, 2011, str. 28; Odden, 2012, str. 44, Kaba &
Bechter, 2012, str. 897):

e izgradnjo in krepitev blagovne znamke;

e vzpostavitev miselnega vodje;

e izgradnjo zaupanja s ciljnim ob¢instvom;

e konverzijo in ravnanje s potencialnimi strankami;

e konverzijo potencialnih strank v kupce;

e storitve za kupce in ugotavljanje, kje potrebujejo pomoc;

e ohranjanje obstojecih kupcev, povecevanje zvestobe;

e nakup drugih izdelkov iz ponudbe podjetja;

e izgradnjo skupnosti zvestih naro¢nikov, ki ustvarjajo vsebine in delujejo kot
zagovorniki blagovne znamke.

Odden (2012, str. 42) in Handleyjeva in Chapman (2011, str. 124) dodajajo, da je
predvsem na medorganizacijskem trgu zelo pomembno, da dolgoroCen cilj raz€lenimo na
ozje usmerjene in merljive kratkoro¢ne cilje, ki nam po eni strani pomagajo kot mejniki pri
doseganju dolgoro¢nega cilja, po drugi strani vsak zase pomagajo in usmerjajo pri pripravi
in distribuciji vsebin, nenazadnje pa lahko na podlagi meritev in analiz sproti ugotavljamo
pravilnost svoje strateSke usmeritve.

Naslednji korak je dolocitev ciljnih ob¢instev. Handleyjeva in Chapman (2011, str. 125—
126) poudarjata, da samo naziv delovnega mesta po navadi ni dovolj za uspeSno
segmentiranje. S pomoc¢jo prodajnega osebja, trzenjskih raziskav in poslusanja v druzabnih
medijith mora trznik opredeliti, katere vloge v nakupnem procesu v dolofenem tipu
medorganizacijskih podjetij po navadi zasedajo posamezne funkcije. Avtorja priporocata
oblikovanje razlicnih profilov kupcev za najpomembnejSe vloge nakupnega procesa in
opredelitev njihovih najpogostejSih motivacij, virov informacij, ovir, s katerimi se
najpogosteje srecujejo, in njihovih preferenc. Patel (2016) dodaja tudi, da je v veliko
pomo¢, ¢e poznamo publikacije (splosne in niSne), ki jih nasi profili kupcev najpogosteje
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prebirajo, saj na podlagi le-teh lahko ocenimo, na kaks$ni zahtevnostni ravni morajo biti
naSe vsebine, da bodo za porabnike zanimive in bodo zanje predstavljale dodano vrednost,
a da ne bodo prevec zahtevne in bi jih to odvrnilo.

Sledita opredelitev in nacrt distribucije vsebin, pri ¢emer mora trznik zelo dobro vedeti,
kako se odvija nakupni proces pri razli¢nih tipih svojih kupcev in s kakSnimi tezavami se
posamezne vloge v posamezni fazi znotraj procesa po navadi srecujejo. Odden (2012, str.
101-102) pravi, da ima vsebinsko trzenje v vsaki fazi nakupne pripravljenosti drugacno
funkcijo. Tako v fazi zavedanja pomaga graditi prepoznavnost blagovne znamke s
pomocjo izboljSane najdljivosti, ki jo kakovostna vsebina omogoca preko novih iskalnih
algoritmov. V fazi razumevanja oziroma zanimanja klju¢no vlogo na medorganizacijskem
trgu odigra predvsem izobrazevalno-komunikacijski namen vsebin. Hkrati velika pojavnost
med iskalnimi zadetki in moc¢na prisotnost v druzabnih medijih povecujeta kredibilnost
podjetja. Dodatno vlogo pa lahko vsebinsko trzenje odigra tudi po nakupu, v obliki
ponakupnih storitev, kot so pomo¢ pri uporabi, najboljSa praksa uporabe, alternativni
nacini uporabe ipd., kar sluzi povecanju zadovoljstva kupcev in nadaljnji gradnji zaupanja
in zvestobe blagovni znamki. Handleyjeva in Chapman (2011, str. 127-129) predlagata
pripravo zemljevida informacijskih potreb posameznih profilov kupcev v posameznih
fazah nakupne pripravljenosti in moznih odgovorov na te potrebe v obliki razli¢nih vsebin.
Hkrati pa naj vsaka vsebina logi¢no pelje na naslednjo vsebino in kupca v naslednjo fazo
nakupne pripravljenosti. Odden (2012, str. 108-109) navaja slede¢e najpogosteje
uporabljane vsebine:

e strokovni ¢lanki,

e blogi,

e Studije primerov,

e e-novicniki,

e e-knjige,

e infografike,

e poddaje,

e bele knjige,

e rezultati raziskav,

e prezentacije,

e video posnetki,

e webinarji.

Avtor pri tem dodaja, da je najpametneje uporabiti spletno stran podjetja kot vozlisée,
kamor se vse vsebine nalagajo in iz katerega se s pomocjo povezav nato distribuirajo v
druzabnih medijih.

Ustvarjanje in distribucija vsebin poteka na podlagi postavljenih kratkoro¢nih ciljev,
potreb ciljanih obcinstev in uredniSkega koledarja, ki dolocCa, katere vsebine se bodo
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distribuirale ob katerem casu, v kaks$ni obliki, preko katerih kanalov in v kombinaciji s
katerimi drugimi orodji trZzenjskega komuniciranja (Pulizzi & Barrett, 2009; Lieb, 2012;
Handley & Chapman, 2011; Odden, 2012). Sledenje $irSim vnaprej dolo¢enim temam in
predvsem konsistentost in kakovost komuniciranja so Se posebej pomembni Vv
medorganizacijskem vsebinskem trzenju, kjer slednje delno prevzame funkcijo osebne
interakcije s prodajnim osebjem (Handley & Chapman, 2011, str. 129). Pomembno je tudi
poznavanje razli¢nih vrst druzabnih medijev in potrebne pogostosti objav na teh medijih za
vzdrzevanje primerne ravni prisotnosti. Slednje za podjetje predstavlja tudi enega izmed
kriterijev pri odlo¢anju, na katerih druzabnih medijih se bo pojavljajo in na katerih ne. Med
ostalimi kriteriji odlo¢anja so Se tip vsebin, ki jih podjetje ustvarja, pogostost ustvarjanja
novih vsebin, druzabni mediji, ki jih porabniki najve¢ uporabljajo, ipd. Rose in Pulizzi
dodajata, da se kanali med seboj razlikujejo tudi v tem, da za nekatere podjetje pripravi
prilagojeno vsebino, drugi pa sluzijo samo kot »dodatna pomoc«, kjer se deli samo
povezava na vsebino v vozlis¢u (2011, str. 93-97). Avtorja predlagata, da se tudi za
posamezne kanale oblikujejo kratkorocni merljivi cilji.

Zadnji korak pa predstavljata merjenje in analiza rezultatov. Metrike, ki jih podjetje pri
tem uporablja, so odvisne od posameznih kratkoro¢nih ciljev, ¢eprav to ni vedno tako
enostavno in je treba imeti dovolj predznanja in poznavanja sodobnih medijev za
kakovostno analizo rezultatov (Kaba & Bechter, 2012, str. 898, 903). Rose in Pulizzi
predlagata piramido ciljev, kjer so v spodnjem delu razlicni uporabniski indikatorji
aktivnosti, povezani s posameznimi kratkoro¢nimi cilji posameznih objav, vsebin, kanalov,
ki se bodo pogosto spreminjali. Na srednji ravni se nahajajo sekundarni indikatorji,
povezani z uresni¢evanjem dolgoroc¢nih ciljev, ki so izpeljani iz metrik spodnjih ravni, se
redko spreminjajo in so namenjeni za porocanje vodstvu (Rose & Pulizzi, 2011, str. 180—
181). Vsi ti podatki predstavljajo izhodis¢e za nove kratkoroc¢ne cilje in uredniski koledar v
naslednjem obdobju, po potrebi pa tudi prilagoditev profilov kupcev, vrst vsebin in
uporabljenih kanalov (pa¢ glede na to, kako dobro se je posamezen element v prejSnjem
obdobju obnesel), saj je proces vsebinskega trzenja v svoji naravi ciklicen (Odden, 2012,
str. 56).

3 VSEBINSKO TRZENJE ZNOTRAJ ELEKTROTEHNISKE
PANOGE V EVROPI - EMPIRICNA RAZISKAVA

3.1 Kratka predstavitev elektrotehniSke panoge

V tej nalogi preuCevana populacija predstavlja podjetja na medorganizacijskem trgu
elektrotehniske panoge v Evropi, natancneje gre za podjetja ponudnike in porabnike
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izdelkov in storitev na podrocju elektricnih instalacij z IEC-/EN-standardizacijo. Tehni¢no
gledano se namre¢ globalna elektrotehniska panoga deli na dva dela, in sicer del z UL-
standardizacijo izdelkov, kjer so vodilne Zdruzene drzave Amerike, ter na del z IEC-/EN-
standardizacijo izdelkov, kjer je vodilna Evropa. ElektrotehniSka panoga v Evropi je na
stopnji zrelosti z znacilno nizko rastjo, v njej je v zadnjih letih prislo tudi do pospesene
globalizacije in konsolidacije trga. Kot primer lahko navedemo dejstvo, da je v letu 2013
na podroc¢ju inStalacijskih odklopnikov pet vodilnih proizvajalcev obvladovalo 80 % trga
(ETI Elektroelement d.d., 2016). Hkrati gre za zelo konservativno panogo, kjer je SirSe
sprejetje sprememb ponavadi vezano na spremembe zakonodaje oziroma podzakonskih
aktov (tehni¢nih smernic, pravilnikov ipd.) v posamezni drzavi. Z vidika tehni¢nih zahtev
lahko Evropo v grobem razdelimo na tri dele (ETI Elektroelement d.d., 2016):

e zahodna in severna Evropa, kjer so tehni¢ne zahteve po varnosti elektri¢nih instalacij
visoke in so tudi novosti relativno hitro vklju¢ene v zakonodajne smernice;

e vzhodna Evropa, kjer so tehni¢ne zahteve po varnosti sicer nizje in se novosti
pocasneje vkljuCujejo v zakonodajo, a se v tem pogledu pocasi priblizujejo
zahodnoevropskim drzavam;

e jugovzhodna Evropa, kjer so tehni¢ne zahteve po varnosti relativno nizke in pogosto
niti sama obstojeca tehnologija in napeljave ne omogocajo izboljSav, kar pomeni, da
bodo za dvig standarda potrebne vecje investicije.

Podjetja na tem trgu se delijo v Sest glavnih segmentov (ETI Elektroelement d.d., 2016), ki
imajo v fizicnem (nevirtualnem) svetu dolocene trzenjsko-komunikacijske potrebe:

o (Vele)trgovci in distributerji, ki sluzijo kot oskrbna platforma za razlicne skupine
kupcev, s ¢imer so povezane tudi njihove trzenjsko-komunikacijske potrebe.

e Proizvajalci stikalnih omar, ki znotraj trzenjskega komuniciranja vsebinsko najveckrat
potrebujejo razlicne oblike tehni¢nih informacij (prezentacije izdelkov, izvedbe
programov usposabljanja in certificiranja, podporo v obliki programskih aplikacij in
programov ipd.).

o Elektroinstalaterji, ki znotraj trzenjskega komuniciranja prav tako potrebujejo tehni¢ne
informacije, predvsem pri inStalaciji in uporabi izdelkov (kako wvgraditi in kako
nastaviti oziroma sprogramirati izdelke in odpraviti napake, podpora v obliki aplikacij
in programov), hkrati je zanje znaCilno tudi, da se odzivajo na razline oblike
promocije in programov zvestobe.

e Inzenirji, projektanti in nadzorniki: Ti ne predstavljajo podjetij porabnikov, ampak
vplivneze, saj v primeru kompleksnejSih projektov znotraj naértovalnega procesa
doloc¢ijo to¢no dolocene izdelke tocno doloCenega proizvajalca (zaradi natancnosti
nastavitve). Znotraj trzenjskega komuniciranja potrebujejo informacije in programe za
lazje projektiranje (primerjalne tabele podatkov, orodja za raCunanje potrebnih
presekov kablov, zbirke standardov in certifikatov izdelkov ipd.), zelo pozitivno se
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odzivajo na tehni¢ne prezentacije, izvedbe programov usposabljanja, dogodkov in
seminarjev.

¢ Distributerji elektricne energije in industrijski porabniki (vzdrzevanje), ki v prvi vrsti
pricakujejo predvsem popolno produktno dokumentacijo, bolj pa so dovzetni za
prepoznavne blagovne znamke in dobre reference.

e Kupci izdelkov pod lastno blagovno znamko (angl. original brand manufacturer, v
nadaljevanju OBM-kupci), ki potrebujejo produktno-tehni¢ne informacije.

Kot je razvidno z zgornjega seznama, vecina podjetij porabnikov pri svojem delu potrebuje
oziroma uporablja vsebine predvsem tehni¢ne narave (vesCinske vsebine), v raziskavi pa
sem preverila, na kakSen nacin ter v kaksni obliki te vsebine trenutno prejemajo in kako bi
jih Zeleli prejemati v prihodnosti.

3.2 Kvalitativna raziskava o vsebinskem trZenju v elektrotehniski panogi

3.2.1 Metodologija skupinskega intervjuja

Prvi korak raziskave predstavlja kvalitativna metoda preuCevanja, pri ¢emer sem se
odlocila za skupinski nestrukturirani intervju. Cilj kvalitativnih raziskovalnih metod je
povecati razumevanje proucevane tematike, torej »odgovoriti na vprasanja »kaj«, »kako«
in »zakaj« pri dolo¢enem fenomenu« (McCusker & Gunaydin, 2015, str. 537). Izvajajo se
na majhnih, nereprezentativnih vzorcih, zaradi ¢esar rezultati niso posplosljivi na celotne
populacije. Rezultati tak$ne raziskave so opisni in jih ne moremo statisticno obdelovati
(Bryman & Bell, 2015, str. 416-418). Za nestrukturirani intervju je znacilno, da vnaprej
dolo¢imo samo temo pogovora, o kateri se lahko izpraSevanec odprto in prosto izraza.
Taks$na metoda je primerna, kadar raziskovalec zeli priti do poglobljenega razumevanja
tematike. Za skupinski intervju sem se odlocila predvsem zaradi dejstva, da omogoca
soocanje razlicnih mnenj udelezencev in s tem tudi nove ugotovitve in sklepe, do katerih
pri individualnih intervjujih morda ne bi prisli (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005,
str. 82—-83).

Pri kvalitativnem delu raziskave sem uporabila neverjetnostni namerni vzorec, pri katerem
je izbira enot neposredno povezana z raziskovalnimi vprasanji (Bryman & Bell, 2015,
str. 428-429). UdeleZenci izvedenega skupinskega nestrukturiranega intervjuja so bili
praktiki s podro¢ja trzenja in prodaje v podjetjih, ki delujejo znotraj panoge, in so
predstavljeni v tabeli 2. Izbrala sem po dve podjetji iz vsake izmed treh zgoraj opredeljenih
regij Evrope (vsako iz druge drzave), ki imajo na svojih trgih mo¢ne blagovne znamke in
uporabljajo digitalne medije.
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Tabela 2: Profil intervjuvancev

Stevilka Naziv delovnega mesta Drzava Dejavnost podjetja
intervjuvanca
1 Direktor Srbija Trgovina
2 Produktni vodja Slovenija Proizvodnja
3 Direktor prodaje in trZzenja Ukrajina Trgovina
4 Vodja trzenja Poljska Proizvodnja
5 Direktor prodaje in trzenja Svedska Trgovina
6 Direktor prodaje Nemcija Proizvodnja

Skupinski intervju sem izvedla v obliki spletne konference s pomocjo orodja Cytrix
GoToMeeting, pogovor pa ni bil sneman (Ceprav orodje to omogoca), ker je eden izmed
udelezencev temu nasprotoval. Njegovi Zelji sem ugodila tudi zaradi tega, ker Bregarjeva,
Ograjenskova in Bavdazeva (2005, str. 85) opozarjajo, da snemanje lahko izpraSevanca
odvrne od razkritja doloCenih informacij, tega pa nisem zelela. Zato sem kot analiticno
orodje uporabila lastne zapiske pogovora in povzetke, ki so predstavljeni tudi v
nadaljevanju. Prav tako na Zeljo nekaterih udelezencev je bila udelezba anonimna v tem
smislu, da sem identiteto udelezencev poznala samo jaz, posamezen intervjuvanec pa
identitete drugih intevjuvancev ni poznal. Skupinski intervju je potekal 13. aprila 2016 in
je trajal malo vec kot dve uri.

Cilj skupinskega nestrukturiranega intervjuja je bil ugotoviti mnenja praktikov o
uporabnosti pristopa digitalnega vsebinskega trzenja v evropski elektrotehniSki panogi in
postaviti izhodis¢a, s pomocjo katerih bodo oblikovane raziskovalne hipoteze za
kvantitativni del raziskave.

Teme oziroma raziskovalna izhodisca, ki so jih intervjuvanci prejeli en teden pred
intervjujem, so bila:

e Vrste vsebin, ki si jih Zelijo in potrebujejo podjetja porabniki oziroma njihovi zaposleni
na elektrotehniskem trgu v Evropi.

e Zaznana (ne)verodostojnost vsebin, ki jih pripravljajo podjetja, ki nastopajo kot
ponudniki, s strani predstavnikov podjetij, ki nastopajo kot porabniki v evropski
elektrotehniski panogi.

e Pogostost uporabe digitalnih medijev v sluzbene namene in namene lastnega
strokovnega razvoja s strani predstavnikov podjetij, ki nastopajo kot porabniki v
elektrotehniski panogi.

e Uporaba tehnik vsebinskega trzenja pozitivno vpliva na sprejetje za ponudnika
pozitivne nakupne odlocitve.

e V kolik$ni meri podjetja ponudniki pri trzenjskem komuniciranju vsebinsko trzenje ze
uporabljajo.
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3.2.2 Povzetek skupinskega intervjuja

Skupinski intervju sem pricela s temo, kakSne vrste vsebin podjetja porabniki
elektrotehniske panoge v Evropi oziroma njihovi zaposleni najve¢ uporabljajo oziroma po
njih najpogosteje povprasujejo. Na tem podrocju so udelezenci intervjuja dosegli popoln
konsenz, saj so vsi takoj izpostavili tehni¢ne vsebine. Blankov (2013) izraz »vescinske
vsebine«, ki sem ga izpostavila, se je intervjuvancem zdel nerazumljiv in strinjali so se, da
je pametneje uporabljati strokovno-tehni¢ne (morda tudi tehni¢no-poucne) vsebine. V
nadaljevanju naloge zato uporabljam ta izraz. Tehni¢ne informacije so po izkusnjah
intervjuvancev iz vseh treh regij Evrope najbolj iskana vrsta informacij in porabniki so pri
tem vedno bolj zahtevni, kot je poudaril intervjuvanec 2: »V nasi panogi nikoli ne mores
imeti prevec tehni¢nih podatkov in navodil za uporabo, vedno se bo nasSel nekdo, ki bo
potreboval nekaj vec.« Podobno je razvidno tudi iz internega gradiva druzbe ETI
Elektroelement d.d. (2016), kjer je pri prakticno vseh segmentih podjetij izpostavljena
potreba po tehni¢nih informacijah. V vecini primerov porabnik, ne glede na to, v kateri
segment spada in v katerem delu Evrope se nahaja, potrebuje strokovno-tehni¢ne vsebine,
ki so bistvene za kakovost njegovega dela. Vsi udelezenci so se po drugi strani strinjali, da
zabavne vsebine za porabnike v tej panogi niso pretirano zanimive in vefinoma ne
izgubljajo Casa z njimi, razen ¢e bi §lo na primer za tehni¢no temo, predstavljeno na bolj
zabaven nacin — a tudi v tem primeru bi morala tehni¢nost prevladovati nad zabavnostjo
vsebine. Med intervjujem pa je bila izpostavljena Se tretja vrsta vsebin, za katero so se
intervjuvanci strinjali, da bi morala predstavljati lo¢eno kategorijo, in sicer korporativne
vsebine. So se pa mnenja intervjuvancev razhajala glede pogostosti priprave korporativnih
vsebin in njihove uporabnosti. Intervjuvanci 2, 3 in 6 so bili mnenja, da so tudi
korporativne vsebine relativno malo pomembne za njihove porabnike, in so porocali, da jih
pripravljajo izredno redko, Se najveckrat v primeru najave razstavljanja na posameznih
sejmih. Intervjuvanca 1 in 4 pa sta nasprotno povedala, da v podjetju korporativne vsebine
redno in periodi¢no pripravljajo, objavljajo in tudi posiljajo (v primeru intervjuvanca 4 v
obliki korporativne revije) svojim kupcem in drugim deleznikom. Pogostost priprave
korporativnih vsebin po mnenju intervjuvancev ni bila o€itno razli¢na med posameznimi
regijami Evrope. V vsakem primeru pa imajo korporativne vsebine tudi za tiste
intervjuvance, ki jih pogosteje pripravljajo, manjSo pomembnost od strokovno-tehni¢nih
vsebin. Zakljucek te teme je torej sledeC: Za porabnike na elektrotehniskem trgu je
znacilno, da si Zelijo predvsem strokovno-tehni¢no-poucnih vsebin.

V luci vsesplosnega skepticizma do oglasevanja in na splosno komuniciranja institucij in
tudi podjetij na porabniskih trgih smo v skupinskem intervjuju odprli tudi to temo.
Intervjuvanec 4 je povedal, da se je z negativnim odnosom do komunicirane vsebine ze
srecal, vendar ponavadi v primerih oglaSevanja in akcij pospeSevanja prodaje, ko so na
primer porabniki podvomili v kakovost izdelkov z nizjo ceno, ki so bili predmet
pospesevanja prodaje, ali so iskali, kje se skriva »kavelj«. Pri komuniciranju strokovno-
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tehni¢nih vsebin pa nihée izmed intervjuvancev ni zaznal omembe vrednega nezaupanja,
podobno velja za korporativne vsebine. Pri tej temi smo torej zakljucili naslednje:
Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi, strokovno-
tehni¢ne vsebine, Ki jih pripravljajo podjetja, ki nastopajo kot ponudniki, sprejemajo
kot verodostojne.

Naslednja tema, ki smo jo obravnavali, je stopnja navajenosti na in pogostost uporabe
digitalnih medijev za sluzbene namene s strani predstavnikov podjetij porabnikov. Na tem
podroc¢ju pa je prislo do dolocenega razhajanja med mnenji intervjuvancev iz razli¢nih
regij Evrope. Intervjuvanca 1 in 2 iz jugovzhodne regije sta menila, da je pogostost
uporabe po eni strani odvisna od starosti predstavnika in pogosto tudi njegovega polozaja v
podjetju, po drugi strani pa od segmenta, ki mu pripada. Po njunih izkusnjah so vsebine, ki
bi jim pomagale pri delu (spremljanje novosti na strokovnem podrocju, iskanje novih
izdelkov in dobaviteljev, iskanje informacij v primeru pomanjkanja znanja glede tehni¢nih
parametrov ipd.) in strokovnem izobrazevanju, iskali po eni strani predvsem mlajsi ljudje
na nizjih in obCasno polozajih srednje ravni v podjetju, hkrati pa sta se strinjala tudi glede
precejSnjega nihanja pogostosti uporabe digitalnih vsebin med posameznimi segmenti.
Intervjuvanec 2 je povedal, da so po njegovih izkusnjah elektroinstalaterji ena izmed
takSnih skupin, ki najraje komunicira v zivo. Kot je dejal ta intervjuvanec, lahko podjetje
izdelku doda navodila za uporabo, jih hkrati objavi na spletu z dodatnimi napotki za
pravilno vgradnjo in programiranje izdelka ter hkrati posname in objavi video o uporabi na
YouTubu, pa bo elektroinstalater, ¢e bo slucajno prislo do nejasnosti, Se vedno poklical
prodajnika ali tehni¢no podporo podjetja. Intervjuvanec 1 je hkrati izpostavil, da je
podobna situacija tudi v segmentu elektrodistribucije in vzdrzevalcev industrijskih
aplikacij, kjer porabniki zahteve po dokumentaciji in katerih koli drugih informacijah
naslovijo direktno na prodajnika. Drugi konec spektra uporabe pa po mnenju
intervjuvancev predstavlja segment projektantov, ki so eni najaktivnejSih uporabnikov
digitalnih vsebin elektrotehniske panoge v tej regiji. Nasprotno je bilo stalisce
intervjuvancev 3 in 4 iz vzhodne Evrope popolnoma enoznacno, in sicer, da velika ve¢ina
porabnikov aktivno uporablja digitalne medije na vseh podrocjih svojega zivljenja in
posledi¢no tudi na sluzbenem in strokovnoizpopolnjevalnem podro¢ju. Po njunem mnenju
je na njunih trgih zelo pogosta uporaba e-novi¢nikov, spletnih seminarjev in video vodi¢ev
ter spletnih aplikacij. Intervjuvanec 3 je dodal, da je na njihovem trgu izredno pogosta tudi
uporaba druzabnih omrezij (izpostavljen je bil Facebook) v sluzbene namene, kar je vse
ostale udelezence v intervjuju precej presenctilo, saj sami niso imeli takSnih izkuSenj
oziroma informacij s svojih trgov. Intervjuvanec 6 s podrocja zahodne in severne Evrope je
povedal, da njegovo podjetje relativno uspeSno uporablja tudi druzabne medije za
distribucijo svojih vsebin, najpogosteje pa uporabljajo e-novicnike, sledijo jim objave na
YouTube kanalu podjetja in posamezni tehni¢ni forumi, kjer se njihovi tehni¢ni
strokovnjaki vkljucujejo v posamezne diskusije in pomagajo reSevati dileme (podjetje jih
pri tem aktivno spodbuja). Dodal je, da v podjetju razmisljajo o tem, da bi priceli s
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komuniciranjem na druzabnih omrezjih, vendar s trga dobivajo meSane informacije,
predvsem glede pojavljanja na Facebooku, ki naj bi bil po njihovih informacijah namenjen
bolj prostoasnim dejavnostim, razmisljajo pa o LinkedInu. Intervjuvanec 5 iz iste regije je
povedal, da v podjetju sicer uporabljajo LinkedIn, vendar le-ta predstavlja enega manj
pomembnih komunikacijskih kanalov in z njim nimajo ravno velikega dosega. Po njihovih
ugotovitvah so med porabniki najbolje sprejeti strokovni ¢lanki, tehni¢ne vsebine z opisi
izdelkov in razli¢nimi izvedbami resitev, e-novi¢niki z informacijami o novostih ter spletne
aplikacije, ki pomagajo pri izbiri, projektiranju ali vgradnji izdelkov. Glede na to, da v
dveh od treh regij (ter tudi v doloc¢enih segmentih v tretji regiji) porabniki uporabljajo
digitalne medije v sluzbene namene in namene lastnega strokovnega razvoja, smo postavili
naslednji zakljucek (z opombo, da je treba v kvantitativni raziskavi preveriti rezultate po
posameznih regijah in segmentih): Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v
elektrotehniski panogi, aktivno uporabljajo digitalne medije v sluZbene namene in
namene lastnega strokovnega razvoja.

Trditev razli¢nih avtorjev s podroc¢ja vsebinskega trzenja (Rose & Pulizzi, 2011; Odden,
2012; Kaba & Bechter, 2012; Ramos, 2013; Lieb, 2012), da lahko podjetje z uporabo
razli¢nih tehnik vsebinskega trzenja ucinkovito vpliva na sprejetje za ponudnika pozitivne
nakupne odlocitve, je predstavljala izto¢nico za naslednjo temo v intervjuju. Intervjuvanci
so se strinjali, da kakovostne tehni¢ne vsebine predstavljajo enega izmed dejavnikov vpliva
na nakupno odlocitev v evropski elektrotehniski panogi. Zakljucek te teme je bil torej
potrditev izto¢nice: Uporaba tehnik vsebinskega trZenja v evropski elektrotehniski
panogi pozitivno vpliva na sprejetje za ponudnika pozitivne nakupne odlo¢itve.

Zadnja tema intervjuja je bila, v kolikSni meri podjetja ponudniki v evropski
elektrotehniski panogi Ze uporabljajo principe vsebinskega trzenja. Intervjuvanci so se
strinjali, da podjetja v elektrotehniski panogi to pravzaprav poc¢nejo prakti¢no ze ves ¢as —
s pripravo priro¢nikov, primerov za uporabo, razlicnih vnaprej pripravljenih vezalnih
shem, knjiznic simbolov izdelkov za CAD-programe (za lazje projektiranje) itd. Dodatno
je bilo poudarjeno, da je v zadnjem desetletju prislo do spremembe samo zaradi digitalnih
tehnologij. Vrste in namen vsebin torej ostajajo relativno enaki, s to razliko, da je bilo
vCasih treba vzpostaviti osebni kontakt in je prodajni agent te materiale (broSure,
priro¢nike) osebno dostavil porabniku, danes pa je vse objavljeno na spletni strani, zato je
prodajno osebje izgubilo doloc¢en del vpliva na porabnika. Vendar pa, kot je izpostavil
intervjuvanec 5, podjetja lahko s pomocjo spletnih tehnologij ustvarijo zelo uporabne
aplikacije (na primer za pravilno izbiro izdelka), ki prej niso bile mogoce, in s tem
pritegnejo porabnika, ki pred uporabo te aplikacije na primer ni imel namena kontaktirati
tega podjetja. Torej podjetje s pomocjo spletnih orodij omogoci porabniku, da si na
enostaven nacin pomaga sam, in to po izkusnjah intervjuvanca krepi zaupanje v izdelke in
podjetje ter povecuje Stevilo potencialnih kupcev podjetja. S to ugotovitvijo so se strinjali
intervjuvanci iz zahodne in severne Evrope ter vzhodne Evrope, intervjuvanca iz
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jugovzhodne Evrope pa nista bila popolnoma prepricana; eden izmed njiju je izpostavil, da
nekateri segmenti porabnikov po njegovih izkuSnjah Se vedno raje vidijo, da se jim
prodajni agent osebno posveti in jim svetuje pri izbiri in uporabi. Vseeno pa je bilo
staliSCe, da bi bilo trZzenje brez priprave strokovno-tehni¢nih vsebin v elektrotehniski
panogi izredno otezeno, splosno sprejeto. Kljub tej dolgi tradiciji priprave in distribucije
vsebin (fizi¢nih ali digitalnih) pa podjetja ponudniki v evropski elektrotehniski panogi po
mnenju intervjuvancev vec¢inoma nimajo izdelane strategije vsebinskega trzenja. Hkrati so
intervjuvanci ocenili, da podjetja zaenkrat tudi sistematicno Se ne merijo uspesnosti
posameznih digitalnih vsebin ali jo merijo z zelo osnovnimi metrikami (Stevilo ogledov).
Pri podvprasanju, v koliks$ni meri se v digitalnem trzenju v evropski elektrotehniski panogi
Ze uporablja trzenjska avtomatizacija, so se intervjuvanci strinjali, da izredno redko in v
osnovnih oblikah. Pri tej temi smo zato zakljucili naslednje: Podjetja, Ki v elektrotehniski
panogi nastopajo kot ponudniki, v povpreéju pripravljajo in objavljajo posamezne
vsebine, vendar za to nimajo izdelane posebne strategije.

Na podlagi skupinskega intervjuja sem tako postavila naslednje zakljucke, ki sem jih nato
uporabila pri oblikovanju raziskovalnih domnev:

e Za porabnike na elektrotehniskem trgu je znacilno, da si Zelijo predvsem strokovno-
tehni¢no-poucnih vsebin.

e Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi, strokovno-
tehnicne vsebine, ki jih pripravljajo podjetja, ki nastopajo kot ponudniki, sprejemajo
kot verodostojne.

e Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi, aktivno
uporabljajo digitalne medije v sluzbene namene in namene lastnega strokovnega
razvoja.

e Uporaba tehnik vsebinskega trZzenja v evropski elektrotehniSki panogi pozitivno vpliva
na sprejetje za ponudnika pozitivne nakupne odlocitve.

e Podjetja, ki v elektrotehniski panogi nastopajo kot ponudniki, v povprecju pripravljajo
in objavljajo posamezne vsebine, vendar za to nimajo izdelane posebne strategije.

3.3 Kvantitativna raziskava o vsebinskem trZenju v elektrotehniski
panogi

Pri kvantitativnih metodah raziskovanja je najbolj poudarjen vidik koli¢inskosti pri
zbiranju in analizi podatkov (Bryman & Bell, 2015, str. 37), zanje je znacilna uporaba
veCjih reprezentativnih vzorcev, strukturirano zbiranje kvantificiranih podatkov ter
posledi¢no z uporabo statisticne obdelave omogoceno sklepanje oziroma posploSevanje
rezultatov na preucevano populacijo.
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Ankete predstavljajo najpogostejSo kvantitativno metodo zbiranja podatkov v ekonomiji in
poslovnih vedah, glede na uporabo se med najbolj izstopajo¢imi nahajajo poStne in spletne
ankete (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 86-91). Ankete glede na prisotnost
anketarja delimo na strukturirani intervju in anketo. Kadar vpraSanja anketirancu postavlja
anketar, gre za osebni ali telefonski intervju, pri postni in spletni anketi pa govorimo o
samoizpolnjevanju. Prednosti slednjih dveh vrst, zaradi katerih sem se odlocila za eno
izmed njiju, so predvsem nizki stroski izvedbe ankete, bolj odprto poroCanje obcutljivih
podatkov in daljsi Cas za premislek, spletne ankete pa imajo Se dodatno prednost v hitrosti
in interaktivnosti. Edina slaba lastnost tak3nih anket je niZja stopnja odzivnosti. Se dodaten
razlog, zaradi katerega sem se odlocila za uporabo neosebne metode, je tudi opozorilo
Bregarjeve, Ograjenskove in Bavdazeve (2005, str. 89), da je za raziskave podjetij
najprimernejS$a postna anketa, »saj jim omogoca, da vprasalnik izpolnjujejo takrat, ko jim
ostalo delo to dopusca«. Menim, da isti argument velja tudi za spletno anketo, ki pa ima Se
dodatno prednost, da anketiranci nimajo dodatnega dela posiljanja izpolnjenih
vprasalnikov anketarju. Odlocitev za spletno anketo pa je bila sprejeta Se iz enega razloga,
in sicer, da se anketiranci nahajajo v ve¢ kot dvajsetih razli¢nih drzavah v Evropi.

Instrument, s katerim sem zbirala podatke, je bil anketni vprasalnik, v katerem so
prevladovala vprasanja zaprtega tipa, ki ponujajo doloceno Stevilo odgovorov, med
katerimi mora anketiranec izbrati. TakSna vpraSanja so tudi na sploSno primernejSa za
ankete, pri katerih anketiranec sam izpolnjuje vpraSalnik, saj je njegova motiviranost pri
tem v glavnem nizka, odgovarjanje na odprta vprasanja pa zahteva relativno vec napora kot
odgovarjanje na zaprta vprasSanja (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 91).

3.3.1 Namen in cilji raziskave

Namen pricujoce raziskave je prispevati vpogled v nacin priprave, distribucije in tudi
uporabe oziroma potrebe po vsebinah v evropski elektrotehniski panogi ter s tem ustvariti
priporocila za podjetja za uspeSnejSo pripravo strategij vsebinskega trzenja.

Med podjetji, ki spadajo v razlicne segmente elektrotehniske panoge in so locirana v
drzavah v Evropi, sem izvedla spletno anketo, s katero sem zelela:

e preveriti, koliko so razmere v elektrotehniski panogi na razlicnih evropskih trgih
primerne za razvoj in implementacijo strategije vsebinskega trzenja;

e ugotoviti, v kolik§ni meri podjetja pri svojem delovanju kot ponudniki vsebinsko
trzenje ze uporabljajo;

e izmeriti, kako obstojece vsebine vsebinskega trzenja sprejemajo podjetja porabniki;

e ugotoviti, kakSnih vsebin si podjetja porabniki Zelijo.
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Raziskava razvitosti vsebinskega trzenja na medorganizacijskem trgu evropske
elektrotehniske panoge je potekala v naslednjih fazah:

e opredelitev in utemeljitev raziskovalnih domnev,

e oblikovanje anketnega vprasalnika in njegova spletna postavitev,

e testiranje spletnega vprasalnika z osebnim sprasevanjem na manjsi skupini vprasancev,
e izbira vzorca,

e zbiranje podatkov,

e analiza podatkov.

Vsaka izmed faz je predstavljena v nadaljevanju.

3.3.2 Raziskovalne domneve

Prva faza raziskave je predstavljala opredelitev in utemeljitev raziskovalnih domnev, pri
¢emer sem se oprla na predelano in v prejSnjih poglavjih predstavljeno literaturo ter
zakljucke skupinskega intervjuja s praktiki s podro¢ja prodaje in trzenja v evropski
elektrotehniski panogi.

Za nakupno vedenje na medorganizacijskem trgu velja, da se pri odloanju uporabljajo bolj
racionalni  kriteriji odlo¢anja kot na porabniskih trgih. Vsebine, ki so za
medorganizacijskega porabnika relevantne, morajo torej biti kredibilne, kompetentne in
funkcionalne (Habibi et al., 2015, str. 640—642). Medorganizacijski kupec se srecuje z
vecjo kompleksnostjo in potrebuje veliko znanja, zato praviloma nikoli nima prevec
tehni¢nih informacij o izdelku, kar potrjuje tudi LinkedInova raziskava (v Clifford-Jones,
2016). Prav tako se te potrebe lahko pojavijo v kateri koli fazi nakupnega procesa in niso
znacilne le za nove kupce. Do enakega zaklju¢ka smo prisli tudi v skupinskem intervjuju,
kjer so se vsi intervjuvanci strinjali, da si podjetja porabniki v evropski elektrotehniski
panogi zelijo predvsem strokovno-tehni¢nih vsebin. Te predpostavke preverjam s prvo
raziskovalno domnevo.

H1: Predstavnike podjetij porabnikov na evropskem elektrotehniSkem trgu najbolj
zanimajo strokovno-tehni¢ne vsebine.

Med skupinskim intervjujem smo se z intervjuvanci pogovarjali tudi o tem, v kolik§ni meri
njihovi kupci vsebine, ki jih ustvarjajo intervjuvanci, dojemajo kot verodostojne. Kot je
bilo izpostavljeno, so porabniki pokazali doloCeno mero skepticizma kot odziv na
oglasevanje in promocijske akcije, vsebine strokovno-tehni¢ne narave pa so po njihovih
izkusnjah sprejete kot verodostojne in zaupanja vredne. To predpostavko preverjam z
drugo raziskovalno domnevo.
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H2: Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi,
strokovno-tehni¢ne vsebine, ki jih pripravljajo podjetja, ki nastopajo kot ponudniki,
sprejemajo kot verodostojne.

McMaster (2010, str. 54) poroca, da je Ze leta 2009 skoraj tri Cetrt medorganizacijskih
odloc¢evalcev poslovne informacije dnevno iskalo na spletu, tri leta kasneje pa Adamson,
Dickson in Toman (2012, str. 62) zapiSejo, da na sodobnem medorganizacijskem trgu
nabavniki ve¢ kot polovico nakupnega procesa opravijo, Se preden vzpostavijo prvi kontakt
s ponudnikom, saj vse informacije, ki jih za to potrebujejo, najdejo na spletu. Te trditve so
v glavnem potrdili tudi sogovorniki v skupinskem intervjuju, edino izjemo naj bi
predstavljal dolocen delez porabnikov v jugovzhodni Evropi, ki pa v skupnem vzorcu
predstavljajo manjsino. Po izkusnjah intervjuvancev porabniki najpogosteje uporabljajo e-
novi¢nike, video vodice in spletne aplikacije za izbiro, projektiranje ali vgradnjo izdelkov.
Zgornje trditev preverjam s tretjo raziskovalno domnevo.

H3: Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi,
uporabljajo digitalne medije v sluZbene namene in namene lastnega strokovnega
razvoja.

Med skupinskim intervjujem smo se pogovarjali tudi o rabi druzabnih omrezij v sluzbene
namene in ve€ina je imela glede ucinkovitosti druzabnih omrezij kot kanala distribucije
vsebin slabo mnenje. Predvsem Facebook je bil izpostavljen kot kanal, ki ga ljudje
primarno uporabljajo za prostocasne aktivnosti. LinkedIn je bil po drugi strani prepoznan
kot profesionalno omrezje, vendar so intervjuvanci porocali, da s tem kanalom nimajo
ravno velikega dosega in da ta kanal o€itno ne predstavlja medija, na katerem bi porabniki
iz elektrotehniske panoge preziveli veliko ¢asa. Edina izjema je bila Ukrajina, kjer naj bi se
tudi Facebook pogosto uporabljal v sluzbene namene. Ali so druzabna omrezja primarno
uporabljana za prostocasne aktivnosti preverjam s Cetrto raziskovalno domnevo.

H4: Predstavniki podjetij iz evropske elektrotehniSke panoge, ki nastopajo v vlogi
porabnika, druzabnih omreZij ne uporabljajo v sluZbene namene.

Razli¢ni avtorji (Rose & Pulizzi, 2011; Ramos, 2013; Lieb, 2012; Kaba & Bechter, 2012)
poudarjajo, da je eden izmed dolgoro¢nih ciljev strategije vsebinskega trzenja konverzija
potencialnih kupcev v poslovne partnerje podjetja. Martin (2013) pravi, da se s
podarjanjem resni¢ne vrednosti (v obliki relevantnih in tezje dostopnih informacij oziroma
vsebin) ustvarja zaupanje, le to pa bo z vec¢jo verjetnostjo pripeljalo do pozitivne nakupne
odlocitve v prihodnosti. Podobno Odden (2012) meni, da preko priprave kakovostnih
vsebin podjetje s porabnikom vzpostavi odnos zaupanja, kar posledi¢no povecuje moznost,
da se bo porabnik v primeru odlo¢itve za nakup odlocil prav za izdelek oziroma storitev
tega podjetja. Na podlagi teh ugotovitev postavljam peto raziskovalno domnevo.
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HS5: Uporaba tehnik vsebinskega trZzenja v evropski elektrotehniski panogi pozitivno
vpliva na sprejetje za ponudnika pozitivne nakupne odlocitve.

Podjetja v elektrotehniSki panogi s pripravo priro¢nikov, primerov za uporabo, razli¢nih
vnaprej pripravljenih vezalnih shem, knjiznic simbolov izdelkov za projektantske
programe pravzaprav Ze tradicionalno uporabljajo principe vsebinskega trZenja, kar so
soglasno potrdili tudi udelezenci skupinskega intervjuja. Edina sprememba je ta, da je velik
del teh vsebin postal digitaliziran, njihova distribucija pa laZja in cenejSa, ter da splet
omogoca razvoj novih in ucinkovitejSih vsebin, ki omogocajo Se lazjo pomo¢ porabniku.
Kljub tej dolgi tradiciji uporabe principov vsebinskega trzenja pa podjetja ponudniki v
evropski elektrotehniski panogi po mnenju intervjuvancev in njihovih informacijah s trga
vec¢inoma nimajo izdelane strategije vsebinskega trzenja. Te ugotovitve preverjam s Sesto
raziskovalno domnevo.

H6: Podjetja, ki v elektrotehniski panogi nastopajo kot ponudniki, vecinoma
pripravljajo in objavljajo posamezne vsebine v skladu s principi vsebinskega trZenja,
vendar za to nimajo izdelane posebne strategije.

Tradicionalno oglasevanje z razvojem sodobnih spletnih tehnologij ter spremembami v
razmisljanju posameznikov vse bolj izgublja na podroc¢ju prepri¢ljivosti. Ljudje se po eni
strani aktivno izogibajo oglasom, po drugi pa so razvili psiholosko odpornost kot varovalni
mehanizem za zaS€ito pred prepri¢evanjem s pomocjo oglasnih sporocil (Choi, 2015).
Podobna je tudi ugotovitev Linove in Yazdanifarda (2014, str. 53), da so se ljudje
popolnoma ogradili od klasi¢nih oblik trzenja in oglasov pravzaprav sploh ne opazijo vec.
Hkrati je posameznik dnevno obstreljevan s toliko informacijami, da vecine izmed njih
sploh ne zazna, in v tej ekonomiji pozornosti oglaSevanje enostavno ne deluje vec
(Jefferson & Tanton, 2013). Kot sta v svoji raziskavi ugotovila Holiman in Rowleyjeva
(2014, str. 280), se podjetja tega dejstva Ze zavedajo, saj so strokovnjaki, ki sta jih
intervjuvala, potrdili, da kupci moteega oglasevanja enostavno ne tolerirajo ve¢. Da se
tudi podjetja v evropski elektrotehniski panogi zavedajo kupcevega negativnega odnosa do
oglasevanja v primerjavi z drugimi (tehni¢no-strokovnimi) vsebinami, pa lahko sklepamo
po porocanju intervjuvancev o tem, da so se ze srecali s kupCevim nezaupanjem kot
odgovorom na oglaSevalsko ali promocijsko akcijo. Na podlagi teh ugotovitev postavljam
sedmo raziskovalno domnevo.

H7: Podjetja, ki v elektrotehniSki panogi nastopajo kot ponudniki in pri trZenjskem

komuniciranju uporabljajo principe vsebinskega trZenja, v povprecju ocenjujejo
vsebinsko trZenje bolj u¢inkovito od oglasevanja.
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3.3.3 Sestava spletnega anketnega vprasalnika in predstavitev vzorca

Pri sestavi spletnega anktnega vprasalnika sem izhajala iz postavljenih domnev in ostalih
zanimivih ugotovitev, do katerih sem priSla s pomocjo predhodne kvalitativne raziskave.
Vsa vprasanja so bila zaprtega tipa, anketiranec je nanje lahko odgovarjal z izbiro med
dvema ali ve¢ odgovori. Z namenom boljSega razumevanja in lazjega reSevanja sem
anketirancu dala tudi moznost izbire jezika — izbiral je lahko med angles¢ino, nemscino,
slovensC¢ino, madzar$¢ino, poljs¢ino, ruscino, slovas¢ino, srbs¢ino, hrvas€ino in
romunS¢ino.

Vprasalnik je sestavljen iz dveh sklopov. Prvi del, ki ga je sestavljalo 5 vprasanj, je
namenjen anketirancem podjetij, ki oziroma kadar nastopajo kot ponudnik znotraj panoge,
in drugi del, ki ga je sestavljalo 11 vprasanj, anketirancem, ki oziroma kadar nastopajo kot
porabnik. Kot je znaCilno za medorganizacijske trge, nekatera podjetja lahko enkrat
nastopajo kot ponudniki in drugi¢ kot porabniki, kar sem izkoristila v tej anketi;
predstavniki tistih segmentov, ki sem jih doloc¢ila, da lahko nastopajo kot ponudnik ali
porabnik, se resili oba sklopa, ostali pa samo enega. Po tem, ko je anketiranec izbral jezik,
se je na podlagi zaprtega vprasanja o dejavnosti podjetja samorazvrstil v enega od
segmentov podjetij elektrotehniske panoge. Ce je izbral dejavnost trgovec/veletrgovec ali
OBM-kupec, je najprej odgovarjal na vprasanja iz prvega sklopa in nato $e na vprasanja iz
drugega sklopa. Ostali segmenti (elektroinstalater, proizvajalec stikalnih omar, projektant,
elektrodistribucija in industrija) pa so bili preusmerjeni neposredno na drugi sklop. Tako
sem izkoristila eno izmed prednosti, ki jih ponuja uporaba spletne ankete, in sicer
interaktivnost, saj preskakovanje vprasanj ali celotnih sklopov pri ostalih vstah anket, ki se
izvajajo po principu samoizpolnjevanja, ni mogoce.

Pripravljeni vpraSalnik sem pred zacetkom raziskave testirala na 15 reSevalcih iz razli¢nih
drzav, pri cemer sem z vsakim posebej v zivo ali preko orodja Skype izvedla anketiranje in
sproti preverjala, ali obstajajo kakSne nejasnosti. Pri tem so imeli udelezenci pred seboj
anketo v izbranem jeziku, pogovor pa je potekal v angles¢ini, slovens¢ini ali hrvaséini.
Vecji popravki vprasalnika niso bili potrebni, dodati sem morala le obrazlozitev izraza
OBM-kupec kot kupec, ki pri dobavitelju kupuje izdelke s svojo lastno (in ne
dobaviteljevo) blagovno znamko. Anketni vprasalnik se nahaja v Prilogi 1.

Za analizo podatkov sem uporabila opisno metodo, ocenjevalno metodo in preverjanje
domnev. Tako kot v kvalitativni sem tudi v kvantitativni raziskavi zaradi omejenih
sredstev izbrala neverjetnostno vzorcenje, pri ¢emer sem se na tem mestu odlocila za
namenski vzorec, za katerega je znacilno, da je vsaka enota izbrana s to¢no dolo¢enim
namenom. Strokovnjaki poslovne skupine ETI s podrocja prodaje in trZenja iz razlicnih
drzav Evrope so mi pomagali izbrati vzorec 2.396 podjetij kupcev in drugih poslovnih
kontaktov te poslovne skupine, s katerim smo se skuSali ¢imbolj priblizati strukturi
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evropske elektrotehniske panoge. Kljub pomoci strokovnjakov pa seveda takSen vzorec ni
reprezentativen, ne omogocCa posplositev rezultatov na populacijo in ne dopusca
preverjanja natancnosti vzorcnih ocen. Anketiranje se je zaCelo 3. maja 2016, ko so
anketiranci dobili e-posto z vabilom k udelezbi v anketi. Teden kasneje, 9. maja 2016, so
anketiranci prejeli vljuden opomnik in ponovno vabilo k udelezbi, 20. maja 2016 pa sem
anketiranje zakljucila. V tem casu je vpraSalnik delno ali v celoti izpolnilo 338
anketirancev oziroma 14 %.

3.3.4 Analiza odgovorov

3.3.4.1 Znacilnosti vzorca

Geografsko gledano je najve¢ anketirancev (47,9 %) prihajalo iz jugovzhodne Evrope,
sledili so jim anketiranci iz vzhodne Evrope s 37,9 %, najmanjsi delez pa predstavlja
zahodna in severna Evropa s samo 14,2 %. Nizek odziv pri anketiranju iz te regije na Zalost
ni presenecenje in v poslovni skupini ETI se pri lastnih trznih raziskavah s tem pojavom
redno srecujejo. V tabeli 3 je predstavljena struktura vzorca po segmentu in velikosti

podjetja.
Tabela 3: Struktura vzorca po segmentu in velikosti podjetja
Segment Elektro- | Proizvajalec | Veletrgovec | Projektant Elektro- OBM- | Skupaj
Velikost instalater stikalnih ali trgovec distribucija | kupec
podjetja omar ali
(t. industrija
zaposlenih)
Nad 500 1 1 2 6 4 19
251-500 2 1 5 0 4 9 21
51-250 7 17 28 8 8 8 76
10-50 17 18 42 5 8 8 98
1-9 32 14 48 19 11 0 124
Skupaj 59 51 128 34 37 29 338

Med trznimi segmenti najvecji delez zasedajo mali in veliki trgovci, kar je bilo
pri¢akovano, saj predstavljajo oskrbno platformo za velik del ostalih kupcev. Pogosto je
prodajni model namre¢ takSen, da proizvodno podjetje ne prodaja neposredno kupcem, kot
so elektroinstalaterji in proizvajalci stikalnih omar, delno zaradi kompleksnosti narocil in
delno zaradi izredno kratkih dobavnih rokov, ki so za te segmente bistvenega pomena.
Zato uporabljajo pristop celovitega vecstopenjskega trzenja, pri katerem se trZenjske
aktivnosti izvajajo za vse relevantne segmente (tudi trgovce), sam nakup pa nato nekateri
zgoraj omenjeni segmenti izvrSijo preko trgovca. Hkrati ti trgovci predstavljajo tudi

distributerje v drzavah, kjer poslovna skupina nima hcerinskega podjetja. V tem segmentu
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so znacilno prisotna tako mala kot srednja in velika podjetja. Naslednji segment po
velikosti so s 17,5 % elektroinstalaterji, kjer prevladujejo mala podjetja, sledijo jim
proizvajalci stikalnih omar. Projektantska podjetja ter distributerji elektri¢ne energije ter
vzdrzevalci industrijskih aplikacij zasedajo priblizno enak delez, na zadnjem mestu pa se
nahajajo OBM-kupci. V strukturi vzorca v primerjavi s populacijo nadpovprecno izstopa
segment distributerjev elektricne energije in vzdrzevalcev industrijskih aplikacij, ta bi
namre¢ moral biti po velikosti na zadnjem mestu, prenizek pa je delez OBM-kupcev, kar je
povezano z nizko stopnjo odziva pri anketiranju v regiji zahodne in severne Evrope, od
koder prihaja najvecji delez ETI-jevih kupcev iz tega segmenta. Struktura vzorca po
segmentih je predstavljena na sliki 7.

Slika 7: Prikaz strukture vzorca po segmentih

M Elektroinstalater
Proizvajalec stikalnih
omar
Veletrgovec ali trgovec

M Projektant
Elektrodistribucija ali
industrija

M OBM kupec

10,95%

37,87%

Med anketiranci so z 81,7 % prevladovali moski, kar je bilo tudi pricakovano, saj je
elektrotehnika Se vedno vecinoma dojeta kot bolj »mosko« podrocje. Precej presenecena
pa sem bila po drugi strani nad starostno strukturo anketirancev, saj je najmlajSa skupina
(18-29 let) predstavljala izrazito nizek delez v visini 6,5 %. Najvecji deleZ anketirancev je
s 46,2 % predstavljala skupina med 30 in 44 leti, sledila ji je skupina anketirancev, starih
45-59 let, s 40,8 %, anketiranci, stari 60 let in ve€, pa so ponovno predstavljali nizek, 6,5-
odstoten delez. Podobno presenecenje je predstavljala porazdelitev anketirancev glede na
polozaj v podjetju, saj jih je kar 37,6 % odgovorilo, da zasedajo enega izmed vodilnih
poloZajev, 32,2 % jih je zasedalo poloZaje srednjega vodstva in najmanjsi delez (30,2 %)
jih je bilo strokovnih sodelavcev. V obeh primerih to presenetljivo matriko povezujem s
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tem, da ETI Elektroelement d.d. in njegova hcerinska podjetja pri svojih kupcih
predstavljajo pomembnega dobavitelja, zato so za komuniciranje z ETI-jem pristojni
polozajev v podjetju predstavlja tudi dejstvo, da vecina elektroinstalaterjev, in tudi
precejSen delez projektantov in manj$ih trgovin, deluje v obliki samostojnega podjetniStva
in se kot lastniki podjetja uvrs¢ajo med najvisje vodstvo.

3.3.4.2 Analiza sklopa vpraSanj za podjetja kot ponudnike

V prvem sklopu vprasalnika, ki so ga izpolnjevala samo podjetja, ki na
medorganizacijskem trgu evropske elektrotehniSke panoge nastopajo v zacetni polovici
oskrbne verige, torej kot ponudniki. Izmed 157 anketiranih trgovcev, veletrgovcev in
OBM-kupcev sem na podlagi dveh kriterijev, in sicer, da je anketiranec odgovoril na prvo
vprasanje tega sklopa in naknadno na vsaj Se eno vprasanje tega sklopa (torej na dve izmed
petih vprasanj, kar predstavlja vec kot tretjino), izloCila 19 anketirancev, torej se je analiza
tega sklopa izvajala na vzorcu 138 anketirancev.

Na vpraSanje, ali v podjetju poznajo vsebinsko trzenje, je 77,5 % oziroma 58 anketirancev
odgovorilo pritrdilno, kar me je rahlo presenetilo, saj nisem pri¢akovala tako visokega
odstotka. Principe vsebinskega trzenja v praksi Ze uporablja 42 % anketirancev, vendar pa
jih ima samo 18,8 % na podrocju vsebinskega trzenja izdelano tudi strategijo in oblikovano
delovno skupino oziroma uredniSki odbor, kot to priporocajo razli¢ni avtorji (Pulizzi &
Barrett, 2009; Lieb, 2012; Handley & Chapman, 2011; Odden, 2012). Najvecji delez s
35,5 % predstavljajo tisti, ki koncept sicer poznajo, niso pa Se aktivno pristopili k njegovi
uporabi v praksi, 22,5 % anketirancev pa s konceptom vsebinskega trzenja Se ni bilo
seznanjenih.

Pri tistih podjetjih, ki principe vsebinskega trZzenja ze uporabljajo v praksi, sem nadalje
preverjala, kako pogosto orodja vsebinskega trzenja, ki jih najpogosteje omenjajo razli¢ni
avtorji (Lieb, 2012; Handley & Chapman, 2011; Odden, 2012) ali so bila izpostavljena v
skupinskem intervjuju, v praksi uporabljajo za komuniciranje s svojimi potencialnimi in
obstojecimi kupci. Za preverjanje pogostosti uporabe posameznih orodij sem uporabila
sedemstopenjsko lestvico, pri kateri je prva stopnja pomenila manj kot enkrat letno, sedma
stopnja pa ve¢ kot enkrat tedensko, kar je po mnenju avtorjev (Odden, 2012; Lieb, 2012)
priporocljiva pogostost objavljanja za najbolj dinami¢ne druzabne medije (na primer
druzabna omrezja). Pogostost uporabe posameznih orodij je predstavljena na sliki 8.
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Slika 8: Pogostost uporabe orodij vsebinskega trZenja
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Legenda:

: Pogostost uporabe videa za komuniciranje podjetja

: Pogostost uporabe LinkedIna za komuniciranje podjetja

: Pogostost uporabe belih knjig za komuniciranje podjetja

: Pogostost uporabe Facebooka za komuniciranje podjetja

: Pogostost uporabe spletnih seminarjev za komuniciranje podjetja
: Pogostost uporabe bloga za komuniciranje podjetja

: Pogostost uporabe forumov za komuniciranje podjetja

: Pogostost uporabe infografik za komuniciranje podjetja

O 0 1 O v B W N —

: Pogostost uporabe e-novicnikov (angl. newsletter) za komuniciranje podjetja
10: Pogostost uporabe mobilnih aplikacij za komuniciranje podjetja
11: Pogostost uporabe e-ucilnic za komuniciranje podjetja

Podobno kot je bilo izpostavljeno v skupinskem intervjuju, podjetja v elektrotehniski
panogi, ki ze uporabljajo principe vsebinskega trzenja v praksi, za komuniciranje s kupci z
najve¢jo pogostostjo uporabljajo e-novicnike, je pa presenetilo dejstvo, da to veCinoma
poc¢nejo samo enkrat vsake dva ali tri mesece. Z izjemo e-novi¢nikov za vsa druga orodja
velja, da jih ve¢ kot polovica obravnavane skupine uporablja manj kot enkrat letno. Tisti,
ki razli¢na orodja uporabljajo ve¢ kot enkrat letno, to ve¢inoma pocnejo enkrat mesecno,
pri ¢emer je vredno izpostaviti, da priblizno petina obravnavane skupine mesecno
pripravlja in deli video vsebine, pripravlja spletne seminarje in uporablja druzabno omrezje
LinkedIn, torej tri orodja, ki so jih izpostavili tudi intervjuvanci. Po drugi strani pa izstopa
pogostost belih knjig kot kategorija za najve¢jim deleZzem najpogostejSe uporabe. To je po
eni strani nenavadno, saj je priprava takSnega dokumenta zelo zahtevna in vzame precej
Casa, vendar pa po drugi strani predstavlja zelo kakovosten vir vsebin za razkosanje in
reciklazo v nove vsebine. S tega vidika je nato taksSna razporeditev pogostosti uporabe
smiselna. Na splosno rezultati kazejo, da podjetja ponudniki v evropski elektrotehniski
panogi, ki Ze uporabljajo koncepte vsebinskega trzenja v praksi, pri digitalnem
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komuniciranju in deljenju vsebin niso ravno pogosto aktivna. Podatki kazejo, da druzabne
medije in tudi druzabna omrezja sicer uporabljajo, vendar razlicne vsebine na njih
vecinoma zelo redko delijo. To je seveda v nasprotju s smernicami, ki jih dajejo avtorji s
podrocja vsebinskega trzenja in je verjetno povezano s tem, da v ve¢ kot polovici teh
podjetij vsebinsko trzenje ni podprto s strategijo niti s primerno organizacijsko strukturo.
Podrobne;jsi rezultati se nahajajo v Prilogi 3, ki vsebuje opisno statistiko in frekvencne
porazdelitve.

V isti skupini sem preverila tudi, katere vrste vsebin podjetja evropske elektrotehniske
panoge vecinoma proizvajajo in delijo. V skupinskem intervjuju je bilo jasno povedano, da
naj bi podjetja najpogosteje proizvajala tehnicne vsebine, obcasno (nekatera) tudi
korporativne, zabavne pa zelo redko, ¢e sploh. Rezultat analize odgovorov ankete kaze
enak vrstni red. Pogostost priprave posameznih vsebin je predstavljena na sliki 9,
podrobnejsi rezultati pa se nahajajo v Prilogi 3, ki vsebuje opisno statistiko in frekvencne
porazdelitve.

Slika 9: Pogostost priprave posameznih vrst vsebin
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Legenda:

1: Pogostost priprave strokovno-tehni¢nih vsebin podjetja
2: Pogostost priprave korporativnih vsebin podjetja

3: Pogostost priprave zabavnih vsebin podjetja

So pa ti rezultati zanimivi, predvsem v primerjavi z odgovori na prejSnje vprasanje, saj

kazejo, da podjetja evropske elektrotehniske panoge vsebine ofitno pripravljajo pogosteje,

kot pa jih potem delijo s porabniki. To kaze na slabo nacrtovanje ali celo odsotnost

nacrtovanja distribucije vsebin, ki je ena klju¢nih znacilnosti strategije vsebinskega trzenja.

Kot sem ze zapisala v prejs$njih poglavjih, avtorji, kot so Odden (2012), Liebova (2012),
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Rose in Pulizzi (2011) in drugi, mo¢no priporocajo oblikovanje uredniskega koledarja, na
podlagi katerega nato ¢lani uredniskega odbora pripravljajo in nato v skladu z nacrtom tudi
distribuirajo dogovorjene vsebine, Sele takSen strateSki pristop pa nato omogoca tudi
sistemati¢no merjenje rezultatov.

UspesSna strategija vsebinskega trzenja predvideva, kot ze omenjeno, tudi merjenje
rezultatov. Na tem podrocju podjetja Se niso naredila preboja, saj, kot je razvidno iz slike
10, skoraj petina izmed podjetij, ki Ze uporabljajo vsaj dolo¢ene koncepte vsebinskega
trZzenja, Se vedno rezultatov sploh ne meri.

Slika 10: Merjenje ucinkov vsebinskega trzenja
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Tudi ¢e preverimo po posameznih podsegmentih, lahko ugotovimo, da jih izmed tistih, ki
imajo strategijo vsebinskega trzenja, samo 34,6 % sistemati¢no meri rezultate, ostali pa le
spremljajo posamezne bolj ali manj zahtevne statistike, skoraj petina pa rezultatov ne meri.
Dodatno presenecenje pa predstavlja ugotovitev, da ne morem zakljuciti, da pri merjenju
rezultatov pri standardni stopnji znacilnosti o = 0,05 obstaja razlika med podjetji, ki imajo
strategijo za vsebinsko trzenje, in tistimi, ki je nimajo. To pomeni, da vsaj pri danem
vzorcu ne morem potrditi statisticno znacilne povezanosti med naprednim merjenjem
ucinkovitosti vsebinskega trzenja in obstojem strategije v podjetju, kot je bilo pri¢akovano.
Tabele s podrobnejSimi rezultati se nahajajo v Prilogi 2, ki vsebuje primerjalno tabelo,
opisno statistiko, frekvenéne porazdelitve in y>-test. Delno lahko vzrok za odsotnost
celostnega merjenja rezultatov pripiSemo dejstvu, da podjetja elektrotehniske panoge Se
niso zacela mnozi¢no uporabljati orodij trZzenjske avtomatizacije, ki je na porabniskih trgih
e-trgovine ze skoraj nujna. Posledi¢no tako tudi Se nimajo potrebe po tako natancnem
merjenju rezultatov, saj celoten proces proizvodnje in distribucije Se vedno v najvecji meri
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temelji na delovanju posameznikov, ki znajo oceniti tudi bolj splosne kazalnike in se na
podlagi tega odlociti za delovanje, medtem ko to pri avtomatizaciji procesa seveda ni
mogoce.

Nenazadnje pa sem preverila Se, kakSno mnenje imajo podjetja, ki ze ustvarjajo vsebine, o
vsebinskem trZzenju v primerjavi z oglasevanjem. V vprasalniku sem pri tem za primerjavo
uporabila spletno oglasevanje, saj je slednje najblizje vsebinskemu trZzenju v smislu
enostavnosti uporabe in potencialnega dosega. Nisem namreC zelela, da bi na primer
anketiranec primerjal doseg spletnih vsebin in fizi¢ne revije na posameznem trgu in zaradi
vecjega dosega neko vsebino ocenil bolje kot oglas v reviji, in menim, da sem to tveganje z
uporabo spletnega oglasevanja uspesno izlocila. Vprasanje je imelo pet moznih odgovorov,
Stirje so predstavljali lestvico z enakomerno razporejenimi vrednostmi, peti pa je bil
odgovor »Ne vem«. Znotraj vzorca se je 8 anketirancev oziroma 13,8 % opredelilo, da ne
vedo, koliko je vsebinsko trzenje ucinkovito v primerjavi z oglasevanjem (verjetno je to
posledica dejstva, da njegovih ucinkov ne merijo). Ta, zadnji odgovor sem v okviru analize
dolocila za manjkajoco vrednost, da sem za nadaljnjo obdelavo dobila intervalno lestvico.

V primerjavi z oglasevanjem anketiranci vsebinsko trzenje ocenjujejo zelo pozitivno,
vecina jih je namre¢ izbrala prvi odgovor (torej zelo u¢inkovit), mediana pa se nahaja na
drugem odgovoru. Vec¢ kot tri Cetrtine oziroma 76 % anketirancev je vsebinskemu trzenju
prisodilo vec¢jo ucinkovitost kot spletnemu oglasevanju, kar je preseglo pri¢akovanja.
Frekvencna porazdelitev ocen o ucinkovitosti vsebinskega trzenja v primerjavi z
oglaSevanjem je prikazana na sliki 11, podrobnejsi rezultati pa se nahajajo v Prilogi 3, ki
vsebuje opisno statistiko, frekvencne porazdelitve, intervale zaupanja in t-teste.

Slika 11: Mnenje o ucinkovitosti vsebinskega trzenja v primerjavi z oglasevanjem
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Legenda: 1: Zelo u¢inkovit; 2: Srednje u€inkovit, a bolj od spletnega oglasevanja;
3: Manj u¢inkovit od spletnega oglasevanja; 4: Nima vpliva
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3.3.4.3 Analiza sklopa vpraSanj za podjetja kot porabnike

Drugi sklop vpraSalnika je bil namenjen podjetjem, ki oziroma kadar na
medorganizacijskem trgu nastopajo kot porabniki. Precej sem bila presenecena nad izredno
visokim delezem (89,6 %) anketirancev, ki splet pogosteje uporabljajo v sluzbi kot pa v
prostem casu, kar je najverjetneje povezano z izrazito nizko zastopanostjo mladih (do 29
let) v vzorcu. Na sliki 12 je prikazana pogostost uporabe razli¢nih vsebin glede na namen.

Slika 12: Uporaba razlicnih vrst vsebin oziroma orodij glede na namen uporabe spleta
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Legenda:

al — E-posta: sluzbeno a2 — E-posta: prosti ¢as

bl — Iskanje informacij o izdelkih in storitvah: sluzbeno b2 — Iskanje informacij o izdelkih in storitvah:
prosti ¢as

cl — Branje novic/spletnih ¢asopisov: sluzbeno c2 — Branje novic/spletnih Casopisov: prosti ¢as

d1 — Branje strokovnih vsebin/izobrazevanje: sluzbeno d2 — Branje strokovnih vsebin/izobrazevanje:
prosti ¢as

el — Video vsebine: sluzbeno e2 — Video vsebine: prosti ¢as

fl — Druzabna omrezja: sluzbeno f2 — Druzabna omrezja: prosti ¢as

Najprej moram poudariti, da v nobenem od primerov ne morem zakljuciti, da pri merjenju
rezultatov obstaja statisticno znacilna razlika med uporabo razli¢nih vsebin in aplikacij v
poslovne namene in uporabo v zasebne namene, zato se lahko s tega vidika interpretacije
nanasajo samo na vzorec. Pogostost uporabe posameznih vsebin neodvisno od namena
uporabe spleta pa je preverjena s y’-testom za porazdelitev in je statistino znagilna
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najpogosteje uporabljajo e-posto, zelo pomembno pa je, da se je na drugem mestu po
pogostosti znaslo iskanje informacij o izdelkih in storitvah. To je skladno z ugotovitvami
razli¢nih avtorjev (McMaster, 2010; Adamson, Dickson & Toman, 2012), da precejSen del
sodobnega nabavnega procesa podjetij poteka preko spleta. Naslednja zanimivost, ki jo
velja izpostaviti, je, da se raba spleta v prostoCasne namene ne razlikuje bistveno od rabe v
sluzbene namene. To pomeni, da verjetno velja, kar sta izpostavila Ze Keindnenova in
Kuivalainen (2015), da sta uporaba digitalnih medijev v zasebne in uporaba v sluzbene
namene med seboj neloc¢ljivo povezani. Seveda pa je tudi to le logi¢na izpeljava dejstva, ki
sta ga poudarila ze Webster in Wind (1972), da je vse organizacijsko nakupno vedenje
konec koncev posameznikovo vedenje, slednje pa je povezano tudi z njegovimi
osebnostnimi znacilnostmi. Zanimiva je ugotovitev, da anketiranci ne le, da redko
uporabljajo druzabna omrezja, ampak jh v prostem casu uporabljajo Se redkeje kot v
sluzbenem casu, kar je tudi presenetljiv rezultat. Dolo¢en vzrok vsekakor lahko ponovno
pripisemo nizkemu delezu mladih, hkrati pa je treba Se enkrat poudariti, da je bil vzorec
posameznikov, ki splet pogosteje uporabljajo za prostocasne dejavnosti, izredno majhen,
zato je kakr$no koli sklepanje izredno omejeno. Podrobnejsi rezultati analize se nahajajo v
Prilogi 4, ki vsebuje opisno statistiko, frekvenéne porazdelitve, primerjalne tabele in y*-
teste.

Posebej me je zanimalo, v katere namene anketiranci uporabljajo druzabna omrezja, saj je
bila to tema, glede katere se sodelujoci v skupinskem intervjuju niso strinjali. 1z rezultatov
je razvidno, da ve¢ kot petina (21,1 %) anketirancev druzabna omrezja uporablja v
sluzbene namene. Dodatno sem rezultate preverila Se glede na posamezne regije in
izkazalo se je, da je uporaba druzabnih omrezij prisotna tako v zahodni in severni Evropi
kot v vzhodni Evropi in jugovzhodni Evropi. Rezultati y*-testa kaZejo, da pri standardni
stopnji znacilnosti a = 0,05 ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov obstaja
statisticno znacilna razlika med regijami pri pogostosti uporabe druzabnih omrezij za
razlicne namene. Zanimalo me je Se, ali mogoce starost vpliva na uporabo druzabnih
omreZij, vendar je tudi tukaj rezultat x*-testa pokazal, da pri standardni stopnji znacilnosti
a = 0,05 ne moremo zakljuciti, da obstaja statisticno znacilna razlika med razli¢nimi
starostnimi razredi glede pogostosti uporabe druzabnih omrezij za razliéne namene. Tako
lahko ugotovimo, da doloen delez porabnikov medorganizacijskega trga dejansko
uporablja druzabna omrezja za sluzbene namene, kot je zatrdil intervjuvanec iz Ukrajine.
Seveda na podlagi rezultatov ne moremo oceniti u¢inkovitosti uporabe tega orodja pri
trzenjskem komuniciranju, vseeno pa predstavljajo signal, da jih trzniki popolnoma
prezreti pa tudi ne smejo. Frekvenéna porazdelitev namena uporabe druzabnih omrezij
glede na regijo je prikazana na sliki 13. Podrobnej$i rezultati analize se nahajajo v Prilogi
4, ki vsebuje opisno statistiko, frekvenéne porazdelitve, primerjalne tabele in y*-teste.
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Slika 13: Pogostost uporabe druzabnih omreZij po namenu in glede na regijo
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Rezultati analize odgovorov so ze pokazali, da predstavniki podjetij, ki na
medorganizacijskem trgu evropske elektrotehniSke panoge nastopajo kot porabniki, kot
drugo najpogostejSo dejavnost na spletu navajajo iskanje informacij o izdelkih in storitvah.
Vendar pa na tistem mestu ni bilo mogoc¢e natan¢no lociti, ali to ve¢inoma pocnejo v
sluZzbene ali zasebne namene, ¢eprav je to dvoje seveda povezano. Zato sem jih v anketnem
vprasalniku posebej povprasala, kaj storijo, kadar potrebujejo doloCene informacije v
sluzbi. Rezultati kazejo, da veCina anketirancev zelo pogosto iS¢e informacije na spletu,
pogosto povprasajo prodajalca ali poslovnega partnerja, obCasno pa tudi sodelavca ali
prijatelja. V povezavi s prejSnjimi takSen rezultat dodatno potrjuje ze prej podane trditve,
Se najpomembnejSa je ta, da se zaCetne faze nakupnega procesa vsekakor odvijajo na
spletu. Ravno zacetne faze pa so tudi tiste, v katerih je trzenje najuinkovitejSe v
primerjavi s kasnejSimi fazami, ko so ponavadi glavni konsenzi glede nakupa vecinoma Ze
sprejeti (Ghinggold, 1998). Na sliki 14 je prikazana porazdelitev pogostosti uporabe
razli¢nih virov informacij in pomoci na sluzbenem oziroma strokovnem podrocju.
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Slika 14: Viri informacij ali pomoci za sluzbene oziroma strokovne potrebe
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Rezultati kazejo, da ima vsaj v zacetnih fazah nakupnega procesa na medorganizacijskem
trgu elektrotehniske panoge zaradi uporabe spletnih orodij osebna prodaja manjso vlogo,
pomembnost pa pridobiva digitalno trzenje in predvsem vsebinsko trzenje. Zaradi cikli¢ne
narave medorganizacijskega trzenja je hkrati zelo pomembno, da podjetje kupcu tudi v
ponakupni fazi zagotovi pomo¢ in storitve (Holiman & Rowley, 2014), ki jih glede na
rezultate kupci prav tako iS¢ejo na spletu. S strateSko postavljenim digitalnim vsebinskim
trZzenjem torej lahko podjetje precej razbremeni svoje prodajno in tehnicno osebje in hkrati
kupcu ponudi prave informacije tam, kjer jih najpogosteje iS¢e — na spletu.

Glede na to, da so v skupinskem intervjuju sogovorniki iz jugovzhodne regije izpostavili,
da se porabniki dolocenih segmentov in doloCene (visje) starosti vedejo drugace kot druga
populacija, sem posebej preverila tudi to trditev. Na podlagi dobljenih rezultatov nisem
mogla zakljuciti, da pri standardni stopnji znacilnosti a = 0,05 obstaja statisticno znacilna
razlika med regijami pri pogostosti iskanja informacij na spletu (P = 0,141), enako velja za
starost (P = 0,524) in trzni segment podjetja (P = 0,062). Podrobnejsi rezultati analize se
nahajajo v Prilogi 4, ki vsebuje opisno statistiko, frekvencne porazdelitve, primerjalne
tabele in Xz-teste.

Ceprav so tako sodelujoéi v skupinskem intervjuju kot razli¢ni avtorji (Habibi et al., 2015;

Clifford-Jones, 2016) popolnoma prepricani, da so za medorganizacijskega kupca

najpomembnejse strokovno-tehni¢ne vsebine, sem se to staliS¢e odlocila preveriti tudi pri

samih porabnikih. Na podlagi predelane literature in skupinskega intervjuja oblikovane tri

vrste vsebin sem tako uporabila za naslednje trditve: »Zelim si, da bi podjetja pripravljala

vec: strokovno-tehni¢nih vsebin (videov, belih knjig, aplikacij, novic)«, »Zelim si, da bi
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podjetja pripravljala vec: korporativnih vsebin (o nastopu na sejmih in drugih dogodkih
podjetja)« ter »Zelim si, da bi podjetja pripravljala ved: zabavnih vsebin«. Njihova mnenja
sem preverjala s sedemstopenjsko Likertovo lestvico, kjer je 1 predstavljala »sploh se ne
strinjam«, 7 »povsem se strinjam«, 4 pa »niti se ne strinjam niti se strinjam«. Vzorcne
ocene so presegle sredino lestvice pri strokovno-tehni¢nih in korporativnih vsebinah in
ostale pod njo pri zabavnih vsebinah, kot so napovedali sogovorniki v skupinskem
intervjuju. Povprecne ocene znacilnosti z intervali zaupanja so predstavljene na sliki 15,
podrobnejsi rezultati analize pa se nahajajo v Prilogi 4, ki vsebuje opisno statistiko,
frekvencne porazdelitve, primerjalne tabele, intervale zaupanja in t-teste.

Slika 15: Povprecne ocene za skupek trditev, ki se nanasajo na vrsto Zelenih dodatnih
vsebin
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Legenda: 1: »sploh se ne strinjam« ... 4: »niti se ne strinjam niti se strinjam« ... 7: »povsem se strinjam«

Zaradi lazjega oblikovanja priporocil za podjetja pri uporabi principov vsebinskega trzenja
sem med anketiranci preverjala tudi, na katerih kanalih distribucije in kako pogosto sledijo
komuniciranju podjetij ponudnikov. Rezultati kazejo, da predstavniki podjetij porabnikov
v evropski elektrotehniski panogi najpogosteje sledijo spletnim stranem podjetij, ki jih
vecinoma preverjajo dvakrat ali trikrat mesecno, na drugem mestu pa so e-novicniki
podjetij, preko katerih porabniki novicam podjetij ve¢inoma sledijo enkrat mese¢no. Ostale
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kanale vecina porabnikov relativno redko spremlja, saj je najpogosteje uporabljana ocena

pogostosti pri njih manj kot enkrat letno. V tabeli 4 so predstavljeni mediane in modusi za

posamezen kanal.

Tabela 4: Sledenje podjetiem na razlicnih spletnih kanalih

Blog | Forum E- Splet- Face- Linked- Twi- You- Mobilna
podje- | podje- | novice na book In stran tter Tube (SMS)

tij tij podje- | stran stran podjetij | profil kanal | sporo¢i-
tij podje- | podjetij podje- | podjetij la

tij tij podjetij
Media- 2 2 4 5 2 1 1 2 3

na

Modus 1 1 4 5 1 1 1 1 1

Legenda: 1: manj kot enkrat letno 2: 1x-3x letno 3: 4x-6x letno 4: enkrat mesecno 5: dva- do trikrat
mesecno 6: tedensko 7: veckrat na teden

Edino zanimivost predstavlja dolocen delez porabnikov (22,4 %), ki naj bi mobilna
sporocila podjetij prejemali tedensko ali celo pogosteje. To je nenavadno; prvic zato, ker je
mobilno trzenje relativno nov pristop v trzenju in medorganizacijski trzniki ponavadi niso
med tistimi, ki prvi usvojijo novosti, in drugic¢ zato, ker nih¢e od anketirancev ni omenil
mobilnega trzenja, ki pa bi ga bilo tezko kar tako spregledati, ¢e bi kateri od ponudnikov
tedensko ali Se pogosteje posiljali mobilna sporocila. Porabniki, ki sledijo podjetjem preko
mobilnih sporocil, so razporejeni po vseh regijah, torej ne moremo govoriti 0 posameznem
slabem prevodu. Lahko le ugibam, da je $lo za nepozornost in so porabniki predvidevali,
da gre za mobilne aplikacije, kjer bi bila tako pogosta uporaba seveda logi¢na, ¢eprav bi to
pomenilo skoraj Cetrtinski delez nepozornih. Pri samem testiranju vprasalnika po drugi
strani s tem vpraSanjem tezav ni bilo. Kljub vsemu pa je bil tudi pri tem vprasanju
najpogostejsi odgovor manj kot enkrat letno; na podlagi predelane literature in skupinskega
pogovora menim, da predstavlja popolnoma realno oceno. Podrobne;jsi rezultati analize se
nahajajo v Prilogi 4, ki vsebuje opisno statistiko, frekvencne porazdelitve in primerjalne
tabele.

Preverila sem tudi, kako predstavniki podjetij porabnikov znotraj evropske elektrotehniske
panoge ocenjujejo obstojece vsebine, s katerimi prihajajo v stik preko zgoraj omenjenih
kanalov. Njihovo mnenje sem preverjala s sedemstopenjsko Likertovo lestvico, kjer je 1
pomenila »sploh se ne strinjam«, 7 »povsem se strinjam, 4 pa »niti se ne strinjam niti se
strinjam«. Preverjane znacilnosti so bile koristnost vsebin, strokovnost vsebin, relevantnost
vsebin, zadostnost vsebin, zanimivost vsebin, kredibilnost vsebin ter zabavnost vsebin.
Vzor¢ne ocene so presegle sredino lestvice v vseh primerih, razen pri oceni zabavnosti
vsebin, kar je bilo tudi pricakovano, saj za zabavne vsebine anketirana podjetja ponudniki
porocajo, da jih pripravljajo izredno redko, prav tako pa je bilo v vsebinskem intervjuju
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ocenjeno, da za to panogo niso najprimernejSe. Razlike med aritmeti¢nimi sredinami
ostalih znacilnosti so zelo majhne, zaradi ¢esar se posamezni intervali zaupanja prekrivajo,
zato natancna dolocitev vrstnega reda strinjanja ni mogoca. Povprecne ocene znacilnosti z
intervali zaupanja so predstavljene na sliki 16.

Slika 16: Povprecne ocene za skupek trditev, ki se nanasajo na znacilnosti obstojecih

vsebin

Informacye, ki jih najdem na sgormyih kanalih, v povpreén
ocennyem kot: konistne

Informacije, ki jih najdem na zgoingih kanalily, v povpreé
ocenpyem kot: strokovne

Informacije, ki jih najdem na zgoingih kanalih, v povpreén
ocenpyem kot: relevantne

Infonmacie, ki jih najdem na zmgoingih kanalily, v povpreén
oeenpyem kot: zadoiémjode ?zﬁoﬂn&

Informacge, ki jih najdem na zgomjih kanalih, ¥ povpreén
ocenpyem kot: zanumnuve

Informacije, ki jih najdem na zgormgih kanalih, v povpreém
ocenpyem kot: zapama vredne

Informacije, ki jih najdem na zgoimjih kanalih, p-:;:gm&jl

ocenpyjem kot: zabavne

i ————————————————
] s S g g g g g g g

S S —
e

Povpreéna ocena

Interval zavpanga: 0,05

Legenda: 1: »sploh se ne strinjam« ... 4: »niti se ne strinjam niti se strinjam« ... 7: »povsem se strinjam«

Anketiranci so se v povprecju najbolj strinjali s tem, da so obstojece vsebine koristne,
sledile so strokovnost, relevantnost, zadostnost, zanimivost, zaupanja vrednost, niso pa se
strinjali z zabavnostjo vsebin, katere ocena je bila pod zastavljeno mejo 4. Razli¢ni avtorji
s podroc¢ja vsebinskega trzenja poudarjajo, da morajo pripravljene vsebine imeti dodano
vrednost in biti relevantne (Pulizzi, 2012), visokokakovostne in namenjene izobrazevanju —
strokovne (Ramos, 2013) ter taksne, da porabnika pritegnejo (zanimive) in mu ponujajo
odgovore in pomo¢ — koristne in zadoScujoce (Lieb, 2012) ter da gradijo kredibilnost
(zaupanja vrednost) blagovne znamke. Rezultati tako potrjujejo ugotovitve skupinskega
intervjuja pa tudi analize prvega sklopa vprasanj, da precejSen delez podjetij ponudnikov
znotraj evropske elektrotehniske panoge Ze uporablja principe vsebinskega trzenja pri
pripravi gradiv za svoje kupce. Seveda pa lahko hkrati ugotovim, da glede na viSino

71



povprecne ocene obstaja Se kar nekaj prostora za izboljSave. Da bi ugotovila, kje so le-te
potrebne, sem s pomocjo enake Likertove lestvice preverjala tudi, kakSne bi po mnenju
anketirancev znacilnosti morale biti. Preverjani predlogi izboljSav so bili vecja koristnost
vsebin, vecja strokovnost vsebin, vecja relevantnost vsebin, ve¢ja zadostnost vsebin, vecja
zanimivost vsebin, vec¢ja kredibilnost vsebin ter vecja zabavnost vsebin. Povprecne ocene
predlogov izboljsav z intervali zaupanja so predstavljene na sliki 17.

Slika 17: Povprecne ocene za skupek predlogov izboljsav, ki se nanasajo na znacilnosti
obstojecih vsebin

Vsebine, ki jih pripravljajo podjetja, morajo biti bolj strokovy

Vsebine, ki jih pripravljajo podjetia, morajo biti bolj korsty

Vsebine, ki jih pripravljajo podjetja, morajo bitibolj
relevantne

Vsebine, ki jih pripravljajo podjetja, morajo biti bolj zapan
vredne

Viebine, ki jih pripravljajo podjetia, morajo bitibolj
zadoifujode [ zadostne

Viebine, ki jih pripravljajo podjetia, morajo bitibolj zamimnd

Vsebine, ki jih pripravljajo podjetja, morajo biti bolj zabavy
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Povpretna ocena

Interval zaupanja: 0,05

Legenda: 1: »sploh se ne strinjam« ... 4: »niti se ne strinjam niti se strinjam« ... 7: »povsem se strinjam«

Vzoréne ocene so ponovno presegle sredino lestvice v vseh primerih, razen pri predlogu
vecje zabavnosti vsebin, s ¢imer sem potrdila predvidevanja anketiranih podjetij
ponudnikov in intervjuvancev, da za podjetja porabnike oziroma njihove predstavnike niso
primerne oziroma zazelene. Tudi tukaj so razlike med aritmeti¢nimi sredinami ostalih
znacilnosti zelo majhne, zaradi Cesar se posamezni intervali zaupanja prekrivajo, zato
natan¢na dolocitev vrstnega reda strinjanja ni mogoca. Vseeno pa lahko izpostavim, da sta
ponovno na vrhu seznama strokovnost in koristnost vsebin, kar po eni strani pomeni, da
podjetja pri pripravi vsebin o€itno vedo, kaj potrebujejo porabniki, in da bodo morala v tej
smeri v prihodnosti storiti Se ve¢. Rezultati namre¢ kazejo, da med porabniki obstaja zelja

78



po dodatnem strokovnem izpopolnjevanju s pomocjo gradiv in vsebin, ki jih pripravljajo
podjetja ponudniki. Rezultati t-testa povezanih vzorcev so pokazali, da pri vecini
znaCilnosti ni statisticno znacilnih razlik med obstojeCo oceno znacilnosti in Zeljo po
povecanju znacilnosti, z izjemo koristnosti, kjer obstaja statisticno znacilna korelacija (P =
0,038), da si tisti, ki so vi§je ocenili obstojeCo koristnost vsebin, le-te Zelijjo Se vec, in
zabavnosti, kjer obstaja statisticno znacilna korelacija (P = 0,000), da si tisti, ki so nizje
ocenili zabavnost obstojeCih vsebin, le-te zelijo Se manj. Podrobnejsi rezultati analize se
nahajajo v Prilogi 4, ki vsebuje opisno statistiko, frekvenéne porazdelitve, primerjalne
tabele, intervale zaupanja in t-teste.

Razli¢ne opredelitve vsebinskega trzenja pravijo, da uspesna proizvodnja in distribucija
kakovostnih vsebin med drugim omogocata izgradnjo in krepitev blagovne znamke,
izgradnjo zaupanja s ciljnim obcinstvom, konverzijo potencialnih strank v kupce,
ohranjanje obstojec¢ih kupcev in povecevanje njihove zvestobe ter izgradnjo skupnosti
zvestih naroc¢nikov, ki delujejo kot zagovorniki blagovne znamke (Rose & Pulizzi, 2011,
str. 28; Odden, 2012, str. 44; Kaba & Bechter, 2012, str. 897). V anketnem vprasalniku
sem zato preverila, kakSen vpliv imajo kakovostne vsebine na vedenje predstavnikov
podjetij porabnikov v evropski elektrotehniski panogi. Na podlagi zgoraj nastetih
potencialnih ciljev vsebinskega trzenja sem oblikovala trditve »V primeru, da na enem
izmed spletnih kanalov podjetja najdem kakovostne in zadovoljive informacije, to poveca
moje zaupanje in zvestobo blagovni znamki poslovnega partnerja«, s katero sem preverjala
vpliv na krepitev blagovne znamke, izgradnjo zaupanja s ciljnim ob¢instvom ter ohranjanje
obstojecih kupcev in povecevanje njihove zvestobe; »V primeru, da na enem izmed
spletnih kanalov podjetja najdem kakovostne in zadovoljive informacije, to poveca
moznost nakupa pri tem poslovnem partnerju«, s katero sem preverjala vpliv na konverzijo
potencialnih strank v kupce; »V primeru, da na enem izmed spletnih kanalov podjetja
najdem kakovostne in zadovoljive informacije, to podjetje priporo¢im sodelavcem in
drugim«, s katero sem prav tako preverjala vpliv na krepitev blagovne znamke ter
izgradnjo skupnosti zvestih naro¢nikov kot zagovornikov blagovne znamke; in pa eno
obratno trditev, in sicer »V primeru, da na enem izmed spletnih kanalov podjetja najdem
kakovostne in zadovoljive informacije, to ne pomeni ni¢, vsi prodajalci ponujajo te
informacije«. Tudi pri tem sklopu sem njihova mnenja preverjala s sedemstopenjsko
Likertovo lestvico, kjer je 1 predstavljala »sploh se ne strinjam«, 7 »povsem se strinjame,
4 pa »niti se ne strinjam niti se strinjam«. Vzoréne ocene so presegle sredino lestvice v
vseh primerih, razen pri nasprotni trditvi, kakor je bilo tudi pricakovano. Razlike med
aritmeticnimi sredinami ostalih znacilnosti so zelo majhne, zaradi Cesar se posamezni
intervali zaupanja prekrivajo, zato natan¢na dolocitev vrstnega reda strinjanja ni mogoca.
Povprecne ocene znacilnosti z intervali zaupanja so predstavljene na sliki 18.
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Slika 18: Povprecne ocene za vpliv kakovostnih vsebin na vedenje podjetij porabnikov

Ce podietje ustvana kakovostne in zadovolive wsebine, to:
poveda mozost nalmpa pri tem poslovnem partneiju

Ce podjetje ustvarja kakovostne in zadovoljive wsehine, to:
poveda moje zaupanje in zvestobo blagovii namkr
poslovnega partnelja

Ce podjetje ustvaija kakovostne i zadovoljive wsebine, to;
priporoéim sodelavcemn in dmgim

e podjetje ustvarja kakovosine in madovoljive vsebine, ta: n
pomen me, ¥51 prodajalel pomyajo te mformacie

e e e S )
... _ e — 2
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Povpreina ocena

Interval zaupanja: 0,05

Legenda: 1: »sploh se ne strinjam« ... 4: »niti se ne strinjam niti se strinjam« ... 7: »povsem se strinjam«

Kot kazejo rezultati, prav pri vsakem izmed zgornjih trzenjskih ciljev vsebinsko trzenje
predstavlja dobro stratesko izbiro, saj podjetje ponudnik s kakovostnimi vsebinami po eni
strani poveca moznost pozitivnhe nakupne odlocitve, po drugi pa hkrati krepi blagovno
znamko, gradi skupnost njenih zagovornikov in povecuje zvestobo obstojecih poslovnih
partnerjev. V povprecju so se anketiranci strinjali, da priprava kakovostnih vsebin in
materialov s strani podjetja ponudnika poveca moznost nakupa pri tem podjetju, zaupanje
in zvestobo v blagovno znamko ter moznost priporo€ila drugim, bistveno manj pa s
trditvijo, da kakovostne vsebine na njihovo vedenje nimajo vpliva. Podrobnejsi rezultati
analize se nahajajo v Prilogi 4, ki vsebuje opisno statistiko, frekvencne porazdelitve,
primerjalne tabele, intervale zaupanja in t-teste.

Na koncu anketnega vpraSalnika pa sem preverila Se, koliko bi posamezni kanali
distribucije ali specifi¢ne vrste vsebin, ki sem jih zasledila med strokovno literaturo ali v
skupinskem intervjuju, utegnili zanimati predstavnike podjetij porabnikov, z namenom
oblikovati bolj konkretna priporocila za podjetja, ki razmisljajo o uvedbi konceptov
vsebinskega trzenja ali njihovi nadgradnji. Za vsako izmed specificnih vsebin ali
distribucijskih kanalov sem postavila trditev »V prihodnosti si od podjetij zelim vec:«
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Njihova mnenja sem ponovno preverjala s sedemstopenjsko Likertovo lestvico, kjer je 1
predstavljala »sploh se ne strinjam«, 7 »povsem se strinjam«, 4 pa »niti se ne strinjam niti
se strinjam«. Vzoréne ocene so ponovno presegle sredino lestvice v vseh primerih, razen v
primeru objav v druzabnih medijih. Razlike med aritmeticnimi sredinami ostalih
znacilnosti so zelo majhne, zaradi ¢esar se posamezni intervali zaupanja prekrivajo, zato
natancna dolocitev vrstnega reda strinjanja po posameznih trditvah ni mogoca. Preverjani
predlogi in njihove povprecne ocene z intervali zaupanja so predstavljeni na sliki 19.

Slika 19: Povprecne ocene za predlagane dodatne vsebine

WV prihodnosti 51 od podjety selim veé: Tehmiémh immformacij o
i=delkih in resitvah

WV prihodnosti si od podjety z2lim weé: Splatmh ali
programskih aplikacy) za pomoé pri imadundhy, projektivanm i
mitalacijl imlelkov

W prihodnosti si od podjety Zelim veé: Hovice o spremeubal
in novostih na podroém teluuke in standardor

WV prihodnosti s1 od podjets Zelim veé: Strokoviih élankov
blogov

W prihodnosti si od podjety Z=lim veé: E-uéilnic
W prihodnesti s1 od podjety zelim veé: Infografik

W prihodnosti s1 od podjety zelim veé: e-novie (e-Hewsletter
WV prihodnesti 51 od podjety zelin veé: Tporabih mobilni
aplikacy

V prihodnosti si od podjety Zelim veé: Video vodider
(tatoralov)

W prihodnosti 51 od podjety elim veé: Spletih seminaner,
webinajer)

WV prihodnosti 51 0d podjety 2alim veé: Belih kigig (white
papers)

W prihodnosti si od podjetyj Zelim veé: Objav na dizabil
omregjih
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Povpreéna ocena
Interval zaupanja: 0,05

Legenda: 1: »sploh se ne strinjam« ... 4: »niti se ne strinjam niti se strinjam« ... 7: »povsem se strinjam«

Anketiranci si, kot je nakazano prakti¢no skozi celotno analizo, v povprec¢ju najbolj zelijo
dodatnih tehni¢nih informacij o izdelkih in reSitvah, programskih aplikacij, ki bi jim
pomagale pri vsakdanjem delu, ter novic in novosti z njihovega strokovnega podrocja.
Zanimivo je, da se je zelja po dodatnih videih uvrstila Sele na deveto mesto, saj naj bi imel
video v sodobnem trzenju precej prominentno vlogo. Edini predlog, s katerim se
anketiranci niso strinjali, so bile dodatne objave na druzabnih omrezjih, kar je po svoje
zanimivo, glede na to, da je skoraj Cetrtina anketirancev v odgovoru na eno od prej$njih
vprasanj zatrdila, da druzabna omrezja v sluzbene namene redno uporablja. Je pa seveda
tudi mogoce, da so s trenutno koli¢ino objav zadovoljni in menijo, da dodatne niso
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potrebne. Vsekakor pa takSen rezultat nakazuje, da druzabna omrezja v
medorganizacijskem trzenjskem komuniciranju v evropski elektrotehniski panogi niso
dojeta kot pomemben distribucijski kanal. Podrobnejsi rezultati analize se nahajajo v
Prilogi 4, ki vsebuje opisno statistiko, frekvencne porazdelitve, primerjalne tabele,
intervale zaupanja in t-teste.

3.3.5 Preverjanje raziskovalnih domnev

Vse raziskovalne domneve sem preverila na podlagi vprasanj ali trditev iz anketnega
vprasalnika. Domneve od 1 do 5 sem preverjala z vpraSanji in trditvami iz sklopa,
namenjenega predstavnikom podjetij, kadar nastopajo kot porabniki, domnevi 6 in 7 pa z
vprasanji iz sklopa, namenjenega predstavnikom podjetij kot ponudnikov na
medorganizacijskem trgu evropske elektrotehniske panoge.

HI: Predstavnike podjetij porabnikov na evropskem elektrotehniSkem trgu najbolj
zanimajo strokovno-tehnic¢ne vsebine.

Pri preverjanju domneve sem se oprla na trditev iz sklopa vprasanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »Zelim si, da bi podjetja pripravljala ve¢: strokovno-tehniénih vsebin
(videov, belih knjig, aplikacij, novic)«, pri Cemer sem za preverjanje strinjanja uporabila
sedemstopenjsko Likertovo lestvico, kjer je 1 predstavljala »sploh se ne strinjam«, 7
»povsem se strinjam«, 4 pa »niti se ne strinjam niti se strinjam«. Anketiranci so
najpogosteje izbrali »povsem se strinjam«, mediana je enaka 6. Vzor¢na ocena aritmeti¢ne
sredine odgovorov znasa 5,3 (standardni odklon = 1,56) in se nahaja na intervalu zaupanja
5,1 in 5,5 pri stopnji tveganja o = 0,05. Podrobnejsi rezultati analize se nahajajo v Prilogi
5, ki vsebuje opisno statistiko, frekvencne porazdelitve, intervale zaupanja in t-teste. Na
podlagi podatkov raziskave lahko zavrnem nicelno domnevo in pri zanemarljivi
stopnji znacilnosti (t = 12,69, P = 0,00) potrdim domnevo, da predstavnike podjetij
porabnikov na evropskem elektrotehniSkem trgu najbolj zanimajo strokovno-
tehni¢ne vsebine.

H2: Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi,
strokovno-tehni¢ne vsebine, ki jih pripravljajo podjetja, ki nastopajo kot ponudniki,
sprejemajo kot verodostojne.

Pri preverjanju domneve sem se oprla na trditev iz sklopa vprasanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »Informacije, ki jih najdem na teh kanalih, v povprecju ocenjujem kot
zaupanja vredne«, pri ¢emer sem za preverjanje strinjanja uporabila sedemstopenjsko
Likertovo lestvico, kjer je 1 predstavljala »sploh se ne strinjam«, 7 »povsem se strinjame,
4 pa »niti se ne strinjam niti se strinjam«. Anketiranci so najpogosteje izbrali nevtralni
odgovor, mediana je enaka 5. Vzor¢na ocena aritmeti¢ne sredine odgovorov znaSa 4,87
(standardni odklon = 1,43) in se nahaja na intervalu zaupanja 4,68 in 5,05 pri stopnji
tveganja a = 0,05. Podrobnejsi rezultati analize se nahajajo v Prilogi 5, ki vsebuje opisno
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statistiko, frekvencne porazdelitve, intervale zaupanja in t-teste. Na podlagi podatkov
raziskave lahko zavrnem nicelno domnevo in pri zanemarljivi stopnji znacilnosti (t =
9,22, P = 0,00) potrdim domnevo, da predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki
v elektrotehniski panogi, strokovno-tehni¢ne vsebine, ki jih pripravljajo podjetja, ki
nastopajo kot ponudniki, sprejemajo kot verodostojne.

H3: Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi,
uporabljajo digitalne medije v sluZbene namene in namene lastnega strokovnega
razvoja.

Pri preverjanju domneve sem se oprla na vprasanje iz sklopa vprasanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »Ce na sluzbenem podroju &esa ne veste/ne znate, pomoé ali
informacije poiscete:«. Za vsakega izmed odgovorov »Vprasam sodelavca ali prijatelja,
»Pois¢em na internetu« in »Povprasam prodajalca ali poslovnega partnerja« so anketiranci
dolocili pogostost (nikoli (1)/v manj kot ¢etrtini primerov (2)/v ve¢ kot Cetrtini in manj kot
polovici primerov (3)/v priblizno polovici primerov (4)/v vec kot polovici, a manj kot tri
Cetrt primerih (5)/v ve¢ kot tri Cetrt primerih (6)/vedno (7)). Za potrjevanje domneve sem
uporabila analizo pogostosti pri odgovoru »Pois¢em na internetu«. Podrobnejsi rezultati
analize se nahajajo v Prilogi 5, ki vsebuje opisno statistiko, frekvenéne porazdelitve in -
teste. Ker mediana in modus pogostosti uporabe spleta znaSata 6, kar pomeni zelo
pogosto, lahko zavrnem ni¢elno domnevo in pri zanemarljivi stopnji znacilnosti (;(2 =
195,36, P = 0,00) potrdim domnevo, da predstavniki podjetij, ki nastopajo kot
porabniki v elektrotehniski panogi, uporabljajo digitalne medije v sluzbene namene
in namene lastnega strokovnega razvoja.

H4: Predstavniki podjetij iz evropske elektrotehniSke panoge, ki nastopajo v vlogi
porabnika, druzabnih omreZij ne uporabljajo v sluZbene namene.

Pri preverjanju domneve sem se oprla na vprasanje iz sklopa vprasanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »Druzabna omrezja sem v zadnjem letu najve¢ uporabljal za:«, pri
¢emer je bil prvi odgovor »prostocasne aktivnosti«, drugi »sluzbene aktivnosti« in tretji
»ne uporabljam«. Gre torej za nominalno lestvico. Podrobnejsi rezultati analize se nahajajo
v Prilogi 5, ki vsebuje opisno statistiko, frekvencne porazdelitve in z-test. Ker je 21 %
anketirancev odgovorilo, da druzabna omreZja uporabljajo v sluzbene namene,
moram zavrniti domnevo, da predstavniki podjetij iz evropske elektrotehniske
panoge, ki nastopajo v vlogi porabnika, druzZabnih omreZij ne uporabljajo v sluzbene
namene.

HS5: Uporaba tehnik vsebinskega trZenja v evropski elektrotehniski panogi pozitivno
vpliva na sprejetje za ponudnika pozitivne nakupne odlocitve.

Pri preverjanju domneve sem se oprla na trditev iz sklopa vprasanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »V primeru, da na enem izmed spletnih kanalov podjetja najdem
kakovostne in zadovoljive informacije, to pove¢a moznost nakupa pri tem poslovnem
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partnerju«, pri ¢emer sem za preverjanje strinjanja uporabila sedemstopenjsko Likertovo
lestvico, kjer je 1 predstavljala »sploh se ne strinjam«, 7 »povsem se strinjam«, 4 pa »niti
se ne strinjam niti se strinjam«. Anketiranci so najpogosteje izbrali nevtralni odgovor,
mediana je enaka 5. Vzor¢na ocena aritmeti¢ne sredine odgovorov znasa 5,08 (standardni
odklon = 1,41) in se nahaja na intervalu zaupanja 4,9 in 5,26 pri stopnji tveganja o = 0,05.
Podrobnejsi rezultati analize se nahajajo v Prilogi 5, ki vsebuje opisno statistiko,
frekvencne porazdelitve, intervale zaupanja in t-teste. Na podlagi podatkov raziskave
lahko zavrnem ni¢elno domnevo in pri zanemarljivi stopnji zna¢ilnosti (t = 11,69, P =
0,00) potrdim domnevo, da uporaba tehnik vsebinskega trZenja v evropski
elektrotehniski panogi pozitivno vpliva na sprejetje za ponudnika pozitivhe nakupne
odloditve.

H6: Podjetja, ki v elektrotehniski panogi nastopajo kot ponudniki, vecinoma
pripravljajo in objavljajo posamezne vsebine v skladu s principi vsebinskega trZenja,
vendar za to nimajo izdelane posebne strategije.

Pri preverjanju domneve sem se oprla na vprasanje iz sklopa vprasanj za podjetja kot
ponudnike, in sicer »Ali ste v podjetju seznanjeni s pojmom vsebinskega trzenja?«, pri
¢emer je bil prvi odgovor: »Da, imamo ekipo za vsebinsko trzenje in razdelano strategijo,
drugi odgovor: »Smo aktivni na tem podro¢ju, vendar Se ne sistemati¢no, tretji odgovor:
»Poznamo, vendar Se nismo pristopili k temu« in Cetrti odgovor: »Ne«. Podrobnejsi
rezultati analize se nahajajo v Prilogi 5, ki vsebuje opisno statistiko, frekvencne
porazdelitve in y’-teste. Na podlagi podatkov raziskave lahko zavrnem ni¢elno
domnevo (P = 0,03), da se raziskovana spremenljivka porazdeljuje enakomerno.
Hkrati pa rezultati kaZejo najvelji pozitivni odklon pri tretjem odgovoru, kar
pomeni, da podjetja ponudniki pri svojem komuniciranju s kupci ve¢inoma Se niso
pristopila k uporabi principov vsebinskega trZenja. Raziskovalno domnevo moram
zato zavrniti.

H7: Podjetja, ki v elektrotehniSki panogi nastopajo kot ponudniki in pri trZenjskem
komuniciranju uporabljajo principe vsebinskega trZenja, v povprecju ocenjujejo
vsebinsko trZenje bolj u¢inkovito od oglasevanja.

Pri preverjanju domneve sem se oprla na vprasanje iz sklopa vprasanj za podjetja kot
ponudnike, in sicer »Kaks$no je vase mnenje o ucinkovitosti vsebinskega trzenja?«, pri
¢emer je bil prvi odgovor (kodiran kot 1): »Zelo ucinkovito«, drugi odgovor (kodiran kot
2): »Srednje ucinkovito, a bolj od spletnega oglaSevanja, tretji odgovor (kodiran kot 3):
»Manj ucinkovito od spletnega oglasevanja«, Cetrti odgovor (kodiran kot 4): »Nima
vpliva« in peti odgovor: »Ne vem«. Pri tem sem v analizi zadnji odgovor dolocila kot
manjkajo¢o vrednost, da sem dobila intervalno lestvico za mnenja tistih, ki so vedeli
odgovor na to vpraSanje. Anketiranci so najpogosteje izbrali prvi odgovor, mediana je
enaka 2. Vzor¢na ocena aritmeti¢ne sredine odgovorov znasa 1,92 (standardni odklon =
0,94) in se nahaja na intervalu zaupanja 1,65 in 2,19 pri stopnji tveganja a = 0,05.
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Podrobnejsi rezultati analize se nahajajo v Prilogi 5, ki vsebuje opisno statistiko,
frekvencne porazdelitve, intervale zaupanja in t-teste. Na podlagi podatkov raziskave
lahko zavrnem nicelno domnevo in pri zanemarljivi stopnji znadilnosti (t = -4,34, P =
0,00) potrdim domnevo, da podjetja, ki v elektrotehniSki panogi nastopajo kot
ponudniki in pri trZenjskem komuniciranju uporabljajo principe vsebinskega
trZenja, v povprecju ocenjujejo vsebinsko trZenje bolj u¢inkovito od oglasevanja.

3.4 Glavne ugotovitve, priporocila in omejitve raziskave

Empiri¢na raziskava, ki jo vsebuje to magistrsko delo, je pokazala, da trzniki na
medorganizacijskem trgu evropske elektrotehniSke panoge sicer sledijo novostim na tem
podrodju, vendar ne v tolik$ni meri, kot sem pri¢akovala. Ceprav je za medorganizacijski
trg znacilno, da porabniki potrebujejo ve¢ podatkov, nasvetov in drugih gradiv, pa pri
pripravi teh dokumentov manj kot polovica podjetij ponudnikov sledi principom
vsebinskega trzenja. Tisti pa, ki vsebinsko trzenje uporabljajo v praksi, ve€inoma vsebine
distribuirajo relativno redko. E-novi¢nike kot najpogosteje uporabljano obliko obvescanja
svojih ciljnih skupin tako ta podjetja ve€inoma uporabljajo samo enkrat na vsaka dva do tri
mesece. Vendar pa ocitno slednje ni posledica pomanjkanja ustvarjenih vsebin, saj rezultati
kazejo, da podjetja evropske elektrotehniske panoge, ki uporabljajo principe vsebinskega
trzenja, vsebine ocitno pripravljajo pogosteje, kot pa jih potem delijo s porabniki. Iz tega
lahko sklepamo na slabo nacértovanje ali celo odsotnost nacrtovanja distribucije vsebin, ki
je ena kljunih znalilnosti strategije vsebinskega trZzenja. Prav tako se je v raziskavi
izkazalo, da podjetja ponudniki v najvec¢ji meri rezultatov vsebinskega trzenja Se ne merijo
sistemati¢no, kar lahko delno pripiSemo dejstvu, da podjetja elektrotehniSke panoge
vecinoma ne uporabljajo orodij trzenjske avtomatizacije in zato Se nimajo potrebe po tako
natan¢nem merjenju rezultatov. Kljub temu da vsebinsko trzenje v evropski elektrotehniski
panogi Se ni resni¢no zazivelo, pa mu ve¢ kot tri Cetrtine tistih, ki ga pri svojem delu
uporabljajo, pripisuje vecjo ucinkovitost kot oglaSevanju.

Zelo pomembna je po mojem mnenju ugotovitev, da je druga najpogostejSa spletna
dejavnost predstavnikov podjetij porabnikov iskanje informacij o izdelkih in storitvah, kar
pomeni, da ti ljudje zaCetne faze nabavnega procesa zagotovo opravljajo preko spleta.
Ravno zacetne faze pa so za podjetje ponudnika najpomembnejse, saj je v njih trzenje
najucinkovitejSe. To pa s seboj prinasa tudi spremembe v samem medorganizacijskem
trzenjsko-komunikacijskem spletu in porazdelitvi teze in funkcije posameznih orodij.
Rezultati namre¢ kazejo na zmanjSano vlogo osebne prodaje v teh zacetnih fazah
nakupnega procesa, na pomembnosti pa pridobiva digitalno in predvsem vsebinsko trzenje.
Ce vzamemo v obzir §¢ pomembnost ponakupnih storitev, lahko zaklju¢imo, da strategija
digitalnega vsebinskega trzenja omogoca podjetju precej$Sno razbremenitev prodajnega in
tehni¢nega osebja, hkrati pa potencialnemu ali obstoje¢emu kupcu ponudi prave

informacije tam, kjer jih najpogosteje iS¢e — na spletu.
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Naslednja zanimivost, ki jo velja izpostaviti, je, da se v vecini primerov raba spleta v
prostocasne namene ne razlikuje bistveno od rabe v sluzbene namene, kar pomeni, da si pri
pripravi strategije vsebinskega trzenja medorganizacijski trzniki na¢eloma lahko pomagajo
tudi s podatki sploSnih raziskav o uporabi spleta in njegovih orodij in tistimi s porabniSkih
trgov. Seveda z dolo¢enimi izjemami, med katerimi je zagotovo uporaba druzabnih
omrezij. Na tem podro¢ju so namreC rezultati raziskave izredno nekonsistentni, saj je po
eni strani dobra petina predstavnikov podjetij porabnikov porocala, da druzabna omrezja
uporabljajo v sluzbene namene, po drugi strani pa si od podjetij v povprecju niso zeleli
dodatnih objav na teh omrezjih. Deljena so bila tudi mnenja sogovornikov v skupinskem
intervjuju, kjer so nekateri menili, da druzabna omrezja niso primerna za
medorganizacijsko trzenje, drugi pa so porocali o doloCenem (sicer omejenem dosegu)
ciljnih skupin na njih. Na tem mestu moram izpostaviti podreprezentiranost mladih (18 do
29 let) v vzorcu, kar je zagotovo vplivalo na rezultate, Se posebej na podroc¢ju druzabnih
omrezij, ki jih starejSe generacije niso tako dobro vajene.

Raziskava je pokazala, da podjetja porabniki na evropskem elektrotehniSkem trgu
najpogosteje iS¢ejo in potrebujejo strokovno-tehni¢ne vsebine. Ponudnike najpogosteje
spremljajo kar preko pogostih obiskov njihovih spletnih strani ter e-novicnikov. Obstojece
vsebine na uporabljanih kanalih sicer ocenjujejo kot koristne, strokovne in relevantne, a si
hkrati zelijo, da bi bile Se bolj strokovne, koristne in relevantne, ne zelijo pa si zabavnih
vsebin, kar potrjuje predvidevanja anketiranih podjetij ponudnikov in intervjuvancev. Tudi
v prihodnosti si anketiranci, kot je nakazano prakti¢no skozi celotno analizo, v povpre¢ju
najbolj zelijo dodatnih tehni¢nih informacij o izdelkih in resitvah, sledijo jim programske
aplikacije, ki bi jim pomagale pri vsakdanjem delu, na tretjem mestu pa so novice in
novosti z njihovega strokovnega podrocja. Kot zanimivost pa je mogoce vredno
izpostaviti, da se je Zelja po dodatnih video vsebinah uvrstila Sele na deveto mesto, ¢eprav
naj bi imel video v sodobnem digitalnem trzenjskem komuniciranju precej pomembno in
vidno vlogo.

Ena najpomembnejsih ugotovitev raziskave pa je vsekakor doloCanje vpliva, ki ga imajo
kakovostne vsebine na vedenje predstavnikov podjetij porabnikov v evropski
elektrotehniski panogi. Predstavniki podjetij porabnikov namre¢ menijo, da si ponudnik s
pomocjo ustvarjanja in deljenja kakovostnih vsebin tako povea moznost, da se bo
porabnik odlo¢il za nakup njegovega izdelka ali storitve, kot povecuje zaupanje in
zvestobo porabnika blagovni znamki ter spodbuja Sirjenje pozitivnih govoric. Vsebinsko
trzenje tako predstavlja dobro stratesko izbiro, saj podjetje ponudnik s kakovostnimi
vsebinami hkrati povecuje moznost pozitivne nakupne odlocitve, krepi blagovno znamko,
gradi skupnost njenih zagovornikov in povecuje zvestobo obstojecih poslovnih partnerjev.

Podjetjem na medorganizacijskem trgu, ki razmi$ljajo o vpeljavi vsebinskega trZenja,
lahko na podlagi ugotovitev priporo¢im, da oblikujejo uredniski odbor in pripravijo
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uredniski koledar, saj rezultati kazejo, da mnoga podjetja sami distribuciji vsebin ne
posvecajo potrebne pozornosti. Vendar pa s tem izpuscajo pomemben korak, saj dobro
nacrtovana distribucija vsebin poveca vidljivost podjetja na spletu in omogoca, da ga
porabniki, ki dokazano iS¢ejo informacije o izdelkih in storitvah, sploh najdejo. Rezultati
kazejo, da je vsaj na medorganizacijskem trgu elektrotehniSke panoge Se vedno najbolj
ucinkovit nacin distribucije uporaba e-novi¢nikov, hkrati je priporocljivo tudi taksno
oblikovanje spletne strani podjetja, da so nove vsebine izpostavljene na dobro vidnem
mestu, saj jih porabniki ocitno redno obiskujejo. Ne nazadnje pa lahko potrdim tudi
izsledke LinkedInove raziskave (v  Clifford-Jones, 2016), da si porabniki
medorganizacijskega trga zelijo dodatnih tehni¢nih vsebin o izdelkih, njihovih lastnostih in
uporabi, zabavne vsebine pa naj bodo pripravljane samo obcasno, ¢e sploh.

Raziskava v tem magistrskem delu vsebuje nekaj omejitev, ki jih je treba upostevati.
Najpomembnejsa je ta, da sem uporabila neverjetnostni vzorec, zato kljub temu, da so pri
njegovem oblikovanju sodelovali strokovnjaki, rezultatov ne moremo posploSevati na
celotno populacijo. Prav tako so bili vzorcu slabo reprezentirani mladi, stari od 18 do 29
let, in regija zahodne in severne Evrope. Hkrati so glede na segment podreprezentirani
OBM-kupci, distributerji elektricne energije in sektor industrijskega vzdrzevanja pa je
nadreprezentiran.

SKLEP

V magistrskem delu je predstavljen nov trzenjski koncept vsebinsko trZenje, ki je nastal kot
odgovor na tehnoloske in druzbene spremembe, zaradi katerih so tradicionalne trzenjsko-
komunikacijske tehnike postale neucinkovite. V sodobnem trZzenju imajo namre¢ podjetja
opravka z opolnomocenim porabnikom, ki zna poiskati relevantne informacije in aktivho
iS¢e neodvisne, v njegovih oceh bolj zaupanja vredne vire, kot so ocene vrstnikov, blogi,
forumi, mnenja na druzabnih omrezjih, tradicionalnim oblikam trZenjskega komuniciranja
podjetij pa enostavno ne verjame veC. Poleg tega pa izkuSnje iz spleta prenaSa tudi v
vsakdanje, tradicionalno nakupovanje.

Vsebinsko trZenje je tako organizacijski proces kot nov celostni strateski pristop, ki je
nastal kot odgovor na neucinkovitost tradicionalnih oblik trZzenja. Glavna znacilnost tega
pristopa je, da njegov komunikacijski namen ni prodajno obarvan, ampak je usmerjen v
pomoc¢, izobraZevanje ali zabavo porabnika. Osrednji pomen nosi ustvarjanje kakovostnih
vsebin z dodano vrednostjo, ki omogoc¢ajo uporabo vhodnih trzenjskih tehnik in razlicnih
kanalov distribucije (hkrati), da jih podjetje samo in njegovi porabniki lahko nemoteno
razsirjajo po svojih spletnih kanalih in jim dodajajo lastne vsebine ter tako Sirijo domet in
vpliv blagovne znamke. Te vsebine podjetju dajejo moznost vplivanja na razmisljanje
porabnikov v kateri koli fazi nakupnega procesa, pomagajo med porabnikom in podjetjem
ustvariti odnos zaupanja in kasneje zvestobe, gradijo prepoznavnost in kredibilnost
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blagovne znamke in v kon¢ni fazi sprozijo tak$no delovanje porabnika, ki podjetju prinasa
prihodek. Vsebinsko trzenje se lahko uporablja tako na tradicionalnih kot digitalnih
kanalih, a je Se posebej v mednarodnih podjetjih slednja oblika bistveno pogostejsa in tudi
bolj smotrna.

Posebno pozornost sem namenila vsebinskemu trzenju na medorganizacijskih trgih, ki
seveda imajo svoje posebnosti, hkrati pa nekateri avtorji celo menijo, da so ti trgi ze v
osnovi za uporabo vsebinskega trzenja bolj primerni, predvsem zaradi dolgoro¢nih
odnosov s kupci, skupnega ustvarjanja vrednosti in kompleksnega nakupnega procesa.
Trzniki na medorganizacijskem trgu dobro poznajo potrebe svojega obcinstva in morajo
nanje odgovoriti z vsebinami, ki so uporabne, privlacne, relevantne in distribuirane ob
primernem cCasu primernim uporabnikom na primernem druzabnem mediju. Cilji
vsebinskega trzenja na medorganizacijskih trgih ostajajo bolj ali manj enaki kot na
porabniskih, med njimi so pridobivanje potencialnih strank, prodaja, razvoj potencialnih
strank, prepoznavnost blagovne znamke, udejstvovanje, zvestoba kupcev, ustvarjanje
zagovornikov blagovne znamke in navzkrizna prodaja. Udelezenci v nakupnem procesu
podjetij potrebujejo ogromno informacij in vsebinsko trZzenje z lastnimi vsebinami in
tistimi, ki so jih ustvarili drugi porabniki, je trzenjski pristop, ki jim te informacije ponudi
na pravem mestu ob pravem trenutku tekom njihovega nakupnega odlo¢anja. Predlogi in
smernice razli¢nih avtorjev za uspesno pripravo in izvedbo strategije vsebinskega trzenja
so predstavljeni na koncu prvega sklopa magistrskega dela.

Rezultati empiri¢ne raziskave, ki jih zaradi nereprezentativnosti vzorca sicer ne moremo
posplosevati na celotno populacijo, so pokazali da je uporaba tehnik vsebinskega trzenja na
medorganizacijskem trgu evopske elektrotehniSke panoge Zze prisotna, trzniki, ki jih
uporabljajo, pa jim prisojajo ve¢jo ucinkovitost kot oglaSevanju. Zelo pomembna je
potrditev domneve, da tudi na medorganizacijskih trgih prve faze nakupnega procesa
potekajo preko spleta, kar s seboj prinasa potencialne spremembe v samem
medorganizacijskem trzenjsko-komunikacijskem spletu in porazdelitvi teze in funkcije
posameznih orodij. Na podlagi rezultatov lahko podjetjem priporo¢im uporabo digitalnega
vsebinskega trzenja, saj le-ta predstavlja odgovor preobremenjenost prodajnega in
tehni¢nega osebja, hkrati pa potencialnemu ali obstoje¢emu kupcu ponudi prave
informacije tam, kjer jih najpogosteje iS¢e — na spletu. Ob tem se lahko trzniki pri snovanju
strategije vsebinskega trzenja oprejo na podatke splosnih raziskav o uporabi spleta in
njegovih orodjij in tistimi iz porabniskih trgov, saj rezultati te in drugih raziskav kazejo, da
se v vecini primerov uporabnikova raba spleta v prosto¢asne namene ne razlikuje bistveno
od rabe v sluzbene namene. Glede vrste vsebin so si bila podjetja ponudniki in podjetja
porabniki v raziskavi enotni, v evropski elektrotehniski panogi kupci najbolj potrebujejo
strokovno-tehnicne vsebine razliénih vrst, zabavne vsebine pa niso zazelene.
Najpomembnejsa ugotovitev te raziskave pa je zagotovo potrditev domneve, da ustvarjanje
in distribucija kakovostnih vsebin pozitivno vpliva na nakupno vedenje predstavnikov
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podjetij porabnikov v evropski elektrotehniski panogi, hkrati pa tudi povecuje zaupanje in
zvestobo porabnika blagovni znamki ter spodbuja Sirjenje pozitivnih govoric. To vsekakor
predstavlja potrditev vsebinskega trzenja kot ucinkovitega koncepta trzenjskega
komuniciranja tudi znotraj evropske elektrotehniske panoge.
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PRILOGA 1: Vsebina anketnega vpraSalnika

Pozdravljeni,

Hvala, ker ste se odlocili za sodelovanje v raziskavi. Moje ime je Sabina PeSec in sem
Studentka podiplomskega Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Za magistrsko delo
pripravljam raziskavo o vplivu vsebinskega trzenja na nakupni proces na
medorganizacijskem trgu. Anketni vprasalnik, ki je pred vami, je anonimen, njegovo
izpolnjevanje vam bo vzelo priblizno 15 minut. Izpolnjevanje vprasalnika bo mogoce do
20. maja 2016.

Vrsta dejavnosti (elektroinStalater/ proizvajalec stikalnih omar/ trgovec ali veletrgovec /
projektant / elektrodistribucija ali industrija / OBM kupec (original brand manufacturer);
kupec, ku pri ETI-ju kupuje izdelke s svojo lastno blagovno znamko)

a) Ste v podjetju seznanjeni s pojmom vsebinskega marketinga?

e Da, imamo team za skupinski marketing in razdelano strategijo

e Smo aktivni na tem podroc¢ju, vendar Se ne sistemati¢no

e Poznamo, vendar Se nismo pristopili k temu

e Ne
b) Katere kanale za komunikacijo s kupci uporabljate v podjetju (manj kot enkrat letno /
1x-3x letno / 4x-6x letno / enkrat mesec¢no / dva- do trikrat mesecno / enkrat tedensko / ve¢
kot enkrat tedensko):

e Video (Youtube)

e Facebook

e LinkedIn

e Bele knjige (white papers)

e Spletne seminarje (webinarje)

e Blogi

e Forumi

e Infografike

e Newsletter;ji

e Uporabne mobilne aplikacije

e E-ucilnice
c¢) Kaksne vsebine podjetje pripravlja (manj kot enkrat letno / 1x-3x letno / 4x-6x letno /
enkrat mesecno / dva- do trikrat mesec¢no / enkrat tedensko / ve¢ kot enkrat tedensko):

e  Strokovno-tehnicne

e Korporativne

e Zabavne
d) Kako v podjetju merite uspesnost teh dejavnosti:

° Ne merimo



o Spremljamo osnovne statistike (ogledi spletnih strani, odpiranje newslettrov,

kliki...)
o Spremljamo bolj napredne statistike s pomoc¢jo CRM sistema
o Sistemati¢no spremljamo celotno nakupno pot od prvega kontakta, spremljanja

prejetih vsebin in podrocij interesa do nakupne odlocitve oziroma vzpostavitve
partnerstva
e) Kaksno je vase mnenje o ucinkovitosti vsebinskega marketinga?
e Zelo ucinkovit
e Srednje ucinkovit, a bolj od spletnega oglasevanja
e  Manj ucinkovit od spletnega oglasevanja
e Nima vpliva

e Ne vem

l. Za kakSen namen ste v zadnjem letu najpogosteje uporabljali internet?

e  Sluzbeno

e Prosti ¢as
2. Katere vsebine / aplikacije najpogosteje uporabljate (prosimo razvrstite po
pogostosti od 1 — najbolj do 7 — najmanj; vsako vrednost lahko uporabite samo enkrat)

e E-posta

e Branje novic / spletnih ¢asopisov

e Iskanje informacij o izdelkih in storitvah

e Druzabna omrezja (Facebook, LinkedIn)

e Video vsebine (Youtube)

e Branje strokovnih vsebin / izobrazevanje
3. Druzabna omreZja sem v zadnjem letu najvec¢ uporabljal za:

e Prostocasne aktivnosti

e Sluzbene aktivnosti

e Ne uporabljam
4. Ce na sluzbenem podro&ju &esa ne veste / ne znate, pomo¢ ali informacije poiscete
(nikoli/ v manj kot Cetrtini primerov/ v ve¢ kot Cetrtini in manj kot polovici primerov/ v
priblizno polovici primerov/ v ve¢ kot polovici, a manj kot tricetrt primerih/v ve¢ kot
triCetrt primerih/vedno):

e VpraSam sodelavca ali prijatelja

e Pois¢em na internetu

e Povprasam prodajalca ali poslovnega partnerja
5. Ali za sledenje poslovnim trendom in druge strokovne informacije spremljate
internetne objave podjetij (manj kot enkrat letno / 1x-3x letno / 4x-6x letno / enkrat
mesecno / dva- do trikrat mesecno / tedensko / veckrat na teden):

e Blog



e Forum

e Newsletter

e Spletne strani

e Facebook stran

e LinkedIn stran

e Twitter stran

¢ Youtube kanal

e Mobilna sporocila
6. Informacije, ki jih najdem na teh kanalih, v povprecju ocenjujem kot (Se sploh ne
strinjam /... / Povsem se strinjam; 7-stopenjska Likertova lestvica):

e Relevantne

e Strokovne

e Zaupanja vredne

e Koristne

e ZadoscujocCe / zadostne

e Zanimive

e Zabavne
7. V primeru, da na enem izmed spletnih kanalov podjetja najdem kakovostne in
zadovoljive informacije, to (Se sploh ne strinjam /... / Povsem se strinjam; 7-stopenjska
Likertova lestvica):

e Ne pomeni ni¢, vsi prodajalci ponujajo te informacije

e Povecta moje zaupanje in zvestobo blagovni znamki poslovnega partnerja

e Poveca moznost nakupa pri tem poslovnem partnerju

e Priporocim to podjetje sodelavcem in drugim
8. Zelim si, da bi podjetja pripravljala ve¢ vrst vsebin (Se sploh ne strinjam /... /
Povsem se strinjam; 7-stopenjska Likertova lestvica):

e Strokovno-tehni¢nih vsebin (videov, belih knjig, aplikacij, novic)

e Korporativnih vsebin (o nastopu na sejmih in drugih dogodkih podjetja)

e Zabavnih vsebin
10.  Kaksne bi morale biti po vaSem mnenju zgornje vsebine (Se sploh ne strinjam /... /
Povsem se strinjam; 7-stopenjska Likertova lestvica):

e Bolj relevantne

e Bolj strokovne

e Bolj zaupanja vredne

¢ Bolj koristne

e Bolj zadoscujoce / zadostne

e Bolj zanimive

e Bolj zabavne
11.  V prihodnosti si od podjetij zelim ve¢ (Se sploh ne strinjam /... / Povsem se
strinjam; 7-stopenjska Likertova lestvica):



e Video vodicev (tutorialov)

e Belih knjig (white papers)

e Spletnih seminarjev (webinarjev)

e Strokovnih ¢lankov ali blogov

e Tehni¢nih informacij o izdelkih in reSitvah

e Objav na druzabnih medijih

e Spletnih ali programskih aplikacij za pomo¢ pri izra¢unih, projektiranju in
inStalaciji izdelkov

e Infografik

e Newsletterjev

e Uporabnih mobilnih aplikacij

e Novic o spremembah in novostih na podro¢ju tehnike in standardov

e E-ucilnic

Podatki o anketirancu:

I) Velikost podjetja (1-9; 10-50; 51-250; 251-500; 500+)
IT) Delovno mesto / polozaj

IIT)  Spol (Z/m)

IV)  Starost (18-29; 30-44; 45-59; 60+)

PRILOGA 2: Podatki o vzorcu

Tabela 5: Frekvencna porazdelitev za trzni segment podjetja

Tip podjetja / kupca
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent FPercent
Walid Elektroinstalater 59 17,5 178 178

Froizvajalec stikalnih 51 15,1 151 325
omar (panel builden)
Weletrgovec: ali trgovec 128 ara 379 70,4
Projektant 4 10,1 10,1 205
Elektrodistribucija ar 10,9 10,9 91,4
QEMICEM kupec (Original 29 8,6 8,6 100,0
Brand Manufacturen)
Total a3s 100.,0 100,0




Tabela 6: Frekvencna porazdelitev za velkost podjetja

Velikost podjetja
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Fercent
Valid  1-8zaposlenih 130 385 385 385
10-50 zaposlenih 95 28,0 29,0 67,5
51-250 zaposlenih 76 22, 22, 24948
251-500 zaposlenih 17 5.0 50 95,0
500+ zaposlenih 17 a0 a0 100,0
Total 338 100,0 100,0
Tabela 7: Frekvencna porazdelitev za regijo podjetja
Predel BEvrope
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent FPercent
Walid Zahodna Evropa 43 14,2 14,2 14,2
Jugovzhodna Evopa 162 47 .4 47 8 621
Wzhodna Evropa 128 KT ars 100,0
Total 338 100,0 100,0
Tabela 8: Frekvencna porazdelitev za polozaj anketiranca
Pomembnost poloZaja
Cumulative
Frequency Percent | “alid Percent Percent
Walid strokovni sodelavec 102 30,2 30,2 30,2
srednje vodstvo 109 2,2 2,2 G624
vrhovno vodstvo 127 376 376 100,0
Total 338 100,0 100,0
Tabela 9: Frekvencna porazdelitev za spol anketiranca
Spol anketiranca
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  Zenski 62 18,3 18,3 18,3
rmoski 276 1.7 81,7 100,0
Total 338 100,0 100,0




Tabela 10: Frekvencna porazdelitev za starost anketiranca

Starost anketiranca

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  18-29 22 6,5 6,5 6,58
30-44 156 46,2 46,2 527
45 -89 138 40,8 40,8 93,5
60+ 22 6,5 6,5 100,0
Total 338 100,0 100,0

PRILOGA 3: Rezultati raziskave sklopa vprasanj za podjetja kot ponudnike

Tabela 11: Statisticni podatki za poznavanje in uporabo principov vsebinskega trzenja
Statistics

Ste v podjetju seznanjeni s
pojmom vsehinskena

trZenja?

M Valid 138
Missing ]

Median 3,00

Mode 3

Tabela 12: Frekvencna porazdelitev za poznavanje in uporabo principov vsebinskega

trzenja
Ste v podjetju seznanjeni s pojmom vsebinskega trzenja?
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Fercent

Valid  Da,imamaoteam za 26 18,8 18,8 18,8

vsehinsko trzenje in

razdelano strategijo

Smo aktivni na tem a2 23,2 232 42,0

podrogju, vendar $e ne

sistematiéno

Foznamao, vendar Se 49 355 355 775

nismo pristopili ktemu

Me KR 22,5 225 100,0

Total 138 100.,0 100,0




Tabela 13: Statisticni podatki za pogostost uporabe razlicnih orodij vsebinskega trzenja

Statistics
Pogostost
Pogostost uporabe e- Pogostost
Pogostost Pogostost Pogostost uporabe Pogostost Pogostost Pogostost noviénikov uporabe Pogostost
uporahe uporabe FB Pogostost uporabe belih spletnih uporabe uporabe uporabe (newsletter) mohilnih uparabe E-
videovza 7a uporabe Ll za knjig za SEminarjevza blogaza forumov za Infografik za 7a aplikacij za ucilnic za
komuniciranje | komuniciranje | komuniciranje | komuniciranje | komuniciranje | komuniciranje | komuniciranje | komuniciranje | komuniciranje | komuniciranje | komuniciranje
podjetia podjetia podjetia podjetia podjetia podjetia podjetia podjetia podjetia podjetia podjetia
N Valid 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Median 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 3,0000 1,0000 1,0000
WMade 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Tabela 14: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe videov pri komuniciranju

Pogostost uporabe videov za Komuniciranje podjetja

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Walid manj kot enkrat [etno 32 f4R,2 55,2 f4R,2
1x-3x% letno L] g6 a6 6348
4x-6x letno 7 12,1 121 7549
enkrat meseéno 11 19,0 14,0 494 8
2%-3x mesetno 1 1.7 1.7 96,6
enkrat tedensko 1 1,7 1,7 98,3
vet kot enkrat tedensko 1 1,7 1,7 1000
Total 58 100,0 100,0

Tabela 15: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe druzabnega omrezja Facebook
pri komuniciranju

Pogostost uporabe FB za Komuniciranje podjetja

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent

Walid man;j kot enkrat letno 3z 552 552 552
1¥-3% letno f 3.6 3.6 63,8
4x-6% letno 4 64 64 707
enkrat meseéno a8 13,8 138 845
2%-3x meseéno 2 3.4 3.4 a7.9
enkrat tedensko 3 52 52 931
vet kot enkrat tedensko 4 6,49 6,49 100,0
Total 58 100,0 100,0




Tabela 16: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe druzabnega omrezZja LinkedIn
pri komuniciranju

Pogostost uporabe LI za Komuniciranje podjetja

Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 32 552 552 552
1%-3x letno 2 34 34 58,6
dx-6x letno g 13,8 13,8 724
enkrat meseéno 11 19,0 190 914
2%-3x meseéno 4 .9 6,9 98,3
vet kot enkrat tedensko 1 1,7 1,7 1000
Total 58 100,0 100,0

Tabela 17: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe belih knjig pri komuniciranju

Pogostost uporabe belih knjig za Komuniciranje podjetja

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Walid manj kot enkrat [etno Kh| 3,4 534 3,4
1x-3x% letno 1 1.7 1.7 552
4x-6x letno 4 6,49 6,49 62,1
enkrat meseéno 4 6,9 6,9 69,0
2%-3x mesetno ] 10,3 10,3 79,3
enkrat tedensko G 10,3 10,3 84,7
vet kot enkrat tedensko ] 10,3 10,3 1000
Total 58 100,0 100,0

Tabela 18: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe spletnih seminarjev pri
komuniciranju

Pogostost uporabe spletnih seminarjev za komuniciranje podjetja

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 33 6.9 a6.9 6.9
1x-3x letno 3 5,2 5,2 G621
4x-Gx letno 7 121 121 741
enkrat meseéno 12 20,7 20,7 94 8
2¥-3x mesetno 2 34 34 93,3
vef kot enkrat tedensko 1 1.7 1.7 1000
Total 58 100,0 100,0




Tabela 19: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe bloga pri komuniciranju

Pogostost uporabe bloga za kKomuniciranje podjetja

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno a7 63,8 63,8 63,8

1x-3x letno 3 52 5,2 69,0

dx-6x letno ] 10,3 10,3 79,3

enkrat meseéno 4 .9 6,9 86,2

2¥-3x mesetno 5 8,6 8,6 94 8

enkrattedensko 1 1,7 1,7 96,6

vl kot enkrat tedensko 2 34 34 100,0
Total 58 100,0 100,0

Tabela 20: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe forumov pri komuniciranju
Pogostost uporabe forumov za Komuniciranje podjetja
Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 33 56,9 56,49 56,9

1x%-3x letno 7 121 121 69,0

dx-6% letno 4 64 64 7a4

enkrat meseéno g 13,8 13,8 88,7

2¥-3x mesetno 3 52 52 94 8

enkrattedensko 2 34 34 98,3

vl kot enkrat tedensko 1 1,7 1,7 100,0
Total 58 100,0 100,0

Tabela 21: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe infografik pri komuniciranju

Pogostost uporabe Infografik za Komuniciranje podjetja

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 36 G621 62,1 G621
1x-3x letno 2 34 34 G55
dx-6x letno ] 13,8 13,8 79,3
enkrat meseéno ] 10,3 10,3 88,7
2¥-3x mesetno 3 52 52 94 8
enkrattedensko 2 34 34 98,3
vl kot enkrat tedensko 1 1,7 1,7 100,0
Total 58 100,0 100,0




Tabela 22: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe e-novicnikov pri komuniciranju

Pogostost uporabe e-novicnikov (newsletter) za Komuniciranje podjetja

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 19 32,8 32,8 32,8
1x-3x letno 3 52 5,2 3749
dx-6x letno 10 17,2 17,2 55,2
enkrat meseéno 10 17,2 17,2 72,4
2¥-3x mesetno 7 121 121 g4 5
enkrattedensko T 121 121 96,6
vl kot enkrat tedensko 2 34 34 100,0
Total 58 100,0 100,0

Tabela 23: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe mobilnih aplikacij pri

komuniciranju
Pogostost uporabe mobilnih aplikacij za Komuniciranje podjetja
Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent Percent
Walid manj kot enkrat letno 34 58,6 58,6 58,6
1%-3x% letno 3 52 52 638
4x-Gx letno 2 34 34 67,2
enkrat meseéno 5 8,6 8,6 7548
2x-3x meseéno 7 12,1 121 87,9
enkrat tedensko 4 6,9 6,9 494 8
vef kot enkrat tedensko 3 52 52 1000
Total 58 100,0 100,0
Tabela 24: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe e-ucilnic pri komuniciranju
Pogostost uporabe E-ucilnic za Komuniciranje podjetja
Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent Percent
Walid manj kot enkrat letno 38 G55 65,5 G55
1%-3x% letno 4 64 64 724
4x-Gx letno H) 3.6 3.6 31,0
enkrat meseéno 1 1,7 1,7 82,8
2x-3x meseéno 5 8.6 8.6 91,4
enkrat tedensko 3 a2 h,2 96,6
vef kot enkrat tedensko 2 34 34 1000
Total 58 100,0 100,0
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Tabela 25: Statisticni podatki za pogostost priprave posameznih vrst vsebin

Tabela 26: Frekvencna porazdelitev za pogostost priprave strokovno-tehnicnih vsebin

Statistics
Fogostost
priprave Pogostost FPogostost
strokovno- priprave priprave
tehniénih karparativnih zabavnih
vsehin vsehin vsehin
podjeta podjeta podjeta
] Yalid qa a4 a4
Missing ] 1] 1]
Median 5,0000 32,0000 1,0000
Mode 5,00 1,007 1,00

a. Multiple modes exist. The smallestvalue is shown

Pogostost priprave strokowno-tehniénih vsehin podjetja

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent
Walid manj kot enkrat letno g 15,5 15,5 15,5
1x-3x letno 4 G,49 6,9 22,
dx-6% letno 3 52 52 276
enkrat meseéno 9 15,5 15,5 431
2¥-3x mesetno 15 25849 2849 690
enkrattedensko 10 17,2 17,2 86,2
vl kot enkrat tedensko a 13,8 13,8 100,0
Total 58 100,0 100,0

Tabela 27: Frekvencna porazdelitev za pogostost priprave korporativnih vsebin

Pogostost priprave Korporativnih vsebin podjetja

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 14 241 241 241
1x%-3x letno 11 19,0 19,0 431
dx-6x letno 14 241 241 67,2
enkrat meseéno g 13,8 13,8 81,0
2¥-3x mesetno 7 121 121 931
enkrattedensko 1 1,7 1,7 94 8
vl kot enkrat tedensko 3 52 5,2 100,0
Total 58 100,0 100,0
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Tabela 28: Frekvencna porazdelitev za pogostost priprave zabavnih vsebin

Pogostost priprave zabawnih vsebin podjetja

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 30 81,7 51,7 81,7
1x%-3x letno ] 10,3 10,3 62,1
dx-6x letno ] 10,3 10,3 72,4
enkrat meseéno 7 12,1 121 84,5
2¥-3x mesetno 7 121 121 96,6
enkrattedensko 1 1,7 1,7 98,3
vl kot enkrat tedensko 1 1,7 1,7 100,0
Total 58 100,0 100,0

Statistics

Kako v podjetjiu merite
uspesnostvsehinskega

trZenja?

M Valid a8
Missing 0

Median 2,00

Mode 2

Tabela 29: Statisticni podatki za merjenje ucinkov vsebinskega trZenja

Tabela 30: Frekvencna porazdelitev za merjenje ucinkov vsebinskega trzenja

Kako v podjetju merite uspesnost vsebinskega trzenja?

Cumulative
Frequency Percent | “Walid Percent Fercent

Walid Me merimo e 11 14,0 19,0 19,0

Spremljamo osnovne 25 431 431 G621

statistike (ogledi spletnih

strani, odpiranje

newslettrov, kliki.. .}

Spremljamo balj 7 121 121 741

napredne statistike s

pomodjo CRM sistemna

Sisternatitno spremljamo 15 254 2549 100,0

celotno nakupno pot od

prvega kontakta do

vZpostavitve partnerstva

Total qa 100,0 100,0
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Tabela 31: Primerjalna tabela merjenja ucinkov vsebinskega trzenja glede na obstoj
strategije vsebinskega trzenja v podjetju

Ste v podjetju seznanjeni s pojmom vsebinskega trzenja? * Kako v podjetju merite uspesnost vsehinskega trzenja? Crosstabulation

Kako v podjetiu merite uspesnostvsehinskega trZenja?
Spremljamo
osnovne Sistematiéno
statistike spremljamo
(ogledi celotno
spletnih Spremljamo nakupno pot
strani, holj napredne od prvega
adpiranje statistike s kontakta do
Me merimao newslettrov, pomodjo CRM vzpostavitve
se kliki...) sistema parnerstva Total

Ste v podjetju seznanjeni Da, imamo team za Count i} 9 3 ] 26

s pojmom vsehinskega vsehinsko tfrzenje in o o

trzenja? razdelano strategijo %Wlthln S?EVDQUJEUU 19,2% 34 6% 11,5% 34 6% 100,0%
Seznanjeni s pojmom
vsehinskega trZzenja?

Smo aktivni na tem Count G 16 4 G 32
podrodju, vendar $e ne o o
sistematiéno %wnhm SFEVDQUJEUU 18,8% 50,0% 12,5% 18,8% 100,0%
seznanjeni s pojmom
vsehinskega trZzenja?

Total Count 11 25 7 15 58
% within Ste v podjetjiu 19,0% 431% 121% 259% 100,0%
seznanjeni s pojmom
vsehinskega trZzenja?

Da ni bil krSen pogoj za uporabo ¥’ testa, sem odgovora »Spremljamo osnovne statistike
(ogledi spletnih strani, odpiranje newslettrov, kliki...)« in »Spremljamo bolj napredne
statistike s pomocjo CRM sistema« zdruzila v odgovor »Spremljamo posamezne
statistike«.

Tabela 32: Frekvencna porazdelitev za merjenje ucinkov vsebinskega trzenja - zdruzeno
Kako v podjetju merite uspesnost vsehinskega trzenja? (hi kvadrat pogoj)

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent
Yalid Me merimo e 11 14,0 19,0 19,0
Spremljamo posamezne 3z 55,2 55,2 741
statistike
Sistematiéno spremljamo 15 2519 2548 100,0

celotno nakupno pot od
prvega kontakta do
vZpostavitve partnerstva

Total 58 100,0 100,0
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Tabela 33: Primerjalna tabela merjenja ucinkov vsebinskega trzenja glede na obstoj

strategije vsebinskega trzenja v podjetju - zdruzeno

Ste v podjetju seznanjeni s pojmom vsebinskega trzenja? * Kako v podjetju merite uspesnost vsebinskega trzenja? (hi kvadrat pogoj)

Crosstabulation

Kako v podjetiu merite uspesnost vsebinskega
trzenja? (hi kvadrat pogoj)

Sistematiéno

seznanjeni s pojmom
vsehinskega trzenja?

spremljamo
celotno
nakupno pot
od prvega
Spremljamo kontakta do
Me merimo posamezne vzpostavitve
ge statistike partnerstva Total
Ste v podjetju seznanjeni Da, imamao team za Count 5 12 g 26
s pojmom vsehinskega vsehinsko trzenje in " -
trienja? razdelano strategijo % within Ste v podjetju 19,2% 46,2% 34,6% | 100,0%
sSeznanjeni s pojmom
vsehinskega trZzenja?
Smo aktivni na tem Count 6 20 6 32
podroéju, vendar e ne o o
sistematiéno %wnhm Ste\rpqdjenu 18,8% 625% 18,8% 100,0%
SeZnanjeni s pojmom
vsehinskega trienja?
Total Count 11 32 15 58
% within Ste v podjetju 19,0% 55 2% 25,9% 100,0%

Tabela 34: ° test odvisnosti za merjenje ucinkov vsebinskega trienja

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 204638 351
Likelihood Ratio 2,085 2 351
Linear-by-Linear 752 1 386
Association
M ofValid Cases 58

a.1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 4 93,

P = 0,351; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri

standardni stopnji znacilnosti a = 0,05 obstaja razlika med podjetji, ki imajo strategijo za

vsebinsko trzenje in tistimi, ki je nimajo.
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Tabela 35: Statisticni podatki za mnenje o ucinkovitosti vsebinskega trzenja

Statistics

Mnenje o uéinkovitost

vsehinskega marketinga

I Walid
Missing

Mean

Stad. Error of Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Minimum

Maximum

50

182
134
2,00

944

Tabela 36: Frekvencna porazdelitev za mnenje o ucinkovitosti vsebinskega trzenja

Mnenje o uéinkovitosti vsehinskega marketinga

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid Zelo uéinkovit 20 5 40,0 40,0
Srednje uéinkovit, a bolj 18 3,0 36,0 76,0
od spletnega oglasevanja
Manj uéinkovit od a 13,8 16,0 52,0
spletnega oglagevanja
Mima wpliva 4 G4 3.0 100,0
Total a0 86,2 100.,0
Missing & g 138
Total a8 100,0

Tabela 37: Test normalnosti porazdelitve za mnenje o ucinkovitosti vsebinskega trzenja

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Mnenje o uéinkovitosti 235 50 Ri[] 820 50 .aon
vsehinskega marketinga

a. Lilliefors Significance Correction

Tabela 38: Test za ugotavijanje intervalov zaupanja za mnenje o ucinkovitosti vsebinskega

trzenja

One-Sample Test

TestValue=10
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Mnenje o uéinkovitost 14,3749 14 ,0oo 1,920 1,65 2,19
vsehinskega marketinga

15




PRILOGA 4: Rezultati raziskave sklopa vprasanj za podjetja kot porabnike

Tabela 39: Statisticni podatki za namen uporabe spleta
Statistics

Za kaj najpogosteje
uporahbljate internet?

M Valid 211

Missing 0
Median 1,00
Mode 1

Tabela 40: Frekvencna porazdelitev za namen uporabe spleta
Za kaj najpogosteje uporabljate internet?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sluzbeno 1849 89,6 89,6 89,6
Prosti fas 22 10,4 10,4 100,0
Total 211 100,0 100,0

Tabela 41: Statisticni podatki za uporabo razlicnih vrst vsebin oziroma orodij

Statistics
Katerae Katere
Katere vsebine / vsehine /
vsehine/ aplikacije k.atere aplikacije
Katere aplikacije najpogosteje vsehine / Katere najpogosteje
veehine/ najpogosteje uparahljate: aplikacije vsehine/ uparahljate:
aplikacije uporahljate: Iskanje najpogosteje aplikacije Branje
najpogosteje Branje naovic / informacij o upaorabljate: najpogosteje strokovnih
uparahljate: spletnih izdelkih in Druzabna uparahljate: vsehin/
E-posta tasopisov storitvah omrezja Videowsebine | izobraZevanje
I Walid 21 211 211 211 21 211
Missing 0 a i 0 a
Median 1,0000 40000 3.0000 6,0000 50000 4.0000
Mode 1,00 3,00 2,00 7,00 6,00 3,00
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Tabela 42: Frekvencna porazdelitev za uporabo e-poste

Katere vsebine / aplikacije najpogosteje uporabljate: E-posta

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid 1 -najbolj 1149 56,4 56,4 56,4
2 27 12,8 12,8 69,2
3 16 7.6 7.6 76,8
4 49 43 43 81,0
] 10 47 47 85,8
] 7 33 33 88,1
7 - najmanj 23 10,9 10,9 100,0
Total 211 100,0 100,0

Tabela 43: Frekvencna porazdelitev za branje novic in spletnih casopisov

Katere vsehine [ aplikacije najpogosteje uporabljate: Branje novic / spletnih

casopisov
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Yalid 1 - najholj 11 52 52 52
2 34 16,1 16,1 21,3
3 34 18,5 18,5 348
4 34 16,1 16,1 5549
] a8 18,0 18,0 7349
] 34 16,1 16,1 q0,0
7 - najmanj 21 10,0 10,0 100,0
Total 21 100,0 100,0

Tabela 44: Frekvencna porazdelitev za iskanje informacij o izdelkih in storitvah

Katere vsehine / aplikacije najpogosteje uporabljate: Iskanje informacij o

izdelkih in storitvah
Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent
YWalid 1 -najbolj 28 13,3 13,3 13,3
2 69 327 327 46,0
3 37 17,5 17,5 63,5
4 18 8,58 8,4 72,0
] 23 10,8 10,8 82,4
] 22 10,4 10,4 8934
7 - najman;j 14 ] ] 100,0
Total 211 100,0 100,0
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Tabela 45: Frekvencna porazdelitev za uporabo druzabnih omreZij

Katere vsehine | aplikacije najpogosteje uporabljate: Druzabna omrezja

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid 1 -najbolj g 43 43 43
2 10 47 47 9.0
3 20 8.5 9.5 18,5
4 3z 15,2 152 336
] 28 13,3 13,3 46,59
] 49 23,2 232 70,1
7 - najmanj 63 29,9 299 100,0
Total 211 100,0 100,0

Tabela 46: Frekvencna porazdelitev za uporabo video vsebin

Katere vsehine / aplikacije najpogosteje uporahljate: Video vsehine

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid 1 -najbolj 3 1.4 1.4 1.4
2 16 7.6 7.6 9.0
3 26 12,3 12,3 21,3
4 28 13,3 13,3 346
] 47 22, 22, 56,59
] 51 242 242 81,0
7 - najmanj 40 19,0 19,0 100,0
Total 211 100,0 100,0

Tabela 47: Frekvencna porazdelitev za branje strokovnih vsebin in izobrazevanje

Katere vsehine / aplikacije najpogosteje uporabljate: Branje strokovnih vsehin

lizobrazevanje

Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent Percent

Walid 1 - najholj 17 8,1 a1 8,1
2 36 17,1 171 251
3 48 22, 22, 47,49
4 45 21,3 21,3 64 2
] 33 15,6 15,6 a4.8
] 24 11,4 11,4 96,2
7 - najmanj 3 38 38 1000
Total 21 100,0 100,0
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Tabela 48: i test za porazdelitev - uporabo razlicnih vrst vsebin oziroma orodij

Test Statistics
Katere Katere
Katere vsehine f vsehine /
vsehine | aplikacije Katere aplikacije
aplikacije najpogosteje vsehine / Katere najpogosteje
vsehine / najpogosteje uporabljate: aplikacije vsehine / uparabljate:
aplikacije upaorahbljate: Iskanje najpogosteje aplikacije Branje
najpogosteje Branje novic J informacij o uporahljate: najpogosteje strokovnih
uporahbljate: spletnih izdelkih in Druzakbna uporahljate: vsehinf
casopisov staritvah omrezja Video vsehine | izobraZevanje
Chi-Square 21,0629 £9,232° 79,583° 58,882° 42 5R0°
df ] B B B B
Asymp. Sig. ooz Qoo 000 000 000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequencyis 30,1,

Da ni bil kr§en pogoj za uporabo y* testa, sem pri naslednjih vprasanjih zdruzila odgovore

»1 —najbolj« do »3« v odgovor »vec« ter »4« do »7 — najmanj« v odgovor »manj«.

Tabela 49: Primerjalne tabele za uporabo e-poste glede na namen uporabe spleta

Crosstab
Fakaj najpogosteje uporabljate
internet?
Sluzheno Prosti éas Total

Katere vsehine/ ved Count 142 20 162
aplikacije najpogosteje Expected Count 1451 16,9 162,0
uporabljate: E-posta (hi
kvadrat pogaj) manj  Count a7 2 44

Expected Count 4348 a1 4490
Total Count 1849 22 211

Expected Count 185.0 22,0 211.0

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 32,7519 1 0a7
Continuity Correction® 1,837 1 64
Likelihood Ratio 3,289 1 070
Fisher's Exact Test 16 07a
Linear-by-Linear 2,738 1 J0ag
Association
M ofWalid Cases 211

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 5,11.

b. Computed only for a 2x2 tahle

P = 0,164; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti o = 0,05 obstaja razlika med uporabo e-posSte v poslovne

namene in v privatne namene.
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Tabela 50: Primerjalne tabele za branje novic oziroma spletnih casopisov glede na namen

uporabe spleta

Crosstab
Zakaj najpogosteje uporabljate
internat?
Sluzbeno Prosti éas Total

Katere vsehineJ vai Count 120 14 134
aplikacije najpogosteje Expected Gount 120,0 140 | 1340
LUporabljate: Branje novic / .
spletnih Easopisov (hi manj  Count &9 8 7
kvadrat pogoj) Expected Count G490 a0 77
Total Count 1849 22 211

Expected Count 188.0 20 211.0

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square Joon® 1 8a49
Continuity Correction® ann 1 1,000
Likelihood Ratio ,oon 1 884
Fisher's Exact Test 1,000 Aa3
Linear-by-Linear oon 1 Relfe]
Association
M ofValid Cases 211

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,03,
b. Computed only for a 2x2 tahle

P = 1,000; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti a = 0,05 obstaja razlika med branjem novic ali spletnih
casopisov v poslovne namene in v privatne namene.

Tabela 51: Primerjalne tabele za iskanje informacij o izdelkih in storitvah glede na namen
uporabe spleta

Crosstab
Fakaj najpogosteje uporabljate
internet?
Sluzbeno Prosti tas Total

Katere vsehine ! vel Count 72 12 a4
aplikacije najpogosteje .
uporabljate: Iskanje Expected Count 7h2 a8 84,0
informacij o izdelkih in manj Count 117 10 127
staritvah (hi kvadrat
pogoj) Expected Count 1138 13,2 127.0
Total Count 184 22 211

Expected Count 18349.0 220 2110
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Walle df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Sguare 32,2257 1 136
Continuity Correction” 1,692 1 207
Likelihood Ratio 2,175 1 140
Fisher's Exact Test 68 04
Linear-hy-Linear 2,215 1 37
Association
M ofWalid Cases 211

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,76,
b. Computed only for a 2x2 tahle

P = 0,207; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti o = 0,05 obstaja razlika med iskanjem informacij o izdelkih
in storitvah v poslovne namene in v privatne namene.

Da ni bil krien pogoj za uporabo y* testa, sem pri naslednjih vprasanjih zdruzila odgovore

»1 —najbolj« do »4« v odgovor »vec« ter »S« do »7 — najmanj« v odgovor »manj«.

Tabela 52: Primerjalne tabele za uporabo druzabnih omreZij glede na namen uporabe

spleta
Crosstab
7a kaj najpogosteje uporahljate
internet?
SluZbeno Prosti éas Total

Katere vsebine / Vet Count G4 7 71
aplikacije najpogosteje Expected Count 63,6 7.4 71,0
uporabljate: Druzabna - —
IIIrT'II'EijEI {hi kvadrat pogoj) man Count 125 15 140

Expected Count 1264 14,6 1400
Total Count 1848 22 211

Expected Count 184,0 220 211,0

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Walue df (2-sided) sided) gided)

FPearson Chi-Square o3y 1 8443
Continuity Correction® .ooan 1 1,000
Likelihood Ratio 037 1 847
Fisher's Exact Test 1,000 A27
Linear-by-Linear 037 1 848
Association
M ofValid Cases 211

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,40,
h. Computed only for a 2x2 table
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P = 1,000; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti a = 0,05 obstaja razlika med uporabo druzabnih omrezij v
poslovne namene in v privatne namene.

Tabela 53: Primerjalne tabele za uporabo video vsebin glede na namen uporabe spleta

Crosstab
Zakaj najpogosteje uporabljate
internat?
Sluzbeno Prosti éas Total

Katere vsehineJ vai Count 62 11 73
aplikacile najpogostaje Expected Gount 65,4 7.6 73.0
LUporabljate: Video . =
vsebine (hi kvadratpogoj) ~ Manj  Count 127 11 138

Expected Count 1236 14,4 138,0
Total Count 1849 22 211

Expected Count 188.0 22,0 211.0

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 25757 1 09
Continuity Correction® 1,871 1 A7
Likelihood Ratio 2,464 1 16
Fisher's Exact Test 564 oga
Linear-by-Linear 2863 1 ]
Association
M ofValid Cases 211

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,61.
b. Computed only for a 2x2 tahle

P = 0,171; Rezultati kaZzejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znalilnosti o = 0,05 obstaja razlika med uporabo video vsebin v
poslovne namene in v privatne namene.

Da ni bil krien pogoj za uporabo y” testa, sem pri naslednjem vpraganju zdruzila odgovore
»1 —najbolj« do »3« v odgovor »vec« ter »4« do »7 — najmanj« v odgovor »manj«.
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Tabela 54: Primerjalne tabele za branje strokovnih vsebin oziroma izobrazevanje glede na

namen uporabe spleta

Crosstab
Zakaj najpogosteje uporabljate
internat?
Sluzbeno Prosti fas Total

Katere vsehine =15 Count 94 7 101
aplikacije najpogosteje
uporabljate: Branje Expected Count 40,5 105 101,0
strokovnih vsebin / man Count g5 15 110
izobraZevanje (hi kvadrat
pogaj) Expected Count 49345 1145 1100
Total Count 184 22 211

Expected Count 188.0 22,0 211.0

Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)

FPearson Chi-Square 2 5359 1 11
Continuity Correction® 1,868 1 72
Likelihood Ratio 2,548 1 07
Fisher's Exact Test A2 0as
Linear-by-Linear 25623 1 12
Association
M ofWalid Cases 211

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 10,53,
b. Computed only for a 2x2 tahle

P = 0,172; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti o = 0,05 obstaja razlika med branjem strokovnih vsebin
oziroma izobrazevanjem v poslovne namene in v privatne namene.

Tabela 55: Statisticni podatki za pogostost uporabe druzabnih omrezij
Statistics
Druzahna omregja
(Facebook, LinkedInitd.)
primarno uporahljam za:

M Valid 232

Missing 0
Median 2,00
Mode 1
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Tabela 56: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe druzabnih omreZzij

Druzabna omreZja (Facebook, Linkedin itd.) primarno uporabljam za:

Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Walid Prostocasne aktivnosti 99 427 427 427
SluZbene aktivnosti 49 211 211 63,8
Me uporabljam a4 36,2 36,2 1000
Total 232 100,0 100,0

Tabela 57: Primerjalna tabela za pogostost uporabe druzabnih omreZij glede na regijo

Druzabna omreija (Facehook, Linkedin itd.) primarne uporabljam za: * Predel Evrope Crosstabulation

Predel Evrope
Zahodna Jugovzhodna Wzhodna
Evropa Evopa Evropa Total

Druzabna omrezja Prostocasne aktivnosti  Count 16 51 32 99

(Facebook, Linkadin itd ) Expected Count 145 50,8 337 99,0
primarno uporabljam za:

% within Prede| Evrope 47,1% 42,9% 40,5% 42 7%

SluZbene aktivnosti Count ] 23 17 49

Expected Count 7.2 251 16,7 49,0

% within Predel Evrope 26,5% 18,3% 21,5% 21.1%

Me uporabljam Count 9 45 30 a4

Expected Count 12,3 431 28,6 a4.,0

% within Predel Evrope 26,5% 37,8% 38,0% 36,2%

Total Count 34 1149 79 232

Expected Count 340 1180 78.0 2320

% within Predel Evrope 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabela 58: i test za pogostost uporabe druzabnih omrezij glede na regijo

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 18328 748
Likelihood Ratio 1,940 738
Linear-by-Linear TE1 1 383
Association
M ofValid Cases 232

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 7,18.

P = 0,748; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti a = 0,05 obstaja statisticno znacilna razlika med regijami pri
pogostosti uporabe druzabnih omrezij za razlicne namene.
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Tabela 59: Primerjalna tabela za pogostost uporabe druzabnih omrezij glede na starost

Druzabna omreZja (Facebook, Linkedin itd.) primarno uporabljam za: * Starost anketiranca Crosstabulation

Starost anketiranca
18-29 30- 44 45- 59 GO+ Total
DruZabna omrezja Prostocasne aktivnosti Count 10 47 36 i =L
(Facebook, Linksdin itd.) Expected Count 6,8 474 38,8 6.0 99,0
primarno uporahljam za: o
% within Starost 625% 423% 39,6% 42 9% 42 7%
anketiranca
Sluzbene aktivnosti Count 1 N 15 2 L]
Expected Count 34 234 1482 a0 450
% within Starost 6,2% 27 9% 16,5% 14 3% 211%
anketiranca
Me uporabljam Count 5 33 40 i 34
Expected Count A8 402 329 a1 a84.0
% within Starost 31.2% 20 7% 44 0% 42 9% 36,2%
anketiranca
Total Count 16 111 91 14 232
Expected Count 16,0 111.0 810 140 2320
% within Starost 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
anketiranca

Tabela 60: ¥’ test za pogostost uporabe druZabnih omrezij glede na starost

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-zided)
Pearson Chi-Square 10,1059 G 20
Likelihood Ratio 10,445 G 07
Linear-by-Linear 2654 1 103
Association
M ofValid Cases 232

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2 96,

P = 0,12; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti a = 0,05 obstaja statisti¢no znacilna razlika med razlicnimi
starostnimi razredi pri pogostosti uporabe druzabnih omrezij za razlicne namene.
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Tabela 61: Statisticni podatki za nacin iskanja informacij

Statistics
) tena
Cena . sluZhenam
sluZbenam Cena podroéju éesa
podroéju éesa sluZbenam ne vem/ ne
nevem/ ne podroéju éesa znam,
Znam, nevem/ ne vprasam
vpragam znam, prodajalca ali
sodelavea ali poigéem na poslovnega
prijatelja internetu partnerja
[+l Walid 232 232 232
Missing ] 0 ]
Median 4.0000 6,0000 50000
Mode 4,00 6,00 5,00

Tabela 62: Frekvencna porazdelitev za iskanje informacij pri sodelavcih in prijateljih
Ce na sluzbenem podrocju ¢esa ne vem | ne znam, vprasam sodelavca ali prijatelja

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Walid  nikoli g 34 34 3.4

v manj kot éetrtini 22 95 95 134

primeraoy

vved kot Eetrtini in manj 19 8,2 8,2 21,6

kot polovici primerov

v priblizno polovici 64 297 297 81,3

primeroy

vvef kot polovici, a man; 63 27,2 27,2 T84

kot tri¢etrt primerih

vved kot trietrt primerih 34 14,7 14,7 4931

vedno 16 6,9 6,9 100,0

Total 232 100,0 100,0

Tabela 63: Frekvencna porazdelitev za iskanje informacij na spletu
Ce na sluzbenem podroéju ¢esa ne vem / ne znam, poi$éem na internetu

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Yalid  nikoli a 34 34 3.4

v manj kot etrtini 5 2.2 22 5.6

primeroy

vved kot Eetrtini in manj 3 1,3 1,3 6,9

kot polovici primeroy

v priblizno polovici 18 78 7a 147

primeroy

vved kot polovici, a manj ] 250 25,0 347

kot triéetrt primerih

vved kottridetrt primerih a7 T s arhs 772

vedno 53 228 228 100,0

Total 232 100, 100,
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Tabela 64: Frekvencna porazdelitev za iskanje informacij pri prodajalcu ali poslovnem

partnerju
Ce na sluzbenem podrodju éesa ne vem / ne znam, vprasam prodajalca ali poslownega
partnerja
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent
Walid nikoli 9 34 348 348
v manj kot éetrtini 14 6,0 .0 g4
primeroy
vveé kot éetrtini in manj 18 7.8 7B 177
kot polovici primeroy
v priblizno polovic 58 25,0 250 427
primerov
vved kot polovici, a manj 4 27,6 276 70,3
kot triéetrt primerih
vyed kottricetrt primerih 53 22, 22, 931
vedno 16 G4 6.4 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 65: y’ test za porazdelitev - iskanje informacij na spletu

e na sluzbenem podroéju ¢esa ne vem |/ ne znam, poi$éem na

internetu
Ohserved M | Expected M | Residual
nikoli B 33,1 -25,1
v manj kot éetrtini 5 331 =281
primerov
vved kot éetrtini in manj 3 33,1 -301
kot polavici primerav
v priblizno polovic 18 331 -1581
primerov
vvet kot polovici, a manj 58 331 249
kot triéetrt primerih
vved kottrietrt primerih ar 331 53,9
vedno a3 331 1949
Total 232
Test Statistics
) tena
Cena } sluZbenem
sluzbenem Cena podroéju cesa
podroéju éesa sluzbenem ne vem/ne
ne verm/ ne podroéju fesa Znam,
Znam, ne vem/ne vpragam
vprasam Znam, prodajalca ali
sodelavca ali poigéem na poslovnega
prijatelja internetu partnerja
Chi-Square 101,9458% 1495,362% 103,695®
df G G G
Asymp. Sig. 000 000 000

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 4.
The minimum expected cell frequency is 33,1.
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Da ni bil kr§en pogoj za uporabo y” testa, sem pri naslednji analizi zdruZila odgovore
»nikoli«, »v manj kot Cetrtini primerov« in »v ve¢ kot Cetrtini in manj kot polovici
primerov« v odgovor »redko« ter »v priblizno polovici primerov«, »v ve¢ kot polovici, a
manj kot tri Cetrt primerih«, »v ve¢ kot trietrt primerih« in »vedno« v odgovor »pogosto«.

Tabela 66: Primerjalna tabela za iskanje informacij na spletu glede na regijo

Crosstab
Fredel Bvrope
Zahodna Jugovzhodna Vzhodna
Evropa Evopa Evropa Taotal

Ce na sluzbenem redko Count 4 10 2 16
podrotju cesa ne vem | Expected Count 2,3 8,3 54 16,0
ne znam, poiséem na
internetu (hi kvadrat % within Predel Evrope 11,8% 5,3% 26% 6,9%
pogoj) pogosto Count 30 110 76 216

Expected Count M7 111,7 726 216,0

% within Predel Evrope 38,2% 91 7% 97 4% 93,1%
Total Count 34 120 78 232

Expected Count 34,0 1200 78,0 2320

% within Predel Evrope 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabela 67: ¥’ test za iskanje informacij na spletu glede na regijo

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,921° 2 4
Likelihood Ratio 4370 2 113
Linear-by-Linear 3,792 1 052
Association
M ofValid Cases 232

a.1cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,34

P = 0,141; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti o = 0,05 obstaja statisti¢no znacilna razlika med regijami pri
pogostosti iskanja informacij na spletu.

Da ni bil krien pogoj za uporabo * testa, sem pri naslednjih analizah zdruzila odgovore
»nikoli«, »v manj kot Cetrtini primerov«, »v ve¢ kot Cetrtini in manj kot polovici
primerov«, »v priblizno polovici primerov« in »v ve¢ kot polovici, a manj kot tri Cetrt
primerih« v odgovor »redko« ter »v vec kot triCetrt primerih« in »vedno« v odgovor
»Pogosto«.
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Tabela 68: Primerjalna tabela za iskanje informacij na spletu glede na starost

Ce na sluzbenem podrocju éesa ne vem / ne znam, poiSéem na internetu (hi kvadrat pogoj) * Starost anketiranca

Crosstabulation
Starost anketiranca
18-29 30- 44 45- A5 a0+ Total
Ce na sluZbenem redko Count 4 40 4 7 2
podrocju cesa ne vem/ Expectzd Count 5.6 424 8.9 2 92,0
ne znam, poiséem na o
internetu {hl lvadrat % within Starost 28,5% 3?,4% 41 ,8% 53,8% 39,?%
pogaj) anketiranca
pogosto Count 10 67 ar 5 140
Expected Count a4 G4 6 591 7.8 1400
% within Starost 71,4% 62 6% f8,2% 46 2% 60,3%
anketiranca
Total Count 14 107 98 13 23z
Expected Count 140 1070 98,0 13,0 2320
% within Starost 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
anketiranca

Tabela 69: ¥’ test za iskanje informacij na spletu glede na starost

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,238° G224
Likelihood Ratio 2,242 h24
Linear-by-Linear 2,028 1 155
Association
M ofValid Cases 232

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5,16.

P = 0,524; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti a = 0,05 obstaja statisticno znacilna razlika med regijami pri
pogostosti iskanja informacij na spletu.

Tabela 70: Primerjalna tabela za iskanje informacij na spletu glede na trzni segment

Ce na sluzbenem podrocju éesa ne vem / ne znam, poiséem na internetu (hi kvadrat pogoj) * Tip |

lietja / kupca Cri

Tip podjetja / kupca
OEMIOEM
Proizvajalec kupec
slikalnih omar (Original
Elektrointalat (panel Weletrgovec Elektrodistrib Brand
er huilder) ali trgovec Projektant ucija Manufacturer) Total
Ce naflu?benem redko Count 22 25 18 " ] 7 92
podrocju cesa ne vem/ Expected Count 19,0 17,8 26,6 12,7 9.1 6,7 92,0
ne znam, poistem na - ) .
interntu (hi kvadrat % within Tip podjetja/ 458% 55,6% 26,9% 34,4% 38,1% 41,2% 39,7%
pogoj) kupca
pogosto Count 26 20 44 21 14 10 140
Expected Count 29,0 27,2 40,4 19,3 13,9 10,3 140,0
% within Tip podjetja/ 54,2% 44 4% T3 1% 65,6% 60,9% 58,8% 60,3%
kupca
Total Count 48 45 67 32 23 17 232
Expected Count 48,0 450 67,0 320 230 17.0 2320
% within Tip podjetja/ 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
kupca
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Tabela 71: i test za iskanje informacij na spletu glede na trni segment

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,4929 0g2
Likelihood Ratio 10,598 060
Linear-by-Linear 1,644 1 200
Association
M ofValid Cases 232

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 6,74,

P = 0,062; Rezultati kazejo, da ne moremo zakljuciti, da pri merjenju rezultatov pri
standardni stopnji znacilnosti a = 0,05 obstaja statisticno znacilna razlika med regijami pri

pogostosti iskanja informacij na spletu.

Tabela 72: Statisticni podatki za sledenje na razlicnih spletnih kanalih distribucije

Statistics
Za sledenje
Za sledenje poslovnim
poslovnim Za sledenje Za sledenje Za sledenje Za sledenje Za sledenje trendom in
Za sledenje Za sledenje trendom in poslovnim poslovnim poslovnim poslovnim poslovnim druge
poslovnim poslovnim druge trendom in trendom in trendom in trendom in trendom in strokovne
trendom in trendom in strokovne druge druge druge druge druge informacije
druge druge informacije strokovne strokovne strokovne strokovne strokovne prejemam
strokovne strokovne spremljam E- informacije informacije informacije informacije informacije maobilna
infarmacije infarmacije novice (e- spremljam spremljam spremljam spremljam spremljam (SMS)
spremljam spremljam Mewsletter) spletno stran Facehook LinkedIn stran Twitter racun Youtube kanal sporocila
blog podjetij farum podjetij podjetij podjetij stran podjetij podjetij podjetij podjetij podjetij
M Valid 232 232 232 232 232 232 232 232 232
Missing a a a a a ] a a a
Median 2,0000 2,0000 4,0000 5,0000 2,0000 1,0000 1,0000 2,0000 3,0000
Mode 1,00 1,00 4,00 5,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Tabela 73: Frekvencna porazdelitev za sledenje blogom

fa sledenje poslownim trendom in druge strokovne informacije spremljam blog podjetij

Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno a6 37 AT 37
1x%-3x letno 4 17,7 17,7 547
dx-6x letno 30 12,8 12,8 67,7
enkrat mesecno 35 151 151 a24
2¥-3¥ Mesecno 26 11,2 11,2 94,0
enkrat tedensko G 2,6 2,6 96,6
vec kot enkrattedensko a 34 34 1000
Total 232 100,0 100,0
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Tabela 74: Frekvencna porazdelitev za sledenje forumom

Za sledenje poslovmim trendom in druge strokowne informacije spremljam forum podjetij

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 78 33,6 336 33,6
1x%-3x letno 43 18,5 18,5 52,2
dx-6x letno 47 20,3 20,3 72,4
enkrat mesecno ar 15,9 15,49 38,4
2¥-3K mesecno 17 7.3 7.3 957
enkrattedensko G 2.6 2.6 98,3
vet kot enkrat tedensko 4 1,7 1,7 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 75: Frekvencna porazdelitev za za sledenje preko e-novicnikov

Za sledenje poslowmim trendom in druge strokowne informacije spremljam E-novice (e-

Newsletter) podjeti
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid manj kot enkrat letno 24 10,3 10,3 10,3

1x%-3x% letno 32 13,8 13,8 241
4x-6x letno 32 13,8 13,8 ar.a
enkrat mesecno a5 237 237 61,6
2¥-3X Mesecno a0 21,6 21,6 33,2
enkrattedensko 22 9.5 495 92,7
vec kot enkrat tedensko 17 7.3 7.3 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 76: Frekvencna porazdelitev za spremljanje spletne strani

Za sledenje poslovmim trendom in druge strokovne informacije spremljam spletno stran

podjetij
Cumulative
Fregquency Percent | Walid Percent Percent
Walid man;j kot enkrat letno 14 &0 6,0 &0
1x%-3x letno 15 6,5 6,5 12,5
4x-6x letno 17 7.3 7.3 14,8
enkrat mesecno 49 211 211 40,9
2¥-3¥ Mesecno 63 27,2 27,2 68,1
enkrat tedensko 44 18,0 180 a7
vet kot enkrat tedensko 30 12,9 12,49 100,0
Total 232 100,0 100,0
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Tabela 77: Frekvencna porazdelitev za sledenje na Facebooku

Za sledenje poslovmim trendom in druge strokowvne informacije spremljam Facehook

stran podjetij
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid manj kot enkrat letno 114 449 6 49 6 449 6
1x%-3x% letno 43 18,5 18,5 62,1
4x-6x letno 27 11,6 11,6 Ta7
enkrat mesecno 20 N 86 884
2¥-3X Mesecno 11 47 4.7 931
enkrattedensko 8 34 34 96,6
vec kot enkrat tedensko a8 34 34 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 78: Frekvencna porazdelitev za sledenje na LinkedInu

Za sledenje poslovwnim trendom in druge strokovne informacije spremljam Linkedin stran

podjetij
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid manj kot enkrat letno 134 a7.8 a7.8 a7.8
1x%-3x% letno 40 17,2 17,2 75,0
4x-6x letno 26 11,2 11,2 86,2
enkrat mesecno 15 G5 6,5 92,7
2¥-3¥ mesecno T 30 30 957
enkrat tedensko b 2,2 2,2 L
vet kot enkrat tedensko H) 2,2 2,2 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 79: Frekvencna porazdelitev za sledenje na Twitterju

Za sledenje poslovnim trendom in druge strokovne informacije spremljam Twitter racun

podjetij
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 1645 711 711 711

1x%-3x% letno 2 12,5 12,8 836

4x-6x letno 2 3.6 3.6 2,2

enkrat mesecno g 34 348 961

enkrat tedensko A 22 22 933

vet kot enkrat tedensko 4 1,7 1,7 100,0

Total 232 100,0 100,0
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Tabela 80: Frekvencna porazdelitev za sledenje na YouTubeu

Za sledenje poslownim trendom in druge strokovne informacije spremljam Youtubhe Kanal

podjetij
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid manj kot enkrat letno 114 491 491 491
1x%-3x% letno 4 17,7 17,7 66,8
4x-6x letno a8 16,4 16,4 832
enkrat mesecno 22 95 95 927
2¥-3X Mesecno a 34 34 4961
enkrattedensko 3 1,3 1,3 a7.4
vec kot enkrat tedensko G 2,6 2,6 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 81: Frekvencna porazdelitev za sledenje preko mobilnih sporocil

Za sledenje poslownim trendom in druge strokovne informacije prejemam mohilna (SMS)
sporocila podjetij

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Walid manj kot enkrat letno 78 336 33,6 336
1x%-3x letno 27 11,6 11,6 453
dx-Bx letno 22 8.5 9.5 547
enkrat mesecno 27 11,6 11,6 GG,4
2¥-3¥ mesecno 26 11,2 11,2 776
enkrat tedensko 25 10,8 10,8 RN
vet kot enkrat tedensko 27 11,6 11,6 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 82: Frekvencna porazdelitev za trzni segment podjetja pri tistih porabnikih,
enkrat tedensko ali pogosteje sledijo podjetiem preko mobilnih sporocil

Tip podjetja / kupca
Cumulative
Frequency Percent | “Walid Percent Fercent
Walid Elektroinstalater ] 11,3 113 113

Froizvajalec stikalnih 14 26,4 26,4 T
omar (panel builden)
YWeletrgovec ali trgovec 14 26,4 26,4 64,2
Projektant 4 7.5 7.5 7,7
Elektrodistribucija 11 20,8 208 925
CEMIOBM kupec (Original 4 7.4 7.5 100,0
Brand Manufacturer)
Total 53 100.,0 100,0
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Tabela 83: Frekvencna porazdelitev za predel Evrope pri tistih porabnikih, ki enkrat
tedensko ali pogosteje sledijo podjetiem preko mobilnih sporocil

Predel BEvrope
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent FPercent
Yalid  Zahodna Evropa 3 av a7 a7
Jugovzhodna Evopa 29 547 547 604
YWzhodna Evropa 21 39,6 39,6 1000
Total 53 100,0 100,0

Tabela 84: Statisticni podatki za mnenje porabnikov o vsebinah

Statistics
Informacije, ki
Informacije, ki Informacije, ki jih najdem na
jih najdem na Informacije, ki | jih najdem na Informacije, ki zgornjih Informacije, ki | Informacije, ki
zgornjih jinnajdem na zgornjih jihnajdem na kanalih, v jihnajdemna | jih najdem na
kanalih, v Zgornjih kanalih, v Zgornjih povpredju Zgornjih zgornjih
povpredju kanalih, v povpredju kanalih, v acenjujem kanalih, v kanalih, v
ocenjujem povpreéju ocenjujem povpreéju kot povpreéju povpreéju
leot; ocenjujem kot zaupanja ocenjujem zado&fujoce ocenjujem ocenjujem
relevantne kot strokovne vredne kot koristne zadostne kot zanimive kot zabavne
M Walid 232 232 232 232 232 232 232
Missing 0 1] 0 1] 0 1] 0
Mean 5,0302 50647 4 BEG4 53534 49353 4 8879 3,6638
Std. Error of Mean 08363 08421 093593 08230 08332 08948 11246
Median 5,0000 50000 5,0000 55000 5,0000 5,0000 4,0000
Made 4,00 4,00 4,00 6,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation 1,27376 1,28263 1,43074 1,25360 1,26906 1,36291 1,71282
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00

Tabela 85: Frekvencna porazdelitev za mnenje porabnikov o relevantnosti vsebin

Informacije, Ki jih najdem na zgornjih kanalih, v povprecju ocenjujem Kot: relevantne

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Fercent
Walid Se sploh ne strinjam 1 A A A
2,00 5 2,2 2.2 2,6
3,00 11 47 47 7.3
Se niti ne strinjam niti 76 328 328 401
strinjam
5,00 50 21,6 21,6 61,6
6,00 54 23,3 23,3 a4.9
Fovsem se strinjam 35 161 161 100,0
Total 232 100,0 1000
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Tabela 86: Frekvencna porazdelitev za mnenje porabnikov o strokovnosti vsebin

Informacije, Ki jih najdem na zgornjih kanalih, v povpredju ocenjujem Kot: strokovne

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent FPercent
Walid Se sploh ne strinjam 1 4 A A
2,00 5 2,2 22 2,6
3,00 2 52 52 7.8
Se niti ne strinjam niti 71 30,6 30,6 38,4
strinjam
5,00 50 21,6 21,6 58,9
6,00 57 24,6 24 6 g4 .5
Fovsem se strinjam 36 15,8 16,5 100.,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 87: Frekvencna porazdelitev za mnenje porabnikov o kredibilnosti vsebin

Informacije, Ki jih najdem na zgornjih kanalih, v povpredcju ocenjujem Kot: zaupanja vredne

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent
Walid Se sploh ne strinjam ] 2,2 2,2 2,2
2,00 7 3,0 30 52
3,00 19 8,2 8,2 134
Se niti ne strinjam niti 71 30,6 30,6 440
strinjam
5,00 45 19,4 19,4 63,4
6,00 51 22, 22, 85,3
Fovsem se strinjam 34 14,7 14,7 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 88: Frekvencna porazdelitev za mnenje porabnikov o koristnosti vsebin

Informacije, Ki jih najdem na zgornjih kanalih, v povprecju ocenjujemn Kot: Koristne

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Fercent
Walid Se sploh ne strinjam 2 R 9 9
2,00 3 1,3 1,3 22
3,00 10 43 43 6,5
Se niti ne strinjam niti 2 18,1 18,1 246
strinjam
5,00 59 254 254 50,0
6,00 71 30,6 30,6 80,6
Povsem se strinjam 45 19,4 19,4 100,0
Total 232 100,0 100,0
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Tabela 89: Frekvencna porazdelitev za mnenje porabnikov o zadostnosti vsebin

Informacije, Ki jih najdem na zgornjih kanalih, v povprecju ocenjujem Kot: zadoScujoce /

zadostne
Cumulative
Frequency Percent | “Walid Percent Fercent

Walid Se sploh ne strinjam 2 R R R

2,00 3 1,3 1,3 2.2

3,00 18 8,2 8,2 10,3

Se niti ne strinjam niti ] 287 287 401

strinjam

5,00 60 2549 2549 65,9

6,00 44 1.1 1.1 ar

Fovsem se strinjam a0 2, 2, 100,0

Total 232 100,0 1000

Tabela 90: Frekvencna porazdelitev za mnenje porabnikov o zanimivosti vsebin

Informacije, Ki jih najdem na zgornjih kanalih, v povprecju ocenjujem Kot: zanimive

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Fercent
Walid Se sploh ne strinjam ] 2,2 2,2 2,2
2,00 7 3,0 30 52
3,00 15 6,5 6,8 11,6
Se niti ne strinjam niti A4 27,6 27,6 392
strinjam
5,00 60 258 258 65,1
6,00 53 22, 22, 87,8
Povsem se strinjam 28 121 121 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 91: Frekvencna porazdelitev za mnenje porabnikov o zabavnosti vsebin

Informacije, Ki jih najdem na zgornjih kanalih, v povprecju ocenjujemn Kot: zabawne

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Fercent
Walid Se sploh ne strinjam 34 14,7 14,7 14,7
2,00 27 11,6 11,6 26,3
3,00 36 154 1545 41,8
Se niti ne strinjam niti 74 R e [EN
strinjam
5,00 2 10,8 10,8 a4.5
6,00 18 8,2 8,2 92,7
Fovsem se strinjam 17 73 [ 100,0
Total 232 100,0 1000
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Tabela 92: Test normalnosti porazdelitve za mnenje porabnikov o vsebinah

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnoy?

Shapiro-Wilk

Statistic df Sig.

Statistic

df

Sig.

Informacije, ki jin najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
relevantne

Informacije, ki jin najdem
na zgaornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot;
strokovne

Informacije, ki jin najdem
na zgaornjih kanalih, v
povpredéju ocenjujem kot
Zaupanjavredne

Informacije, ki jin najdem
na zgaornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
koristne

Informacije, ki jin najdem
na zgaornjih kanalih, v
povpredju ocenjujerm kot
radoséujofe / zadostne

Informacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujerm kot
Zanimive

Informacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem Kot
zahavne

182

JE0

180

167

147

170

142

232 ooo

232 ooo

232 ooo

232 ooo

232 ooo

232 0on

232 000

913

916

625

aos

a27

G2g

832

232

232

232

232

232

232

232

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

ooo

o0

a. Lilliefors Significance Correction
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Tabela 93: Test za ugotavljanje intervalov zaupanja — mnenje porabnikov o vsebinah

One-Sample Test

TestValue=10
95% Confidence Interval ofthe
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Informacije, ki jih najdem 60,151 23 ooo 503017 48654 519449
na zgarnjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
relevantne
Informacije, ki jih najdem 60,144 231 oon 5 06466 4 8087 52306
na zgornjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
strokovne
Infarmacije, ki jih najdem 51,807 N ,0oa 4 BEG3R 46813 50515
na zgaornjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
raupanjavredne
Informacije, ki jih najdem 65,046 23 ooo 535345 51913 55156
na zgarnjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
karistne
Informacije, ki jih najdem 59,235 23 000 4 63534 47712 50095
na zgarnjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
zadoséujofe [ zadostne
Informacije, ki jih najdem 54 626 23 .ooo 4 BBTE3 47116 50642
na zgarnjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kat;
zanimive
Informacije, ki jih najdem 32,579 23 000 3663748 33,4422 38854
na zgarnjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
rabavne
Tabela 94: Statisticni podatki za Zelje porabnikov za vsebine
Statistics
“Wsehine, ki jih
YWsehine, ki jih Ysebine, ki jih pripravljajo
pripravijajo | Vsebine, ki jih pripravijajo | Vsebine, kijih podjetja, Vsebing, kijih | Vsehine, kijih | Vsehine, kijih
podjetja, pripravljajo podjetja, pripravijajo morajo biti pripravijajo pripravljajo pripravijajo
morajo biti podjetja, morajo biti podjetja, holj podjetja, podjetja, podjetja,
holj morajo biti holj zaupanja morajo biti zado&éujoce/ morajo hiti morajo biti morajo biti
relevantne bolj strokovne vredne holj karistne zadostne holj zanimive boljzahavne holj razumljive
1 Valid 180 175 176 181 174 175 174 174
Missing 52 57 56 51 58 57 58 58
Mean 4, 8667 51429 4,580 51050 4,8103 47257 3,7241 4,8046
Std. Error of Mean 11985 12257 42911 12251 11962 12275 12479 12645
Median 5,0000 5,0000 5,0000 5,0000 5,0000 5,0000 4,0000 5,0000
Mode 4,00 7,00 4,00 7,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation 160794 1,62139 1,71289 1,64824 1577492 1,62388 164608 1 66805
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
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Tabela 95: Frekvencna porazdelitev za Zelje porabnikov glede relevantnosti vsebin

Vsehine, Ki jih pripravijajo podjetja, morajo biti bolj relevantne

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam & 26 33 33
2,00 10 43 5,6 8.4
3,00 12 52 6,7 15,6
Se niti ne strinjam niti a0 21,6 27,8 43,3
strinjam
5,00 ar 1549 20,6 63,9
.00 2 11,2 14,4 78,3
Povsem se strinjam 39 16,8 21,7 100,0
Total 180 V7.6 100,0

Missing  System 2 22,

Total 232 100,0

Tabela 96: Frekvencna porazdelitev za Zelje porabnikov glede strokovnosti vsebin

Wsehine, Ki jih pripravijajo podjetja, morajo biti bolj strokovne

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 5 2,2 24 24
2,00 a 34 4.6 7.4
3,00 11 47 6,3 13,7
Se niti ne strinjam niti 40 17,2 22, 36,6
strinjam
5,00 27 11,6 154 52,0
6,00 ar 1549 211 LER
Povsem se strinjam 47 203 26,9 100,0
Total 175 754 100,0

Missing  System a7 246

Total 232 100,0
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Tabela 97: Frekvencna porazdelitev za Zelje porabnikov glede kredibilnosti vsebin

VYsehine, Ki jih pripravjajo podjetja, morajo biti bolj zaupanja vredne

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 7 30 4.0 40
2,00 14 &,0 a,0 11,49
3,00 11 47 6,3 18,2
Se niti ne strinjam niti 44 18,0 25,0 432
strinjam
5,00 24 12,5 16,48 58,7
.00 N 13,4 17,6 773
Povsem se strinjam 40 17,2 22, 100,0
Total 176 75,49 100,0

Missing  System a6 241

Total 232 100,0

Tabela 98: Frekvencna porazdelitev za Zelje porabnikov glede koristnosti vsebin

Vsehine, ki jih pripravjajo podjetja, morajo biti bolj Koristne

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 5 2,2 24 248
2,00 10 43 8.5 8,3
3,00 12 52 6,6 14,49
Se niti ne strinjam niti 42 18,1 23,2 3en
strinjam
5,00 25 10,8 13,8 51,9
6,00 34 16,8 21,4 73,4
Povsem se strinjam 43 207 26,5 100,0
Total 181 ¥a,0 100,0

Missing  System a1 22,

Total 232 100,0
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Tabela 99: Frekvencna porazdelitev za Zelje porabnikov glede zadostnosti vsebin

Vsehine, Ki jih pripravijajo podjetja, morajo biti bolj zadoScujoce / zadostne

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 7 30 4.0 40
2,00 a 34 4.6 8.6
3,00 2 52 6,9 154
Se niti ne strinjam niti 53 22, 30,4 46,0
strinjam
5,00 26 11,2 14,49 60,9
.00 40 17,2 23,0 83,4
Povsem se strinjam 2 121 16,1 100,0
Total 174 75,0 100,0

Missing  System a8 25,0

Total 232 100,0

Tabela 100: Frekvencna porazdelitev za Zelje porabnikov glede zanimivosti vsebin

Vsehine, Ki jih pripravjajo podjetja, morajo biti bolj zanimive

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 9 348 a1 a1
2,00 g 34 a1 10,3
3,00 11 47 6,3 16,6
Se niti ne strinjam niti 54 23,3 30,49 47 4
strinjam
5,00 a0 12,49 171 646
6,00 33 14,2 18,4 834
Povsem se strinjam 2 1245 16,6 100,0
Total 175 754 100,0

Missing  System a7 246

Total 232 100,0
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Tabela 101: Frekvencna porazdelitev za Zelje porabnikov glede zabavnosti vsebin

Vsehine, ki jih pripravjajo podjetja, morajo biti bolj zabawne

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 27 116 1685 154
2,00 14 &,0 a,0 23,6
3,00 16 G,9 9,2 32,8
Se niti ne strinjam niti 73 A 42,0 4.7
strinjam
5,00 23 9.9 13,2 av.a
.00 g 34 2 531
Povsem se strinjam 2 2 6,9 100,0
Total 174 75,0 100,0

Missing  System a8 25,0

Total 232 100,0

Tabela 102: Test normalnosti porazdelitve za Zelje porabnikov glede vsebin

Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Total

I Percent M Percent Percent
Vsehine, ki jih pripravljajo 173 74 6% | 25 4% 232 100,0%
podjetia, morajo biti bolj
relevantne
Vsehine, ki jih pripravljajo 173 74 6% 54 25 4% 232 100,0%
podjetia, morajo biti bolj
strokovne
Veehine, ki jih pripravljajo 173 74 6% 55 25 4% 232 100,0%
podjetia, morajo biti bolj
raupanjavredne
Vsehine, ki jih pripravljajo 173 74 6% 59 25 4% 232 100,0%
podjetia, moaorajo biti bolj
kaoristne
Vsehine, ki jih pripravljajo 173 74 6% | 25 4% 232 100,0%
podjetia, morajo biti bolj
zadoséujofe / zadostne
Vsehine, ki jih pripravljajo 173 74 6% 54 25 4% 232 100,0%
podjetia, morajo biti bolj
Zanimive
Veehine, ki jih pripravljajo 173 74 6% 55 25 4% 232 100,0%
podjetia, morajo biti bolj
zahavne
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Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnoy?

Shapiro-Wilk

Statistic df Sig.

Statistic

df

Sig.

YWsehine, Kijih pripravljajo
podjetia, morajo biti bolj
relevantne

143 173 ooo

Wsehine, kijih pripravljajo 180 173 oo
podjetia, morajo biti bolj
strokovne

Wsehine, Kijih pripravljajo
podjetia, morajo biti bolj
raupanjavredne
Wsebine, Kijih pripravljajo
podjetia, morajo biti bolj
koristne

147 173 ooo

188 173 ooo

Wsehine, ki jih pripravljajo
podjetia, moaorajo biti bolj
zadogéujofe / zadostne

JES 173 000

YWsehine, ki jih pripravijajo 163 173 oo

podjetia, morajo biti bolj
Zanimive

YWsehine, ki jih pripravijajo 240 173 oo

podjetia, morajo biti bolj
Zzahavne

a20

898

g14

goo

418

g149

ao2

173

173

173

173

173

173

173

ooo

ooo

ooo

ooo

o0

ooo

ooo

a. Lilliefors Significance Correction

Tabela 103: Test za ugotavljanje intervalov zaupanja — Zelje porabnikov glede vsebin

One-Sample Test

TestValue=10

Sig. (2-tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval of the
Difference

Lower

Upper

Wsehine, ki jih pripravijajo 1749
podjetia, morajo biti bolj
relevantne

40,607 ,000

vsehine, ki jih pripravijajo
podietia, morajo biti bolj
strokovne

41,960 174 noo

Yeehine, ki jih pripravijajo 174 noo
podjetia, morajo biti bolj
Zaupanjavredne
Wsehine, ki jih pripravijajo
podjetia, morajo biti baolj
koristne

37,625

41 669 180 ooo

Yeehine, ki jih pripravijajo 173 ooo
podjetia, morajo biti bolj

zadoséujofe [ zadostne

40,213

Wsehine, ki jih pripravijajo 174 ooo
podjetia, morajo biti bolj

Zanimive

38,498

Yeehine, ki jih pripravijajo 173
podjetia, morajo biti bolj
zahavne

29,843 ,000

4, B666T

514286

4,85795

510497

4,81034

472571

3,72414

46302

4,9010

46031

48632

45742

4,4834

34778

51032

53848

51128

53467

5,0465

49630

39704
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Tabela 104: Primerjava mnenja in Zelja porabnikov glede vsebin

Paired Samples Statistics

Mean

Std. Deviation

Std. Errar
Mean

Pair 1

Pair 2

Pair 3

Pair 4

Pair &

Pair 6

Pair 7

Infarmacije, ki jin najdem
na zgarnjih kanalih, v
povpreéju ocenjujemn kot
relevantne

Wsehine, ki jih pripravljajo
podjetia, morajo biti holj
relevantne

Informacije, ki jin najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
strokovne

Wsehine, ki jih pripravljajo
podjetia, marajo biti bolj
strokovne

Informacije, ki jin najdem
na zgornjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
Zaupanjavredne
Wsehine, ki jih pripravijajo
podjetja, marajo biti bolj
Faupanjavredne

Informacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
koristne

Weehine, ki jih pripravljajo
podjetia, marajo biti bolj
koristne

Informacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpreéju ocenjujemn kot
radofcéujoie / zadostne
Wsehine, ki jih pripravljajo
podjetia, marajo biti bolj
radodcéujoie / zadostne

Informacije, ki jin najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
zanimive

Wsehbine, ki jih pripravljajo
podjetia, marajo biti bolj
Zanimive

Informacije, ki jin najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
zabavne

Wsehine, ki jih pripravljajo
podjetia, marajo biti bolj
zabavne

50278

4 BEET

5,0000

51429

48352

4,8580

53370

51050

49363

48103

49086

47257

34253

3,7241

180

180

175

174

176

176

181

181

174

174

175

174

174

174

1,26151

1,60794

1,25029

1,62139

1,36951

1,71289

1,17009

164524

1,22182

1,57742

1,24682

1,62388

1,50212

1,64608

09403

11885

09451

J2257

10323

12811

08637

12251

09263

11862

09426

2275

2070

12479
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Paired Samples Correlations

M

Coarrelation

Sig.

Pair1

Pair 2

Pair 3

Pair 4

Pair &

Pair 6

Pair¥

Infarmacije, ki jih najdem
na zgaornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
relevantne &%sehine, ki
jin pripravijajo podjetia,
maorajo biti bolj relevantne
Infarmacije, ki jih najdem
na zgaornjin kanalih, v
povpredju ocenjujem kot;
strokovne & Vsehine, ki
jin pripravijajo podjetja,
marajo biti bolj strokovne
Infarmacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
Zaupanjavredne &
YWeehine, Kijih pripravljajo
podjetia, morajo biti bolj
Faupanja vredne

Informacije, ki jin najdem
na zaarnjin kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
koristne & Wsehine, ki jih
pripravijajo podjetja,
maorajo biti bolj koristne
Infarmacije, ki jih najdem
na zgaornjin kanalih, v
povpredju ocenjujem kot;
zadoséujoée /zadostne &
Weehine, ki jih pripravljajo
podjetia, morajo biti bolj
zado&éujofe [ zadostne

Infarmacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
Zanimive &%sehine, kijih
pripravijajo podjetja,
marajo biti balj zanimive
Informacije, ki jih najdem
na zaarnjin kanalih, v
povpredju ocenjujerm kot
zabavne &Vsehine, Kijih
pripravijajo podjetja,
marajo biti bolj zahavne

180

175

176

181

174

175

174

131

1149

065

154

nev

129

369

0749

17

388

038

255

0sg

ooo
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Paired Samples Test

Paired Differences

Mean

Std. Deviation

Std. Error
Mean

95% Confidence Interval of the

Difference

Lower

Upper

df

Sig. (2-tailed)

Pair1

Pair 2

Pair 3

Pair 4

Pairs

Pair 6

Pair7

Infarmacije, ki jih najdem
nazgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
relevantne - Wsehine, ki
jih pripravljajo podjetja,
morajo hiti bolj relevantne
Infarmacije, ki jih najdem
nazgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
strokovne - Wsebine, ki jih
pripravljajo podjetja,
moaorajo hiti bolj strokovne
Infarmacije, ki jih najdem
nazgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
zaupanjavredne -
Wsehine, ki jih pripravljajo
podjetia, morajo hiti holj
zaupanja vredne
Infarmacije, ki jih najdem
nazgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
karistne - Wsehine, ki jih
pripravljajo podjetja,
maorajo hiti bolj koristne
Infarmacije, ki jih najdem
nazgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
zadosfujofe / zadostne -
Wsehine, ki jih pripravljajo
podjetia, morajo hiti holj
zadoifujofe / zadostne
Infarmacije, ki jih najdem
nazgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
zanimive - VWsehine, ki jih
pripravljajo podjetja,
morajo hiti holj zanimive
Informacije, ki jih najdem
nazgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
zabavne - Wsebine kijih
pripravljajo podjetja,
morajo hiti bolj zabavne

16111

- 14286

12644

18286

-,29885

1,50900

182597

212187

186823

181015

181508

1,81907

14229

14559

15394

13886

14481

14477

13790

- 11867

-43021

-,33839

- 04197

- 15938

- 10287

57104

44189

14449

50606

46858

- 02666

1132

-,981

1,671

873

2,167

178

174

175

180

173

174

259

887

096

384

032

Za par stiri (P = 0,038) obstaja statisti¢no znacilna korelacija, da si tisti, ki so visje ocenili

obstojeco koristnost vsebin, le-te zelijo Se vec, in obratno, za par 7 (P = 0,000) obstaja

statisticno znacilna korelacija, da si tisti, ki so nizje ocenili zabavnost obstojecih vsebin, le-

te zelijo Se manj.

Pri ostalih parih rezultati (P > 0,05) kazejo, da pri standardni stopnji znacilnosti o = 0,05 ni

statisticno znacilnih razlik med obstojeCo oceno znacilnosti in Zeljo po povecanju

znacilnosti.
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Tabela 105: Statisticni podatki za Zeleno vrsto dodatnih vsebin

Statistics
Zelimsi, dabi | Zelim si, da bi
podjetja podjetja
pripravijala pripravijala
vef: vel:
Strokovno- Karparativnih
tehniénih vsebin (o .
vsehin nastopu na Zelim si, da hi
(videov, belih sejmih in podjetja
knjig, drugih pripravljala
aplikacij, dogodkih ved: Zabavnih
naovic) podjetja) vsehin
I Walid 232 232 232
Missing 0 0 0
Mean 52674 4 7672 3,5254
Std. Error of Mean 0227 0&7as 1606
Median 6,0000 50000 40000
Mode 7,00 4,00 4,00
Std. Deviation 1,65766 1,48085 176773
Minimum 1,00 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00 7,00

Tabela 106: Frekvencna porazdelitev za dodatne strokovno-tehnicne vsebine

Zelim si, da hi podjetja pripravjala vec: Strokovno-tehniénih vsehin (videov, belih knjig,
aplikacij, novic)

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 7 30 3,0 3,0
2,00 7 3,0 3,0 6,0
3,00 10 43 43 10,3
Se niti ne strinjam niti a7 20,3 20,3 30,6
strinjam
5,00 43 18,5 18,5 481
&,00 51 22,0 22,0 711
Povsem se strinjam 67 28,9 284 100,0
Total 232 100,0 100,0
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Tabela 107: Frekvencna porazdelitev za dodatne korporativne vsebine

Zelim si, da hi podjetja pripravijala vec: Korporativnih vsebin (o nastopu na sejmih in drugih

dogodkih podjetja)
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 7 30 30 30
2,00 10 43 43 73
3,00 18 7.8 7.8 181
Se niti ne strinjam niti 72 a0 31,0 461
strinjam
5,00 47 20,3 20,3 66,4
6,00 44 19,0 18,0 85,3
Fovsem se strinjam 34 147 147 100,0
Total 232 100,0 100,0
Tabela 108: Frekvencna porazdelitev za dodatne zabavne vsebine
Zelim si, da hi podjetja pripravjala vec: Zabawnih vsehin
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 47 20,3 20,3 203

2,00 28 121 121 323
3,00 16 .9 6,9 39,2
Se niti ne strinjam niti a4 36,2 36,2 764
strinjam
500 2 10,8 10,8 86,2
6,00 18 7.8 7a 54,0
Povsem se strinjam 14 6,0 G,0 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 109: Test normalnosti porazdelitve za Zeleno vrsto dodatnih vsebin

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Zelim si, da hi podjetja 158 232 ,ooo H28 232 ,000
pripravijala veé;
karporativnih vsehin (o
nastopu na sejmih in
drugih dogodkih podjetja)
Zelim si, da bi podjetja 213 232 ,ooo bov 232 ,000
pripravijala ved: Zahavnih
vsehin
Zelim si, da bi podjetja 183 232 000 881 232 000
pripravijala veé:
Strokovno-tehniénih
vsehin (videaov, bhelih knjig,
aplikacij, novic)

a. Lilliefors Significance Correction
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Tabela 110: Test za ugotavljanje intervalov zaupanja — Zelena vrsta dodatnih vsebin

One-Sample Test

TestValue=10

Sig. (2-tailed)

Mean
Difference

95% Confidence Interval ofthe

Difference

Lower

Upper

Felim si, da hi podjetia
pripravljala veé:
Strokovno-tehniénih
vsehin (videov, belih knjig,
aplikacij, novic)

Zelim si, da bi podjetja
pripravijala veé:
Karporativnih vsehin (o
nastopu na sejmihin
drugih dogaodkih podjetja)
Zelim si, da bi podjetia
pripravljala veé: Zakavnih
vsehin

51,801 23

48,705 23

30,380 23

,000

ooo

,000

5,29741

476724

3,52586

5,0958

45744

3,2972

5,45889

49601

3,7545

Tabela 111: Statisticni podatki za vpliv kakovostnih vsebin na vedenje podjetij porabnikov

Statistics
Ce podjetje _
. Lustvarja Ce podjetjie
Ce podjetje kakovostnein Lustvarja
Lustvarja radovoljive kakovostne in i}
kakovostne in vsehine, to; Zadovaljive Ce podjetje
zadovaljive poveia moje vsehine, to: ustvarja
vsehine, to: Zaupanje in poveda kakovostne in
ne pomeni mvestobo moznost Zadaovaljive
nic, vsi hlagovni nakupa pri vsehine, to:
prodajalci Znamki tem priporoéim
ponujajo te poslovnega poslovnem sodelavcem
informacije partnerja partnerju in drugim
] Walid 232 232 232 232
Missing 0 0 0 0
Mean 3,8224 50733 508149 5,0560
Std. Error of Mean 1787 08867 J0&255 08714
Median 40000 5,0000 5,0000 5,0000
Mode 4,00 400 400 4,00
Std. Deviation 1,79538 1,502859 1,41030 1,48042
Minirurm 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00 7,00 7,00
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Tabela 112: Frekvencna porazdelitev za odsotnost vpliva kakovostnih vsebin

Ca podjetje ustvarja Kakovostne in zadovoljive vsehine, to: ne pomeni nic, vsi prodajalci

ponujajo te informacije

Cumulative
Frequency Percent | “Walid Percent Fercent
Walid Se sploh ne strinjam 34 14,7 14,7 14,7
2,00 23 9.9 9.9 24 6
3,00 18 7.a 7.8 32,3
Se niti ne strinjam niti 77 332 33z 65,5
strinjam
5,00 35 151 151 80,6
6,00 22 5.4 5.5 4901
Fovsem se strinjam 23 9,9 94 100,0
Total 232 100,0 1000

Tabela 113: Frekvencna porazdelitev za vpliv kakovostnih vsebin na povecanje zaupanja
in zvestobe

Ce podjetje ustvarja kakovostne in zadovoljive vsebine, to: poveca moje zaupanje in
avestobo blagowni znamki poslovnega partnerja

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam g 34 34 34
2,00 6 26 2.6 6,0
3,00 8 34 34 g5
Se niti ne strinjam niti 63 272 27,2 36,6
strinjam
5,00 51 22, 22, 58,6
6,00 46 14,8 198 g4
Povsemn se strinjam 50 21,8 216 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 114: Frekvencna porazdelitev za vpliv kakovostnih vsebin na povecanje moznosti
za nakup

Ce podjetje ustvarja kakovostne in zadovoljive vsehine, to: poveca moZnost nakupa pri tem

poslovmem partnerju

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 7 30 30 30
2,00 3 1,3 1,3 43
3,00 5 22 2.2 6,5
Se niti ne strinjam niti 70 3anz2 anz2 36,6
strinjam
5,00 58 254 254 62,1
6,00 40 17,2 17,2 78,3
Povsem se strinjam 48 20,7 207 1000
Total 232 100,0 100,0




Tabela 115: Frekvencna porazdelitev za vpliv kakovostnih vsebin na priporocila
Ce podjetje ustvarja kakovostne in zadovoljive vsehine, to: priporocim sodelavcem in

drugim
Cumulative
Frequency Percent | “Walid Percent Fercent

Walid Se sploh ne strinjam 7 3,0 30 30

2,00 7 3,0 3,0 6,0

3,00 5 2,2 22 8,2

Se niti ne strinjam niti 68 28,3 283 ars

strinjam

5,00 57 24,6 24 6 62,1

6,00 36 15,4 154 776

Fovsem se strinjam 52 22, 22, 100,0

Total 232 100,0 1000

Tabela 116: Test normalnosti porazdelitve za vpliv kakovostnih vsebin na vedenje podjetij

porabnikov
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Ce podjetje ustvarja 184 232 000 823 232 ,ooo
kakovostne in zadovoljive
vsehine, to: ne pomeni
nic, vsi prodajalci
ponujajo te informacije
Ce podjetie ustvarja 145 232 000 am 232 R ]o]
kakovostne in zadovoljive
ysehine, to; poveda maoje
Zaupanje in zvestoho
hlagovni znamki
poslovnega partnerja
Ce podjetie ustvarja a7 232 000 891 232 ,oao
kakovostne in zadovaljive
vsehine, to: poveéa
moznaost nakupa pritem
poslovnem partnerju
Ce podjetie ustvarja 156 232 000 ,BOB 232 000
kakovostne in zadovaljive
vsebine, to: priporoéim
sodelavcem in drugim

a. Lilliefors Significance Correction
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Tabela 117: Test za ugotavljanje intervalov zaupanja — vpliv kakovostnih vsebin na
vedenje podjetij porabnikov

One-Sample Test

TestValue=10
95% Confidence Interval ofthe
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Ce podjetje ustvarja 33,277 23 ooo 382241 3,64802 41547
kakovostne in zadovaljive
vsehing, to: ne pomeni
nic, vsi prodajalci
ponujajo te informacije
Ce podjetje ustvarja 51,417 23 .ooo 507328 487849 52677
kakovostne in zadovoljive
ysehine, to: poveéa moje
Zaupanje in zvestoho
hlagovni znamki
poslovnega partnerja
Ce podjetie ustvarja 54 886 23 Jooo 508180 4.839495 52643
kakovostne in zadovaljive
vsebine, to; poveéa
moznost nakupa pritem
poslovnem partnerju
Ce podjetje ustvarja 52,020 23 ooo 5 05603 48645 52475
kakovostne in zadovaljive
vsehine, to: priporoéim
sodelavcem in drugim
Tabela 118: Statisticni podatki za dodatne predloge razlicnih vsebin in kanalov
distribucije
Statistics
Vprihodnosti
si od podjetij
Zelim vei: V prihodnosti
Spletnih ali si nd podjet]
V prihodnosti programskin Zelim vet:
Voprihodnosti | V prihodnosti | V prihodnosti si od podjeti] W prihodnosti aplikacijza V prihodnosti Movice o
W prihodnosti si od podjetij si od podjetij si od podjeti] Zelimvet si od podjetij pomot pri W prihodnosti si od podjetij spremembah
si od podjeti] Falimvet Zelimved: Zalim ved: Tehniénin Felim veé izraéunih, Vprihodnosti | si od podjetij Zelimved: innovostihna | Vprinodnosti
Zelim vef: Belih knjig Spletnih Strokaovnih informacij o Objav na projektiranju siod podjeti] Zelim vef: e- Uporabnih podroju si od podjetij
Video voditev (white seminarjev Elankov ali izdelkih in druzabnih in indtalaciji zelim vet novic (e- mobilnih tehnike in zelimvet: E-
(tutarialov) papers) (wehinarjev) hlogov resitvah omrezjih izdelkov Infagrafik MNews|etter) aplikacij standardov utilnic
N Valid 180 179 172 179 27 171 186 169 167 173 189 167
Missing 52 53 60 53 15 61 46 63 65 59 43 65
Mean 46778 45307 46105 50391 58894 35556 58710 47611 47784 48035 57407 4,8503
Std. Error of Mean 13386 13499 13024 JAad 09593 12959 11822 A76 12780 13032 10824 1121
Median 5,0000 4,0000 4,0000 5,0000 £,0000 4,0000 7,0000 5,0000 5,0000 5,0000 6,0000 5,0000
Mode 4,00 4,00 4,00 6,00 7,00 4,00 7,00 4,00 4,00 4,00 7,00 4,00
Std. Deviation 1,79588 1,806802 1,70808 1,58420 141314 1,68467 1,61228 158283 165158 1,71403 1,48807 1,69560
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
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Tabela 119: Frekvencna porazdelitev za vec video vodicev
V prihodnosti si od podjetij Zelim ved: Video vodicev (tutorialov)

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 12 52 6,7 6,7
2,00 13 56 7.2 13,8
3,00 13 56 7.2 211
Se niti ne strinjam niti a0 21,6 27,8 489
strinjam
5,00 27 11,6 15, 63,8
&,00 25 10,8 13,8 778
Povsem se strinjam 40 17,2 22,2 100,0
Total 180 776 100,
Missing  System 2 22,
Total 232 100,0
Tabela 120: Frekvencna porazdelitev za vec belih knjig
V prihodnosti si od podjetij Zelim ved: Belih knjig (white papers)
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 18 7.a 10,1 10,1
2,00 a 34 4.5 14,5
3,00 11 47 1 07
Se niti ne strinjam niti 58 250 324 531
strinjam
5,00 25 10,8 14,0 67,0
6,00 26 11,2 14,5 81,6
Povsem se strinjam 33 142 184 100,0
Total 174 772 100,0
Missing  System a3 22,
Total 232 100,0

53




Tabela 121: Frekvencna porazdelitev za vec spletnih seminarjev

V prihodnosti si od podjetij Zelim vec: Spletnih seminarjev (wehinarjev)

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 11 47 6,4 a4
2,00 10 43 5,8 2.2
3,00 14 &,0 a,1 20,3
Se niti ne strinjam niti 52 22, 30,2 50,6
strinjam
5,00 ao 12,49 17,4 68,0
.00 23 949 134 81,4
Povsem se strinjam 3z 13,8 18,6 100,0
Total 172 a1 100,0

Missing  System G0 25,9

Total 232 100,0

Tabela 122: Frekvencna porazdelitev za vec strokovnih clankov ali blogov

V prihodnosti si od podjetij Zelim ved: Strokovnih clankov ali hlogov

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam G 26 34 34
2,00 g 34 5,0 8.4
3,00 g 34 5,0 13,4
Se niti ne strinjam niti 42 18,1 23,4 36,9
strinjam
5,00 32 138 17,49 547
6,00 44 18,0 24 6 75,3
Povsem se strinjam ar 158 20,7 100,0
Total 1749 V7.2 100,0

Missing  System a3 22,

Total 232 100,0
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Tabela 123: Frekvencna porazdelitev za vec tehnicnih informacij o izdelkih in resitvah

V prihodnosti si od podjetij Zelim veé: Tehniénih informacij o izdelkih in resitvah

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 3 13 14 14
2,00 I 30 32 4.6
3,00 3 1,3 1.4 6,0
Se niti ne strinjam niti 23 9.9 10,6 16,6
strinjam
5,00 27 11,6 12,4 28,0
.00 53 22, 244 534
Povsem se strinjam 101 435 46,5 100,0
Total 217 89345 100,0

Missing  System 16 G5

Total 232 100,0

Tabela 124: Frekvencna porazdelitev za vec objav na druzabnih omreZjih

V prihodnosti si od podjetij Zelim vec: Objav na druzabnih omrezjih

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 3 13,4 18,1 18,1
2,00 20 8,6 1,7 288
3,00 14 &,0 a2 3g.0
Se niti ne strinjam niti GE 28,0 3g,n 76,0
strinjam
5,00 20 8,6 1,7 ar.T
6,00 12 2 7.0 G947
Povsem se strinjam 4 34 53 100,0
Total 171 LER 100,0

Missing  System 61 263

Total 232 100,0
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Tabela 125: Frekvencna porazdelitev za vec aplikacij za pomo¢

V prihodnosti si od podjetij Zelim veé: Spletnih ali programskih aplikacij za pomodé pri
izracunih, projektiranju in instalaciji izdelkov

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 4 34 4.8 48
2,00 1 4 A8 54
3,00 5 22 2,7 8,1
Se niti ne strinjam niti 21 9,1 11,3 19,4
strinjam
5,00 16 6,49 8.6 28,0
6,00 36 155 19,4 473
Povsem se strinjam 498 2,2 52,7 100,0
Total 186 80,2 100,0
Missing  System 46 19,8
Total 232 100,0
Tabela 126: Frekvencna porazdelitev za vec infografik
V prihodnosti si od podjetij Zelim vec: Infografik
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 10 43 5.4 54
2,00 4 1.7 24 8,3
3,00 g 349 53 13,6
Se niti ne strinjam niti 54 233 32,0 45 6
strinjam
5,00 33 14,2 19,5 651
&,00 N 13,4 18,3 83,4
Povsem se strinjam 2 121 16,6 1000
Total 1649 728 100,0
Missing  System 63 27,2
Total 232 100,0
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Tabela 127: Frekvencna porazdelitev za vec e-novicnikov

V prihodnosti si od podjetij Zelim veé: e-novic (e-Newsletter)

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 11 47 6,6 66
2,00 a 34 4.8 11,4
3,00 ] 2.6 3,6 15,0
Se niti ne strinjam niti 46 18,8 27,4 425
strinjam
5,00 4 14,7 20,4 62,9
.00 35 151 21,0 83,8
Povsem se strinjam 2 11,6 16,2 100,0
Total 167 72,0 100,0

Missing  System 66 28,0

Total 232 100,0

Tabela 128: Frekvencna porazdelitev za vec uporabnih mobilnih aplikacij

V prihodnosti si od podjetij Zelim vec: Uporabnih mobilnih aplikacij

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Walid Se sploh ne strinjam 10 43 f.4 5.8
2,00 10 43 5,8 11,6
3,00 10 43 5,8 17,3
Se niti ne strinjam niti 47 20,3 27,2 44 5
strinjam
5,00 28 12,5 16,8 61,3
6,00 Ch 13,4 17,49 7a.2
Povsem se strinjam 36 154 20,8 100,0
Total 173 746 100,0

Missing  System a9 264

Total 232 100,0
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Tabela 129: Frekvencna porazdelitev za vec novic iz podrocja tehnike in standardov

V prihodnosti si od podjetij Zelim veé: Novice o spremembah in novostih na podrocju tehnike in

standardov
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 4 17 21 21
2,00 3] 26 3z 53
3,00 5 22 2,6 7a
Se niti ne strinjam niti 21 9,1 11,1 19,0
strinjam
5,00 26 11,2 13,8 328
6,00 448 211 258 587
Povsem se strinjam 78 33,6 41,3 100,0
Total 1849 81,5 100,0
Missing  System 43 18,5
Total 232 100,0
Tabela 130: Frekvencna porazdelitev za e-ucilnic
V prihodnosti si od podjetij Zelim ved: E-uéilnic
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 10 43 6,0 6,0
2,00 & 26 3.6 9.6
3,00 12 52 7.2 16,8
Se niti ne strinjam niti 47 20,3 28,1 44 9
strinjam
5,00 22 8.5 13,2 581
&,00 36 15,5 21,6 79,6
Povsem se strinjam 34 147 204 1000
Total 167 72,0 100,0
Missing  System G5 28,0
Total 232 100,0
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Tabela 131: Test normalnosti porazdelitve za za dodatne predloge razlicnih vsebin in

kanalov distribucije

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.

W prihodnosti si od 86 142 ,ooo 14 142 oo
podjetij Zelim veé: Video
vodifev (tutorialow)

YW prinodnosti si od
podjetij Zalim veé: Belih
knjig (white papers)

W oprinodnosti si od
podjetij Zelim veé:
Spletnih seminarjey
fwebinarjev)

W oprinodnosti si od
podjetij Zelim veé:
Strokovnih élankov ali
hlogov

W oprinodnosti si od
podjetij Zelim veé:
Tehniénih infarmacij o
izdelkih in resitvah

W oprinodnosti si od
podjetij Zelim veé: Okjav
na druzabnih omregjih

W prihodnosti si od
podjetij Zelim veé:
Spletnih ali programskih
aplikacij za pormod pri
izradunih, projektiranju in
ingtalaciji izdelkov

W oprinodnosti si od
podjetij Zelim veé:
Infografik

Woprinodnosti si od
podjetij Zalim ved: e-novic
(e-Mews|etter)

V prihodnosti si od 158 142 000 15 142 aan
podjetij 2alim veé:
parabnih maobilnih
aplikacij

¥ prihodnosti si od 238 142 ,aoa 822 142 oo
podjetij Zalim veé: Movice
o spremembah in
novostih na podrodju
tehnike in standardoy

W prihodnosti si od
podjetij Zalim ved: E-
uéilnic

203 142 ooo 906 142 ooo

164 142 ooo A 142 ooo

153 142 ooo 909 142 ooo

254 142 ooo g72 142 ooo

2413 142 000 897 142 ooo

281 142 0on 740 142 ooo

1649 142 ooo 904 142 ooo

184 142 ooo 8498 142 ooo

174 142 0on 900 142 ooo

a. Lilliefors Significance Correction
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Tabela 132: Test za ugotavljanje intervalov zaupanja — vpliv kakovostnih vsebin na
vedenje podjetij porabnikov
One-Sample Test

TestValue=10
95% Confidence Interval ofthe
Mean Difference
1 df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Y prinodnosti si od 34 946 1749 ooo 4 67778 44136 4494149
podjetij Zelim ved: Video
yodidey (tutarialov)
Y prinodnosti si od 33,564 178 ooo 4 53073 4 2643 4 74971

podjetij Zelim veé: Belih
knjig (white papers)

Y prinodnosti si od 35,400 171 ,0oo 4 61047 43534 4 BETE
podjetij Zelim ved;
Spletnih seminarjev
(wehinarjev)

W prihodnosti si od 42 557 178
podjetij Zelim vai:
Strokovnih Elankaov ali
hlogov

W prihodnosti si od 61,392 216 000 5,884940 57003 6,0785
podjetij Zelim ved:
Tehniénih infarmacij o
izdelkih in resitvah

W prinodnost si od 27,436 170
podjetij Zelim vedé: Objav
na druzabnih omregjih
Y prihodnosti si od 459 662 185
podjetij Zelim vei:
Spletnih ali programskih
aplikacij za pomoé pri
izraéunih, projektiranju in
ingtalaciji izdelkov

W prihodnosti si od 39,268 168 000 478107 45407 50214
podjetij Zelim ved;
Infografik

W prihodnosti si od 37,339 166 000 477844 4 5261 50308
podjetij Zelim ved: e-novic
(e-Mewsletter)

W prihodnosti si od 36,860 172 000 480347 45462 50607
podjetij Zelim ved:
Uparabnih mahilnih
aplikacij

W prihodnosti si od 53,037 188 oon 574074 55272 58543
podjetij Zelim veé: Novice
o spremembah in
novostin na podroéju
tehnike in standardoy

W prinodnosti si od 36,966 166 ooo 4 B5030 45612 51094
podjetij Zelim vei: E-
utilnic

,000 503911 48054 52728

,000 3,55556 3,2097 38114

,000 5,687087 56377 6,1042
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PRILOGA 5: Preverjanje raziskovalnih domnev

H1: Predstavnike podjetij porabnikov na evropskem elektrotehni¢nem trgu najbolj
zanimajo strokovno-tehni¢ne vsebine.

Pri potrjevanju domneve sem se oprla na trditev iz sklopa vpraSanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »Zelim si, da bi podjetja pripravljala ve¢: Strokovno-tehni¢nih vsebin
(videov, belih knjig, aplikacij, novic)«, pri ¢emer sem za preverjanje strinjanja uporabila
sedemstopenjsko Likertovo lestvico, kjer je 1 predstavljala »sploh se ne strinjam«, 7
»povsem se strinjam«, 4 pa »niti se ne strinjam, niti se strinjam«. Anketiranci so
najpogosteje izbrali »popolnoma se strinjam«, mediana je enaka 6. Vzoréna ocena
aritmeti¢ne sredine odgovorov znasa 5,3 (standardni odklon = 1,56) in se nahaja na
intervalu zaupanja 5,1 in 5,5 pri stopnji tveganja o = 0,05.

Tabela 133: Statisticni podatki za Zeleno vrsto dodatnih vsebin

Statistics
Zelimsi, dabi | Zelim si, da bi
podjetja podjetja
pripravijala pripravijala
vef: vel:
Strokovno- Karparativnih
tehniénih vsebin (o .
vsehin nastopu na Zelim si, da hi
(videov, belih sejmih in podjetja
knjig, drugih pripravljala
aplikacij, dogodkih ved: Zabavnih
naovic) podjetja) vsehin
I Walid 232 232 232
Missing 0 0 0
Mean 52674 4 7672 3,5254
Std. Error of Mean 0227 0&7as 1606
Median 6,0000 50000 40000
Mode 7,00 4,00 4,00
Std. Deviation 1,65766 1,48085 176773
Minimum 1,00 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00 7,00
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Tabela 134: Frekvencna porazdelitev za dodatne strokovno-tehnicne vsebine

Zelim si, da bi podjetja pripravjala vec: Strokovno-tehniénih vsehin (videov, belih knjig,
aplikacij, novic)

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid Se sploh ne strinjam 7 30 3,0 3,0
2,00 7 3,0 3,0 6,0
3,00 10 4.3 43 10,3
Se niti ne strinjam niti 47 20,3 20,3 30,68
strinjam
5,00 43 18,5 18,5 441
6,00 51 22, 22, 711
Povsem se strinjam a7 284 23,4 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 135: Test za ugotavljanje intervalov zaupanja — zZelena vrsta dodatnih vsebin
One-Sample Test

TestValue=10
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Zelim si, da bi podjetja 51,801 23 ,oon 529741 50854 549349

pripravljala veé:
Strokovno-tehniénih
vsehin videav, belih knjig,
aplikacij, novic)

Zelim si, da bi podjetja 48,705 23 000 476724 46744 4 9601
pripravljala veé:
Karporativnih veehin (o
nastopu na sejmihin
drugih dogodkih podjetja)

Zelim si, da hi podjetja 30,380 231 ooo 352586 32872 37545
pripravijala veé: Zahavnih
vsehin

Tabela 136: T-test
One-Sample Test

TestValue=4
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Zelim si, da bi podjetja 12,687 23 ,oon 1,289741 1,08549 149849

pripravljala veé:
Strokovno-tehniénih
vsehin (videov, belih knjig,
aplikacij, novic)

Hi: p >4 (Anketiranci se strinjajo s trditvijo)
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H()ZMS4

Na podlagi podatkov raziskave lahko zavrnem nic¢elno domnevo in pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti (t = 12,69, P = 0,00) potrdim domnevo, da predstavnike podjetij porabnikov na
evropskem elektrotehni¢nem trgu najbolj zanimajo strokovno-tehni¢ne vsebine.

H2: Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi,
strokovno-tehni¢ne vsebine, ki jih pripravljajo podjetja, ki nastopajo kot ponudniki,
sprejemajo kot verodostojne.

Pri potrjevanju domneve sem se oprla na trditev iz sklopa vprasanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »Informacije, ki jih najdem na teh kanalih, v povprecju ocenjujem kot
zaupanja vredne«, pri ¢emer sem za preverjanje strinjanja uporabila sedemstopenjsko
Likertovo lestvico, kjer je 1 predstavljala »sploh se ne strinjam«, 7 »povsem se strinjame,
4 pa »niti se ne strinjam, niti se strinjam«. Anketiranci so najpogosteje izbrali nevtralni
odgovor, mediana je enaka 5. Vzor¢na ocena aritmeti¢ne sredine odgovorov znasa 4,87
(standardni odklon = 1,43) in se nahaja na intervalu zaupanja 4,68 in 5,05 pri stopnji

tveganja a = 0,05.

Tabela 137: Statisticni podatki za mnenje porabnikov o vsebinah

Statistics
Informacije, ki
Informacije, ki Informacije, ki jih najdem na
jih najdem na Informacije, ki | jih najdem na Informacije, ki zgornjih Informacije, ki | Informacije, ki
zgornjih jinnajdem na zgornjih jihnajdem na kanalih, v jihnajdemna | jih najdem na
kanalih, v Zgornjih kanalih, v Zgornjih povpredju Zgornjih zgornjih
povpredju kanalih, v povpredju kanalih, v acenjujem kanalih, v kanalih, v
ocenjujem povpreéju ocenjujem povpreéju kot povpreéju povpreéju
leot; ocenjujem kot zaupanja ocenjujem zado&fujoce ocenjujem ocenjujem
relevantne kot strokovne vredne kot koristne zadostne kot zanimive kot zabavne
M Walid 232 232 232 232 232 232 232
Missing 0 1] 0 1] 0 1] 0
Mean 5,0302 50647 4 BEG4 53534 49353 4 8879 3,6638
Std. Error of Mean 08363 08421 093593 08230 08332 08948 11246
Median 5,0000 50000 5,0000 55000 5,0000 5,0000 4,0000
Made 4,00 4,00 4,00 6,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation 1,27376 1,28263 1,43074 1,25360 1,26906 1,36291 1,71282
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00

Tabela 138: Frekvencna porazdelitev za mnenje porabnikov o kredibilnosti vsebin
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Informacije, Ki jih najdem na zgornjih kanalih, v povpredcju ocenjujem Kot: zaupanja vredne

Cumulative
Fregquency Percent | Valid Percent Fercent
Walid Se sploh ne strinjam ] 2,2 2,2 2,2
2,00 7 3,0 30 52
3,00 19 8,2 8,2 134
Se niti ne strinjam niti 71 30,6 306 440
strinjam
5,00 45 19,4 19,4 63,4
6,00 51 22, 22, 85,3
Povsem se strinjam 34 14,7 14,7 100,0
Total 232 100,0 100,0

Tabela 139: Test za ugotavljanje intervalov zaupanja — mnenje porabnikov o vsebinah

One-Sample Test

TestValue=10

df Sig. (2-tailed)

Mean

95% Confidence Interval ofthe

Difference

Difference

Lower

Upper

Informacije, ki jih najdem
na zgarnjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
relevantne

Informacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
strokovne

Informacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
Zaupanjavredne

Informacije, ki jih najdem
na zgarnjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
koristne

Informacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpredju ocenjujem kot
zadoséujote [ zadostine

Informacije, ki jih najdem
na zgornjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
Zanimive

Informacije, ki jih najdem
na zgarnjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
Zahavne

60,151

60,144

51,807

65,046

59,235

54,626

32,5749

23 ,000

23 ,000

23 ,000

23 ,000

231 000

23 ,000

23 ,000

503017

5,06466

486638

5,35345

4,93534

4,88793

3,66379

48654

4,8987

46813

51913

47712

47116

3,4422

5,159449

5,2306

50515

55156

50895

50642

38854
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Tabela 140: T-test
One-Sample Test

TestValue=4
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Informacije, ki jin najdem 9,223 231 000 86638 6813 10515

na zgornjih kanalih, v
povpreéju ocenjujem kot
Zaupanjavredne

Hi: p >4 (Anketiranci se v povprecju strinjajo s trditvijo)
Hop: pn<4

Na podlagi podatkov raziskave lahko zavrnem nicelno domnevo in pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti (t = 9,22, P = 0,00) potrdim domnevo, da predstavniki podjetij, ki nastopajo kot
porabniki v elektrotehniSki panogi, strokovno-tehni¢ne vsebine, ki jih pripravljajo podjetja,
ki nastopajo kot ponudniki, sprejemajo kot verodostojne.

H3: Predstavniki podjetij, ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi,
uporabljajo digitalne medije v sluZbene namene in namene lastnega strokovnega
razvoja.

Pri potrjevanju domneve sem se oprla na vpraSanje iz sklopa vprasanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »Ce na sluzbenem podrodju &esa ne veste / ne znate, pomo¢ ali
informacije poiscete:«. Za vsakega izmed odgovorov »  VpraSam sodelavca ali
prijatelja«, »PoisCem na internetu« in »Povprasam prodajalca ali poslovnega partnerja« so
anketiranci doloc¢ili pogostost (nikoli (1)/ v manj kot Cetrtini primerov(2)/ v ve¢ kot Cetrtini
in manj kot polovici primerov(3)/ v priblizno polovici primerov(4)/ v ve¢ kot polovici, a
manj kot tricetrt primerih(5)/v ve¢ kot tricetrt primerih(6)/vedno(7)). Za potrjevanje
domneve sem uporabila analizo pogostosti pri odgovoru »Pois€em na internetu«.
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Tabela 141: Statisticni podatki za nacin iskanja informacij

Statistics
) tena
Cena . sluzbenem
sluzbenem Cena podroéju fesa
podrodju éesa sluzbenem ne vem/ ne
ne verm | ne podroéju tesa zZnam,
Znam, nevem/ne vpragam
vpragam Znam, prodajalca ali
sodelavea ali poigéem na poslovnega
prijatelja internetu partnerja
M4l Walid 232 232 232
Missing 1] 1] 1]
Median 4 0000 G,0000 5,0000
Mode 4,00 6,00 5,00

Tabela 142: Frekvencna porazdelitev za iskanje informacij na spletu

Ce na sluzbenem podrodju éesa ne vem / ne znam, poi$éem na internetu

Cumulative
Frequency Percent | “Walid Percent Fercent

Walid — nikoli 8 34 34 34

v manj kot éetrtini 5 2,2 2.2 56

primerav

vvet kot éetrtini in manj 3 1,3 1,3 6,8

kot polovici primerov

v priblizno polovici 18 7.a 7.a 147

primeroy

vyed kot polovici, a manj 58 25,0 250 387

kot tricetrt primerin

vved kot tricetrt primerih a7 iTs aTs 77,2

vedno 53 22, 22, 100,0

Total 232 100,0 100,0
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Tabela 143: y’ test za porazdelitev - iskanje informacij na spletu

Ce na sluzbenem podrocju ¢esa ne vem / ne znam, poi$éem na

internetu
Observed M | Expected N | Residual
nikaoli a 331 -281
v manj kot éetrtini 5 331 =281
primeroy
vved kot Eetriini in manj 3 331 -301
kot polovici primerov
v priblizno polovici 18 331 -15,1
primeroy
vved kot polovici, a manj 58 331 244
kot tricetrt primerin
vved kot tricetrt primerih a7 a3 5349
vedno a3 331 19,9
Tuatal 232
Test Statistics
) Cena
Cena . sluzbenem
sluzbenem Cena podroéju fesa
podroéju tesa sluzbenem nevem/ine
ne vem / ne podroéju éesa Znam,
Znam, nevem/ ne ypragam
vprasam Znam, prodajalca ali
sodelavea ali poigfem na poslovnega
prijatelja internetu partnerja
Chi-Square 101,948° 1495 3627 103,698°
df [ & B
Asymp. Sig. 000 000 .o0n

a. 0 cells (0,0%) have expected frequencies less than 4.
The minimum expected cell frequency is 33,1.

Ker mediana in modus pogostosti uporabe spleta znasata 6, kar pomeni v ve¢ kot tri Cetrt
primerih, lahko zavrnem nicelno domnevo in potrdim domnevo, da predstavniki podjetij,
ki nastopajo kot porabniki v elektrotehniski panogi, uporabljajo digitalne medije v
sluZbene namene in namene lastnega strokovnega razvoja.

H4: Predstavniki podjetij iz evropske elektrotehni¢ne panoge, ki nastopajo v vlogi
porabnika, druZabnih omreZij ne uporabljajo v sluZbene namene.

Pri potrjevanju domneve sem se oprla na vpraSanje iz sklopa vprasanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »Druzabna omrezja sem v zadnjem letu najve¢ uporabljal za:«, pri
¢emer je bil prvi odgovor: »ProstoCasne aktivnosti«, drugi odgovor: »Sluzbene aktivnosti«
in tretji odgovor: »Ne uporabljam«. Gre torej za nominalno lestvico.
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Tabela 144: Statisticni podatki za pogostost uporabe druzabnih omreZij
Statistics

Druzabna omregja

(Facehook, LinkedIn itd.)
primarno uporahljam za:

M Valid 232

Missing 0
Median 2,00
Mode 1

Tabela 145: Frekvencna porazdelitev za pogostost uporabe druzabnih omrezij

Druzabna omreZja (Facebook, Linkedin itd.) primarno uporabljam za:

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid Prostocasne aktivnosti 499 42 7 427 427
Sluzbene aktivnosti 49 211 211 638
e uporabljam a4 36,2 36,2 100,0
Total 232 100,0 1000

Tabela 146: Z-test za pogostost uporabe druzabnih omrezij
Binomial Test

Observed Exact Sig. (1-
Category [+l Prop. Test Prop. tailed)
DruZzabna omregja Group 1 | Prostocasne 183 8 1 .
(Facehook, Linkedln itd.) aktivnosti ali
primarno uporabljam za: ne
upaorahljam
Group 2 | SluZbene 449 2
aktivnosti
Total 232 1,0

Ker je 21% anketirancev odgovorilo, da druzabna omrezja uporabljajo v sluzbene namene,

moram zavrniti raziskovalno domnevo, da predstavniki podjetij iz evropske
elektrotehni¢ne panoge, ki nastopajo v vlogi porabnika, druzabnih omrezij ne uporabljajo v

sluzbene namene.

HS5: Uporaba tehnik vsebinskega trZenja v evropski elektrotehni¢ni panogi pozitivno
vpliva na sprejetje za ponudnika pozitivne nakupne odlocitve.

Pri potrjevanju domneve sem se oprla na trditev iz sklopa vprasanj za podjetja kot
porabnike, in sicer »V primeru, da na enem izmed spletnih kanalov podjetja najdem
kakovostne in zadovoljive informacije, to poveca moznost nakupa pri tem poslovnem
partnerju«, pri ¢emer sem za preverjanje strinjanja uporabila sedemstopenjsko Likertovo
lestvico, kjer je 1 predstavljala »sploh se ne strinjam«, 7 »povsem se strinjam«, 4 pa »niti
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se ne strinjam, niti se strinjam«. Anketiranci so najpogosteje izbrali nevtralni odgovor,
mediana je enaka 5. Vzor¢na ocena aritmeti¢ne sredine odgovorov znasa 5,08 (standardni
odklon = 1,41) in se nahaja na intervalu zaupanja 4,89 in 5,26 pri stopnji tveganja a. = 0,05.

Tabela 147: Statisticni podatki za vpliv kakovostnih vsebin na vedenje podjetij porabnikov

Statistics
Ce podjetje _
i} ustvarja Ce podjetje
Ce podjetje kakovostnein Lstvarja
Lustvarja zadovoljive kakovostne in .
kakovostnein vsehine, to: radovoljive Ce podjetie
radovaljive poveta moje vsehine, to: ustvarja
vsehine, to: Zaupanje in poveca kakovostne in
ne pameni zvestobo mozZnost zadovaljive
nic, vsi hlagovni nakupa pri vsehine, to:
prodajalci Znamki tem priporoéim
ponujajo te poslovnega poslovnem sodelavcem
informacije partnerja partnerju in drugim
Il Walid 232 232 232 232
Missing 0 0 0 0
Mean 38224 50733 508149 5,0660
Std. Error of Mean 1787 08867 082549 08714
Median 4 0000 5,0000 5,0000 5,0000
Mode 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation 1,79538 1,502859 1,41030 1,48042
Minirmum 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 7,00 7,00 7,00 7,00

Tabela 148: Frekvencna porazdelitev za vpliv kakovostnih vsebin na povecanje moznosti
za nakup

Ce podjetje ustvarja Kakovostne in zadovoljive vsehine, to: poveca moZnost nakupa pritem
poslovnmem partnerju

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent
Yalid Se sploh ne strinjam 7 3,0 a0 a0
2,00 3 1,3 1,3 43
3,00 5 2,2 2.2 6,5
Se niti ne strinjam niti 70 a0,z anz 36,6
strinjam
5,00 58 254 254 621
6,00 40 17,2 17,2 Te.3
Fovsem se strinjam 43 20,7 207 100,0
Total 232 100,0 100,0
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Tabela 149: Test za ugotavljanje intervalov zaupanja — vpliv kakovostnih vsebin na
vedenje podjetij porabnikov
One-Sample Test

TestValue=10
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Ce podjetje ustvarja 33,277 231 ,oon 382241 3,64802 41547

kakovostne in zadovaljive
vsehine, to: ne pomeni
nic, vsi prodajalci
ponujajo te informacije

Ce podjetie ustvarja 51,417 231 000 507328 487849 52677
kakovostne in zadovoljive
ysehine, to: poveéa moje
Zaupanje in zvestoho
hlagovni znamki
poslovnega partnerja

Ce podjetje ustvarja 54 886 23 .ooo 5,081490 4 8885 52643
kakovostne in zadovaljive
vsebine, to; poveéa
moznost nakupa pritem
poslovnem partnerju

Ce podjetie ustvaria 52,020 231
kakovostne in zadovaljive
vsehine, to: priporoéim
sodelavcem in drugim

,000 5,05603 48645 5,2475

Tabela 150: T-test
One-Sample Test

TestValue =4
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Ce podjetje ustvarja 11,685 231 ,oon 1,08140 80495 1,2643

kakovostne in zadovaljive
vsehing, to: poveéa
moZnaost nakupa pri tem
poslovnem partnerju

Hi: p > 4 (Anketiranci se strinjajo s trditvijo)
Ho: p <4

Na podlagi podatkov raziskave lahko zavrnem nicelno domnevo in pri zanemarljivi stopnji
znactilnosti (t = 11,69, P = 0,00) potrdim domnevo, da uporaba tehnik vsebinskega trzenja
v evropski elektrotehni¢ni panogi pozitivno vpliva na sprejetje za ponudnika pozitivne
nakupne odlocitve.
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H6: Podjetja, ki v elektrotehniSki panogi nastopajo kot ponudniki, vecinoma
pripravljajo in objavljajo posamezne vsebine v skladu s principi vsebinskega trZenja,
vendar za to nimajo izdelane posebne strategije.

Pri potrjevanju domneve sem se oprla na vpraSanje iz sklopa vprasanj za podjetja kot
ponudnike, in sicer »Ali ste v podjetju seznanjeni s pojmom vsebinskega trzenja«, pri
¢emer je bil prvi odgovor: »Da, imamo team za vsebinski marketing in razdelano
strategijo«, drugi odgovor: »Smo aktivni na tem podrocju, vendar Se ne sistemati¢no«,
tretji odgovor: »Poznamo, vendar $e nismo pristopili k temu« in ¢etrti odgovor: »Ne.«

Tabela 151: Statisticni podatki za poznavanje in uporabo principov vsebinskega trZzenja
Statistics

Ste v podjetju seznanjeni s
pojmom vsebinskega

trZenja?

M Valid 138
Missing 0

Median 3,00

Mode 3

Tabela 152: Frekvencna porazdelitev za poznavanje in uporabo principov vsebinskega

trzenja
Ste v podjetju seznanjeni s pojmom vsehinskega trzenja?
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent FPercent

Walid  Da, imamo team za 26 18,8 18,8 188

vsehinsko trzenje in

razdelano strategijo

Smo aktivni na tem 32 23,2 23,2 420

podraéju, vendar e ne

sistematiéno

FPoznamao, vendar Se 49 35,5 355 77,5

nisma pristopili ktemu

Me 31 22,4 225 1000

Total 138 100,0 100,0
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Tabela 153: y° test za porazdelitev - poznavanje in uporabo principov vsebinskega trienja

Ste v podjetju seznanjeni s pojmom vsehinskega trienja?

Ohserved N | Expected M | Residual

Da, imamoteam za 26 344 -85
vsehinsko trZzenje in
razdelano strateqijo

Smo aktivni na tem a2 345 -25
podroéju, vendar $e ne
sistematiéno

Foznamo, vendar 5e 49 345 145
nismo pristopili kKtemu
Me b 345 -3,
Total 138
Test Statistics
Ste v podjetju
seznanjeni s
pojmom
vsehinskega
trzenja?
Chi-Square 8725%
df 3
Asymp. Sig. 033

a.0cells (0,0%) have
expected frequencies
less than 5. The
minimum expected
cell frequency is
34 .5

Na podlagi podatkov raziskave lahko s tveganjem 3,3 % zavrnem ni¢elno domnevo, da se
raziskovana spremenljivka porazdeljuje enakomerno. Hkrati pa rezultati kazejo najvec;ji
pozitivni odklon na tretjem odgovoru, kar pomeni, da podjetja ponudniki pri svojem
komuniciranju s kupci ve¢inoma Se niso pristopili k uporabi principov vsebinskega trzenja.
Raziskovalno domnevo moram zato zavrniti.

H7: Podjetja, ki v elektrotehniSki panogi nastopajo kot ponudniki in pri trZenjskem
komuniciranju uporabljajo principe vsebinskega trZenja, v povprecju ocenjujejo
vsebinsko trZenje bolj u¢inkovito od oglasevanja.

Pri potrjevanju domneve sem se oprla na vpraSanje iz sklopa vprasanj za podjetja kot
ponudnike, in sicer »Kak$no je vase mnenje o ucinkovitosti vsebinskega trzenja«, pri
¢emer je bil prvi odgovor (kodiran kot 1): »Zelo u¢inkovit«, drugi odgovor (kodiran kot 2):
»Srednje ucinkovit, a bolj od spletnega oglasevanja, tretji odgovor (kodiran kot 3): »Manj
ucinkovit od spletnega oglasevanja«, Cetrti odgovor (kodiran kot 4): »Nima vpliva« in peti
odgovor: »Ne vem.« Pri tem sem v analizi zadnji odgovor dolocila kot manjkajoco

72



vrednost, da sem dobila intervalno lestvico za mnenja tistih, ki so vedeli odgovor na ta
vprasanje. Anketiranci so najpogosteje izbrali prvi odgovor, mediana je enaka 2. Vzorcna
ocena aritmeticne sredine odgovorov znasa 1,92 (standardni odklon = 0,94) in se nahaja na
intervalu zaupanja 1,65 in 2,19 pri stopnji tveganja a = 0,05.

Tabela 154: Statisticni podatki za mnenje o ucinkovitosti vsebinskega trzenja
Statistics

Mnenje o uéinkovitosti
vsehinskega marketinga

! Walid 50

Missing a
Mean 1,492
Std. Error of Mean 134
Median 2,00
Mocle 1
Std. Deviation G944
Minirmum 1
Maximum 4

Tabela 155: Frekvencna porazdelitev za mnenje o ucinkovitosti vsebinskega trzenja
Mnenje o uéinkovitosti vsehinskega marketinga

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent
Walid Zelo uéinkovit 20 5 40,0 40,0
Srednje uéinkovit, a bolj 18 3,0 36,0 76,0
od spletnega oglasevanja
Manj uéinkovit od a 13,8 16,0 52,0
spletnega oglagevanja
Mima wpliva 4 G4 3.0 100,0
Total a0 86,2 100.,0
Missing & g 138
Total a8 100,0
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Tabela 156: Test za ugotavljanje intervalov zaupanja za mnenje o ucinkovitosti

vsebinskega trzenja

One-Sample Test

TestValue=10
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Lpper
Mnenje o uéinkovitosti 14,379 15 000 1,820 1,65 2,14
vsehinskega marketinga
Tabela 157: T-test
One-Sample Test
TestValue = 2.
95% Caonfidence Interval ofthe
Mean Differance
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Mnenje o uéinkovitosti 4,344 48 oon -.580 -85 -31
vsehinskega marketinga

H;: p < 2,5 (Podjetja vsebinsko trzenje ocenjujejo kot zelo ucinkovito ali srednje

ucinkovito, a bolj od spletnega oglaSevanja)

H()Z 58 > 2,5

Na podlagi podatkov raziskave lahko zavrnem nicelno domnevo in pri zanemarljivi stopnji

znacilnosti (t = -4,34, P = 0,00) potrdim domnevo, da podjetja, ki v elektrotehniski panogi

nastopajo kot ponudniki in pri trzenjskem komuniciranju uporabljajo principe vsebinskega

trzenja, v povprec¢ju ocenjujejo vsebinsko trzenje bolj uc¢inkovito od oglasevanja.
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