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UvoD

Milenijci so odrasc¢ali skupaj s tehnologijo, racunalniki in internetom, Ki ga uporabljajo za
ve¢ namenov, e vedno pa najbolj za medsebojno komunikacijo. Potreba po komunikaciji z
drugimi je tudi kljucni razlog za uporabo druzbenih medijev. Milenijci cenijo mnenja drugih
na druzbenih medijih in se pocutijo pomembne, ko tudi sami podajo povratne informacije o
blagovnih znamkah in izdelkih, ki jih uporabljajo (Bolton, 2013). Kilian, Hennigs in Langner
(2012) pripisujejo milenijcem vlogo vzornikov danasnje internetne generacije. Druzbene
medije uporabljajo tako aktivno kot tudi pasivno in za doseg te generacije morajo podjetja
in blagovne znamke opustiti tradicionalne medije ter bolj interaktivno uporabljati druge
medije.

Druzbeni mediji imajo vse ve¢ji vpliv na nakupne odlocitve porabnikov. Kot meni Hayta
(2013), so ravno druzbeni mediji najbolj obiskane spletne strani in s tem danes tudi
najpomembnejsa komunikacijska orodja. Standardno trZenje od ust do ust danes zamenjujejo
elektronske oblike komunikacije, to poimenujemo kar elektronsko trzenje od ust do ust oz.
komunikacija tipkovnice (Taken Smith & Mangold, 2012).

Ljudje veliko svojega zivljenja porabimo za nakupovanje. V nakupnem procesu se
odlocamo, ali bomo kupili dolo¢en izdelek oz. storitev ali ne. Nakupna odloCitev je
kompleksen proces, na katerega vplivajo Stevilni dejavniki, ki jih morajo ponudniki
proizvodov in storitev zelo dobro poznati. Ko se ponudniki odloCijo za trzenje prek
druzbenih medijev, se morajo vprasati, kateri druzbeni medij bi bil najprimernejsi za
komunikacijo njihovih proizvodov in storitev ter kaksni so nacini trzenja s pomocjo
posameznega medija. Vsak druzbeni medij namre¢ zahteva drugacen pristop k oglasevanju
in vklju€evanju uporabnikov v oblikovanje vsebine. Ena izmed prednosti trZzenja prek
druzbenih medijev je v neomejenosti (Jolly, 2018).

TrZenje milenijcem prek druZzbenih medijev ni enostavno. TrZniki morajo izbrati ustrezen
medij in ustrezen nacin uporabe tega medija, da bodo dosegli zahtevno obcinstvo, kot so
milenijci. Vec€ina milenijcev ne zazna tradicionalnega oglasevanja, e bolj zanimivo pa je
dejstvo, da tradicionalnemu oglasevanju ne zaupajo. Televizija Ze dolgo ni vec najbolj
priljubljen medij med milenijci. Milenijci raje spremljajo spletno televizijo, kot je Netflix,
in portale za deljenje video posnetkov, kot je Youtube. Ce gledajo televizijo, jih ve¢ina med
oglasi preklopi na drug program. Bolj kot tradicionalnemu oglasevanju milenijci zaupajo
trZzenju digitalnih vplivnezev, saj bolj zaupajo objavi digitalnega vplivneZa na druzbenem
mediju kot oglasu blagovne znamke. Druzbene medije uporabljajo ne le za informacije o
kakovosti blagovne znamke, temve¢ tudi o tem, kdo to blagovno znamko promovira in jo
priporoCa. Za milenijce so pomembna mnenja in priporoCila prijateljev, znancev in
vplivnezev na druzbenih medijih (Arnold, 2018).

Milenijci se zelo opirajo na mnenja svojih prijateljev na druzbenih medijih in bodo bolj
verjetno kupili izdelek, ¢e so ga predhodno vseckali njihovi prijatelji. Druzbeni mediji imajo



najvecji vpliv na milenijce pri nakupu oblacil, modnih dodatkov, dodatkov za dom, hrane in
pijace (Pate & Adams, 2013).

Namen magistrskega dela je s pomoc¢jo domace in tuje strokovne literature ugotoviti, kaksno
vlogo oz. vpliv imajo lahko druzbeni mediji pri nakupnih odlocitvah milenijcev. V okviru
tega je namen ugotoviti, ali objave, vSeCki in delitve prijateljev, znanih osebnosti in
blogerjev na druzbenih medijih pomembno vplivajo na to, ali se bo nekdo odloc¢il za nakup
doloc¢enega izdelka oz. uporabo storitve. Ugotovila bom tudi, ali imajo druzbeni mediji v
dolocenih izdel¢nih oz. storitvenih kategorijah vecji vpliv na nakupne odlocitve milenijcev.
Spoznanja magistrskega dela bodo koristila posameznikom in podjetjem, ki uporabljajo
druzbene medije kot eno izmed oblik trzenjskega komuniciranja.

Cilji magistrskega dela so naslednji:

— s pomoc¢jo domace in tuje strokovne literature izpostaviti povezavo med druzbenimi
mediji in milenijci pri nakupnih odlocitvah;

— zraziskavo, za katero bom uporabila fokusni skupini, ugotoviti, kako mnenja in delitve
prijateljev, blogerjev in znanih osebnosti vplivajo na nakupno odlocitev pripadnika
generacije milenijcev;

— na osnovi raziskave izpostaviti klju¢ne kategorije izdelkov in storitve, v katerih druzbeni
mediji najbolj vplivajo na nakup milenijcev.

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoretiCnega in empiri¢nega dela. V teoreticnem delu je s
pomocjo domace in tuje strokovne literature opredeljena generacija milenijcev, njihove
lastnosti in vrednote ter odnos do tehnologije. Sledi opredelitev druzbenih medijev in
predstavitev oblik trzenja proizvodov in storitev z njthovo pomocjo ter povezava z
generacijo milenijcev. Teoreticni del zajema tudi opis stopenj in procesa pri nakupnem
odlo€anju milenijcev ter povezavo med druzbenimi mediji, nakupnimi odloCitvami in
milenijci. Empiri¢ni del predstavlja kvalitativna raziskava, za katero sem uporabila metodo
fokusnih skupin. Fokusne skupine spadajo med kvalitativne metode zbiranja, analize in
interpretacije podatkov, za katere so znacilne nestandardizirane tehnike zbiranja podatkov
(Klemenci¢ & Hlebec, 2007).

1 MILENIJCI OZ. GENERACIJAY

1.1 Opredelitev generacije

Pred opredelitvijo generacije milenijcev je treba razjasniti pojem generacije. Pilcher (1994)
je opredelil generacijo kot skupino ljudi podobne starosti, ki se nahajajo v istem Casu in
prostoru. Generacijo lahko opredelimo tudi kot ¢asovno obdobje, ki povprecno traja do
trideset let, v katerem se otroci rodijo, odrastejo in imajo nadalje tudi svoje otroke. Znacilno



je tudi, da je posamezni generaciji po navadi skupen nek zgodovinski dogodek (Scully,
2001).

Avtorji se razhajajo pri navajanju to¢nega zacetka in konca generacije milenijcev. Strinjajo
se, da so bili milenijci rojeni nekje v zacetku osemdesetih let, zaplete pa se pri navajanju let
kon¢anja te znamenite generacije in zacetka naslednje, t. i. generacije Z. Bolton (2013)
uvrsca v generacijo milenijcev vse, ki so rojeni od leta 1981 do leta 1999, vendar poudarja,
da Se vedno ne obstaja enotna definicija glede letnice zacetka in zakljucka generacije.
Monaco in Martin (2007) navajata, da segajo zacetki generacije Y v leto 1982. S tem se
strinjata tudi avtorja Wilson in Gerber (2008), ki za leto konca navajata leto 2003. Avtorja
teorije generacij, Howe in Strauss (2000), sta v svoji knjigi Millennials rising zapisala, da v
to generacijo spadajo rojeni med letoma 1982 in 2004. Vseeno se Howe strinja, da je lahko
meja med generacijami zelo tanka in da je zaetek naslednje generacije, tj. generacije Z,
razpet nekje med letoma 2000 in 2006.

Avtorji navajajo pet razlicnih poimenovanj generacij. Hobart in Sendek (2014) naStevata vec
kriterijev, po katerih lahko razmejujemo generacije, zato teorije prikazujejo razlicna
razmejitvena leta posameznih generacij. Ce upostevamo le Zive generacije, potem navajanje
generacij zacnemo z generacijo veteranov ali t. 1. tradicionalistov, za katere Hobart in Sendek
(2014) pravita, da so rojeni med letoma 1922 in 1944, na drugi strani Howe in Strauss (2000)
uvrScata to generacijo v obdobje med 1925 in 1942. Sledi babyboom generacija oz.
generacija otrok blaginje, rojenih med letoma 1943 in 1960 (Howe & Strauss, 2000) 0z. med
letoma 1945 in 1964 (Hobart & Sendek, 2014). Otroke babyboomerjev nadalje
poimenujemo generacija X in pa tudi MTV generacija, in sicer Howe in Strauss (2000)
uvrscata njihovo rojstvo v ¢as med letoma 1961 in 1981, medtem ko Hobart in Sendek
(2014) trdita, da se je generacija X zacela z letom 1965 in koncala leta 1976. Sledi generacija,
na kateri temelji to magistrsko delo, tj. generacija milenijcev oz. generacija Y. Za milenijci,
torej nekje med letoma 2000 in 2005, pa se je zacela trenutno najmlajSa generacija na svetu,
t. 1. generacija Z. Za potrebe magistrskega dela bom kot leto zacetka in konca generacije
milenijcev upostevala casovno dolocitev, kot sta jo opredelila Howe in Strauss (2000), tj.
obdobje od leta 1982 do leta 2004.

Posamezne generacije torej izhajajo iz razlicnih zgodovinskih ozadij, imajo razli¢ne
sposobnosti spoprijemanja s situacijami in razlicna pricakovanja. V primerjavi s predhodno
generacijo, generacijo X, so milenijci bolj optimisti¢ni, idealisticni in manj cini¢ni
(Reisenwitz & lyer, 2009). Strauss in Howe (2000) pravita, da so milenijci optimisti¢na,
timsko naravnana generacija, ki sprejema avtoriteto in pravila. Po drugi strani je ta generacija
stalno pod pritiskom, da se mora dokazovati in se boji obsojanja drugih. Pripadniki te
generacije imajo veliko zeljo po dosezkih, kar sega Se v otrostvo, ko so jim stars$i govorili,
da so posebni in da bodo v Zivljenju dosegli veliko stvari (Monaco & Martin, 2007). S tem
se strinja tudi Nye (2017), ki pravi, da so milenijci zelo usmerjeni k doseganju ciljev.



Milenijcem so skozi ¢as pripisovali razli¢na imena. Kot sta zapisala Howe in Strauss (2000),
jih poznamo tudi pod imenoma "Generation.com" in "Generation Tech", kar se nanasa na
povezanost milenijcev s tehnologijo in internetom. Milenijce so zaradi njihove pozne
osamosvojitve in odselitve od starSev poimenovali tudi generacija Peter Pan (Brown, 2017).

Howe in Strauss (2000) pravita, da so milenijci velikokrat narobe razumljeni in obsojeni na
podlagi naslednjih trditev:

— milenijci so izgubljena generacija,
— pesimisti,

— imajo se za samoumevne,

— S0 nezaupljivi,

— krsijo pravila,

— S0 zanemarjeni,

— heumni,

— obupani nad osebnim napredkom.

Zgornje trditve predstavljajo tipi¢ne predsodke ljudi o milenijcih, na podlagi katerih to
generacijo veliko ljudi oznacuje za izgubljeno generacijo (angl. Lost Generation). Milenijci
izhajajo 1z obdobja, ko so se zaceli pojavljati prvi problemi neplodnosti. Veliko pripadnikov
te generacije je posledi¢no nastalo kot rezultat obiska klinik za neplodnost. Ravno zato ne
moremo trditi, da je to izgubljena generacija, temve¢ ravno nasprotno — najdena generacija.
Milenijci prav tako niso pesimisti, ampak zelo optimisti¢no naravnana generacija, ki sama
sebe opisuje kot veselo in samozavestno. Hkrati so zelo timsko naravnani in menijo, da je
sebi¢nost ljudi eden izmed najvecjih vzrokov za probleme, ki se vrstijo po svetu. Za to
generacijo hkrati trdijo, da so zelo nezaupljivi do svojih starSev in ne sprejemajo njihovih
vrednot in vodil. Izkazalo se je ravno nasprotno, saj ravno milenijci zelo spoStujejo svoje
starSe, sprejemajo njihovo avtoriteto in se identificirajo skozi njihove vrednote. Milenijci
niso krSitelji pravil, na kar nakazuje tudi dejstvo, da se je v zadnjih desetletjih zelo zmanjSalo
nasilje in $tevilo umorov med mladimi. Milenijci so najbolj nadzorovana in negovana
generacija, saj so bili nenehno pod nadzorom starSev, starih starSev ali varusk. Prav tako se
v nasprotju z misljenjem mnogih ne izogibajo izobraZevanju in verjamejo v svojo prihodnost
(Howe & Strauss, 2000).

Ze v preteklosti so se z vsako novo generacijo rodili tudi novi predsodki. Kot primer lahko
podamo zacetke Sestdesetih let dvajsetega stoletja, ko so strokovnjaki trdili, da bo babyboom
generacija Se bolj sprejemala in upostevala druzbene norme kot njena predhodna generacija,
kar se je kasneje izkazalo za napacno predvidevanje. Sledila je generacija X, za katero so
trdili, da bo bolj poudarjala osebne vrednote in cenila drugacnost, kar se je tudi izkazalo za
napac¢no presojo. Tako kot predhodne generacije so tudi milenijci velikokrat napacno
razumljeni. V zacetku osemdesetih so milenijce med drugim poimenovali tudi generacija
"Echo Boomers". Po raziskavi, izvedeni v ZDA, so milenijci uzaljeni, ¢e se jih poimenuje
generacija Y ali generacija "Echo Boomers", saj tako zvenijo le kot kopija predhodnih



generacij. Milenijci so ena izmed najbolj samozavestnih generacij in si Zelijo biti unikatni

na vseh podrocjih, zato tudi pri poimenovanju sprejemajo le ime generacija milenijcev
(Howe & Strauss, 2000).

Sweeney (2006) opredeljuje trinajst klju¢nih vedenjskih znacilnosti, ki vplivajo na ucenje,
izobrazbo, komunikacijo in nakupne odlocitve milenijcev:

— Vecja izbira in selekcija

Milenijci so odrascali v okolju, kjer jim je bil vedno ponujen $irok nabor proizvodov in
storitev. Izbira je bila vedno ogromna, kar predstavlja enega izmed klju¢nih mejnikov na
podro¢ju vedenja porabnikov. Milenijci ne cutijo potrebe, da bi njihove nakupne odlocitve
odobravale predhodne generacije, in Zelijo popoln nadzor nad svojim nakupnim vedenjem.
Ce za primer podamo nakup kavbojk, so milenijcem veliko pomembnejsi dejavniki cena,
udobje in model kot blagovna znamka. Ravno tako na vpraSanje, katero glasbo najraje
poslusajo, ve¢ina milenijcev odgovori, da jim je vSeC vsa vrsta glasbe in se ne opredeljujejo
samo za eno zvrst, kot je bilo to znacilno za predhodne generacije (Sweeney, 2006).

— Prilagodljivost

Milenijci so zelo fleksibilni glede svojega ¢asa in obveznosti ter pricakujejo, da se jim bodo
tudi ostali prilagajali. Pogosto odlasajo z najpomembnejSimi odloc¢itvami, kot so odlocitve
glede izobrazbe ali sluzbe, do zadnjega, saj so prepricani, da se vedno lahko pojavi Se boljsa
izbira (Sweeney, 2006).

— Personalizacija

Ko se milenijci odlocijo za dolocen proizvod ali storitev, pri¢akujejo, da bodo le-ti imeli ¢im
vecje Stevilo personaliziranih znacilnosti. Pri nakupu telefona pricakujejo npr., da bo imel
na izbiro ve¢ razlicnih melodij zvonjenja, ki jih lahko nastavijo za vsak stik posebej
(Sweeney, 2006).

— Nestrpnost

Milenijci pri¢akujejo, da jim bodo proizvodi in storitve na voljo takoj oz. takrat, ko se bodo
odlo¢ili, da so pripravljeni nanje. Kot primer lahko podamo tudi komunikacijo Studentov in
profesorjev po elektronski posti. Ce milenijec ne bo takoj dobil profesorjevega odgovora, bo
napisal ve¢ elektronskih sporocil v kratkem casu in pri vsakem od njih bo vztrajnejsi
(Sweeney, 2006).

— Usmerjenost v rezultate

Milenijci ne Zelijo izgubljati svojega Casa. Ko se Zelijo necesa nauciti, Zelijo to storiti takoj,
hitro in nato oditi novim znanjem naproti (Sweeney, 2006).



— Vecopravilnost

Milenijci velikokrat opravljajo ve¢ opravil hkrati, saj menijo, da je to u¢inkovita in prakti¢na
uporaba njihovega Casa. Kot primer lahko podamo $tudenta, ki se u¢i, medtem ko vozi sobno
kolo (Sweeney, 2006).

— Digitalni domacini

Milenijci se veliko hitreje prilagajajo novim tehnologijam in internetnim storitvam kot
predhodne generacije, saj so odra$¢ali skupaj z njimi. Zelijo si ¢im ve&jo digitalizacijo
storitev in da se sami odlocijo, koliko komunikacije je potrebne iz o¢i v o¢i (Sweeney, 2006).

— lIgranje igric

Milenijci veliko svojega ¢asa namenijo igranju ra¢unalniskih in video igric. To jim omogoca
interakcijo z drugimi, izrazanje tekmovalnosti, sodelovanja in ucenja (Sweeney, 2006).

— Nomadski nacin komunikacije

Milenijci s svojimi $tevilnimi prijatelji najraje komunicirajo s SMS-sporo€ili in razli¢nimi
aplikacijami za komuniciranje, hkrati pa tudi z nekaterimi bolj tradicionalnimi nacini
komuniciranja. Zelijo biti v stiku z vsemi, kadarkoli in kjerkoli so. To jim omogo&a nenehno
neodvisnost od geografske lokacije (Sweeney, 2006).

— Medijski formati

Milenijci uZivajo v interaktivnih, barvnih in multimedijskih formatih. To se odraza tudi pri
odlo¢itvi za nakup nekega proizvoda ali pri u¢enju iz gradiva, ki ga priskrbi fakulteta. Bolj
bo gradivo barvno ali multimedijsko, bolj bo pritegnilo milenijca (Sweeney, 2006).

— Sodelovanje in inteligenca

Vse svoje zivljenje so bili milenijci prisiljeni sodelovati z drugimi, tako v Soli, na treningih,
v izvenSolskih aktivnostih kot tudi pri igranju spletnih igric. To jim omogoca, da tudi v
nadaljnjem Zivljenju sodelujejo z drugimi na ucinkovit nac¢in. Tudi ¢e posamezniki ne
sodelujejo radi z drugimi, bodo to storili, ¢e jim bo to prineslo prednost pri dolo¢eni
aktivnosti. SpoStujejo izobrazbo in znanje ter v nasprotju s prepri¢anji mnogih menijo, da je
inteligenca oz. pamet ena izmed najboljSih lastnosti posameznika (Sweeney, 2006).

— Uravnotezeno zivljenje

Milenijci niso pripravljeni delati ve¢ ur na teden, kot je to potrebno, in sicer ne na racun
svojega zdravja in druzabnega Zivljenja. Kljub temu pa pri¢akujejo, da bodo njihovi dohodki
presegli dohodke starSev (Sweeney, 2006).



— Manj branja

Milenijci v primerjavi s predhodnimi generacijami veliko manj prebirajo strokovno
literaturo in casopise (Sweeney, 2006).

— Ostale znaéilnosti

Kot vedenjske znacilnosti milenijcev, ki vplivajo na njihovo izobrazbo in nakupne odlocitve,
lahko omenimo tudi njihovo neposrednost, ki jo ostale generacije velikokrat zamenjujejo za
nevljudnost. Milenijci zase pravijo, da so nadpovprec¢ni in izredno samozavestni, kar zopet
izhaja Se iz otroStva in vzgoje, ko so jim starsi govorili, da bodo uspeli v vsem, Cesar se bodo
lotili (Sweeney, 2006).

Myers in Sadaghiani (2010) menita, da milenijci v nasprotju s predhodnimi generacijami
vidijo svoj odnos z delodajalcem kot bistven za nadaljnje uspehe in vzpenjanje po hierarhi¢ni
lestvici. Nadalje opazata, da imajo milenijci velikokrat tezave s komunikacijo na delovnem
mestu, saj si zelijo, da je zelo odprtega tipa in da bi njihovi nadrejeni z njimi delili vse
pomembne informacije. Posledi¢no lahko odprta komunikacija milenijcev in tudi njihovo
neupostevanje statusov v podjetju povzrocita, da se njihov nadrejeni ne pocuti spoStovanega
(Myers & Sadaghiani, 2010). Tudi Ng, Schweitzer in Lyons (2010) izpostavljajo, da
milenijci v zameno za svoje delo ne pri¢akujejo le placila, temvec¢ iS¢ejo delodajalce, s
katerimi bodo delili svoje vrednote in prepricanja.

Navedene vedenjske znacilnosti so dokaz, da se milenijci zelo razlikujejo od enako starih
posameznikov predhodnih generacij. Tovrstne vedenjske znacilnosti morajo pri
komunikaciji z milenijci upostevati tako ponudniki proizvodov in storitev kot izobrazevalne

ustanove in organizacije, saj bodo le na tak nacin pritegnili njihovo pozornost (Sweeney,
2006).

1.2 Lastnosti in vrednote milenijcev

Vrednote so vodila, ki vplivajo na delovanje in mi§ljenje posameznikov. V sodobnih druzbah
je med mladimi moZno opaziti predvsem dve poglavitni vrednotni usmerjenosti, in sicer
usmeritev k ekspresivnim vrednotam in usmeritev k informacijskim vrednotam. Za prvo je
znacilno, da se mladi vse bolj odlo¢ajo za izobrazbo in poklice, ki jim omogocajo osebni
razvoj in dinami¢no delo. Mladi se izogibajo avtoriteti in si zelo Zelijo svobodno gibanje,
kar se odraza v dejstvu, da vedno bolj odlasajo z nacrtovanjem druzine in iskanjem redne
zaposlitve ter s tem podaljSujejo svojo mladost. Usmeritev k informacijskim vrednotam je
znaCilna za mlade, ki se udejstvujejo pri uporabi novih tehnologij in v interaktivnem
multimedijskem svetu. V nasprotju z usmeritvijo k ekspresivnim vrednotam informacijsko
usmerjeni mladi tezijo k uspehu, tekmovalnosti in nadaljnji izobrazbi (Ule, 2008). Tabela 1
prikazuje rezultate raziskav, izvedenih med mladimi v Sloveniji leta 1993 in 2002 o tem, kaj
je mladim v Zivljenju najpomembnejse.



V raziskavi so leta 1993 sodelovali takratni mladi, pripadniki generacije X, leta 2002 pa
milenijci. Kot je razvidno iz tabele 1, je bilo mladim v Sloveniji tako leta 1993 kot tudi leta
2002 najpomembnejse Ziveti urejeno partnersko zivljenje in biti sam svoj gospodar.
Milenijci so zelo samozavestna generacija, kateri je pomemben samostojen doseg ciljev, na
kar nakazujejo tudi odgovori mladih v Sloveniji leta 2002. Najvecje odstopanje se kaze pri
odgovorih o zabavi, saj je bilo zabavati se po mili volji pomembnejSe generaciji X kot
milenijcem. To spet ni tako zelo presenetljivo, saj je milenijcem pomembno, da Zivijo

uravnotezeno zivljenje, torej da ne zanemarjajo dela in Solanja na racun zabave in obratno
(Ule, 2008).

Tabela 1: Primerjava odgovorov mladih v Sloveniji v letih 1993 in 2002 o njihovih
najpomembnejsih vrednotah (V %)

Leto 1993 | Leto 2002
Ziveti urejeno partnersko Zivljenje 67,1 83,6
Biti sam svoj gospodar in se ukvarjati predvsem s tistim, kar si Zeli§ 75,0 65,0
Dober gmotni polozaj 60,2 49,7
Postati znan v svojem poklicu 56,3 434
Ugleden druzbeni polozaj 37,3 29,9
Ziveti v skladu z naukom svoje vere 19,9 25,9
Zabavati se po mili volji 51,1 21,5
Biti na vodilnem polozaju 25,7 18,3
Kazati svojo nacionalno pripadnost 24,4 14,6
Postati slaven v Sportu 28,7 12,2
Potrditi se z delom v politi¢nih strankah 4,7 2,3

Vir: Ule (2008).

Tudi leta 2008 so izvedli raziskavo o tem, kaj je mladim (Studentom) v Sloveniji
najpomembnejSe. Mladi so na vpraSanja odgovarjali s pomocjo lestvice od 1 (najmanj
pomembno) do 7 (najbolj pomembno). Slika 1 prikazuje, da sta bili mladim leta 2008 najbolj
pomembna prijateljstvo in druzina, kar kaZe, da mladi v Sloveniji teZijo k ¢im bolj
obicajnemu Zivljenju. Zopet jim je bilo pomembno biti sam svoj gospodar, tj. neodvisnost,
najmanj pomembno pa jim je bilo spoStovanje tradicije. Za mlade v Sloveniji leta 2008 so
bile torej pomembnejse tradicionalne vrednote, kot sta druZina in prijateljstvo, vendar so se
obenem zacele izraZati tudi ekspresivne vrednote, kot sta osebni razvoj in usmerjenost k
ciljem. Iz tega sklepamo, da so takratni mladi tezili k obi¢ajnemu in uravnoteZenemu
zivljenju (Ule, 2008).



Slika 1: Vrednote mladih v Sloveniji leta 2008
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Vir: Ule (2008).

Raziskovalci menijo, da ima vloga mnoZi¢nih medijev v Zivljenju milenijcev v Sloveniji
ogromen vpliv na opredelitev njihovih vrednot in lastnosti. Razlog za to je dejstvo, da so se
mediji v zadnjih desetletjih zelo preoblikovali, in ravno mladi so tisti, ki najhitreje
privzamejo uporabo novonastalih medijev. Leta 2010 je kar 99 % mladih, starih od 10 do 15
let, v zadnjih treh mesecih uporabljalo ra¢unalnik (Ministrstvo za $olstvo in $port, Urad za
mladino, 2010).

1.3 Komunikacija milenijcev in tehnologija

Milenijci so odra$cali skupaj s tehnologijo in so prva generacija, ki se ji ni treba uciti in
dohajati novih napredkov v tehnologiji, kot morajo poéeti njihove predhodne generacije. Ze
Howe in Strauss (2000) sta milenijce med drugim poimenovala tudi generacija.com (angl.
Generation.com) in tehnoloska generacija (angl. Generation Tech), kar izraza moc¢no
povezanost tehnologije in milenijcev. Bolton (2013) trdi, da je za milenijce uporaba
tehnologije najpomembnejsa zaradi potrebe po komunikaciji z ostalimi. Milenijci so kljub
temu, da veliko svojega prostega ¢asa preZivijo za racunalnikom, bolj povezani med sabo v
primerjavi s prej$njimi generacijami, in to ravno zaradi vpliva tehnologije (Westlake, 2008).

V raziskavi, ki jo je leta 2010 izvedla Mladina med mladimi v Sloveniji, starimi od 15 do 29
let, so ugotovili, da se je uporaba tehnologije med mladimi leta 2010 v primerjavi z letom
2000 po pogostosti uporabe povzpela na drugo mesto. Na sliki 2 je razvidno, da je leta 2010
82 % mladih v Sloveniji vsak dan uporabljalo splet, kar je nad povprecjem drzav EU27 in
celo nad povprecjem socio-ekonomsko razvitejsih drzav EU15.



Slika 2: Delez mladih, ki splet uporablja vsak ali skoraj vsak dan v Sloveniji, EU15 in
EU27 (V%)
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Vir: Ministrstvo za Solstvo in sport, Urad za mladino (2010).

Raziskava je prav tako pokazala, da le 1,9 % mladih v Sloveniji leta 2010 nikoli ni
uporabljalo spleta ter da mladi do spleta ne dostopajo le v domacem gospodinjstvu, temve¢
tudi izven njega. Kljub temu je iz raziskave razvidno tudi, da uporaba spleta in tehnologije
med mladimi ne izpodriva neposredne komunikacije, temve¢ jo dopolnjuje. Na podlagi tega
ni mogoce trditi, da je leta 2010 obstajala negativna povezanost med uporabo mnozi¢nih
medijev in neposredno komunikacijo mladih. Na drugi strani je raziskava potrdila pozitivno
povezanost med uporabo mnozi¢nih medijev in udejstvovanjem mladih v Sloveniji v raznih
umetniskih, kulturnih in politi¢no-humanitarnih dejavnostih (Ministrstvo za Solstvo in Sport,
Urad za mladino, 2010).

Mednarodna telekomunikacijska zveza (ITU) je izvedla raziskavo o uporabi interneta in
mobilnih storitev med mladimi, starimi od 15 do 24 let. V raziskavi so primerjali uporabo
interneta med mladimi glede na celotno populacijo in glede na razvitost drzav (Safe.si,
2017). Kot je razvidno iz slike 3, so mladi tako glede na celotno svetovno populacijo kot
tudi po posameznih drZzavah oz. kontinentih najve¢ji uporabniki interneta. Kar 48 % vse
svetovne populacije uporablja internet, od tega je kar 70 % starih od 15 do 24 let. Tudi v
Evropi so milenijci in generacija Z med najve¢jimi uporabniki interneta (Safe.si, 2017).
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Slika 3: Uporaba interneta in mobilnih storitev med mladimi (v %)
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Vir: Safe.si (2017).

Za milenijce tehnologija ne predstavlja ovire in jo v nasprotju s predhodnimi generacijami
sprejemajo in se iz nje ucijo vsak dan. So prva generacija, ki jo je tehnologija spremljala ze
v Solah z interaktivnimi tablami in predmeti, povezanimi z informatiko. Ob razcvetu
mnozi¢nih in druZbenih medijev pa je postala del njihovega vsakdana in predstavlja
nepogresljivo podporo medsebojni komunikaciji (Safe.si, 2017).

2 DRUZBENI MEDIJI

2.1 Opredelitev in vrste druzbenih medijev

Druzbeni mediji so spletna komunikacijska orodja, ki omogoc¢ajo medsebojno interakcijo
ljudi na nacin, da med seboj delijo in uporabljajo informacije (Nations, 2019). Druzbeni
mediji imajo vse pomembnejse mesto pri nakupnih odlo¢itvah porabnikov in pri trzenjskem
komuniciranju ponudnikov. Kot pravi Hayta (2013), so ravno druzbeni mediji najbolj
obiskane spletne strani in s tem danes tudi najpomembnejsa komunikacijska orodja. Na
druzbenih medijih, kot so Facebook, Twitter, Youtube, Instagram in LinkedIn, ponudniki
obvesc¢ajo svoje sledilce o proizvodih in storitvah ter jim s Stevilnimi vsecki (angl. like),
delitvijo objav in komentarjev prikazujejo svojo ponudbo (Pate & Adams, 2013).
Standardno trzenje od ust do ust danes zamenjujejo elektronske oblike komunikacije, kar
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imenujemo elektronsko trzenje od ust do ust oz. komunikacija tipkovnice (Taken Smith &
Mangold, 2012).

Radio je potreboval 38 let za doseg 50 milijonov poslusalcev, televizija je za to potrebovala
13 let, internet 4 leta. Facebook pa je potreboval manj kot 9 mesecev za pridobitev 100
milijonov uporabnikov. Medtem ko Facebook prevladuje v Stevilu uporabnikov, je
Instagram vodilen pri vklju¢evanju in sodelovanju uporabnikov glede oblikovanja vsebine
(Tuten & Solomon, 2017).

Ob omembi besedne zveze druzbeni medij mnogi pomislijo na Facebook, morda tudi Twitter
in Instagram, vendar obstaja veC vrst druzbenih medijev, za katere mnogi niti ne vedo.
Druzbene medije tako v grobem delimo na spletna mesta za medsebojno mrezenje, spletna

mesta za deljenje vsebine, bloge in mikro bloge, druZzbene zaznamke in virtualne svetove
(Lee, 2013).

Slika 4: Delitev druzbenih medijev na podlagi podrocij
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CLOVESKI VIRI

Vir: Tuten & Solomon (2017).

Zaradi vedno vecjega Stevila druzbenih medijev sta jih Tuten in Solomon (2017) razdelila
na podlagi Stirih podrocij: skupnost, objave, zabava in trgovina. Iz slike 4 je razvidno, da se
podro¢ja med seboj prepletajo in dokazujejo, da posamezni druzbeni medij lahko zajema vec
podrodij.

— Podrocje 1: druzbena skupnost

Druzbene skupnosti opisujejo tiste druzbene medije, ki se osredotofajo na razmerja in
aktivnosti ljudi z enakimi 0z. podobnimi interesi. Sem spadajo spletna mesta za medsebojno
mreZzenje, forumi in wiki strani (enciklopedije).

Spletna mesta za medsebojno mrezenje ¢lanom omogocajo izdelavo in obdelavo lastnega
profila, interakcijo z ostalimi ¢lani z deljenjem vsebine in s tem vzpostavljanje skupnosti.
Clani z dodajanjem profilnih slik, osnovnih informacij o sebi, objavljanjem statusov in
razpoloZenj razvijajo svojo druzbeno identiteto in hkrati ohranjajo druzbeno prisotnost.
Ljudi, ki jih dodamo na druzbenih omrezjih, poimenujemo prijatelji, sledilci, obozevalci
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(odvisno od tipa spletnega mesta). Vsebina, ki si jo ¢lani posamezne skupnosti medsebojno
delijo, je lahko trajna ali zacasna. Na primer, Snapchat je svojo prisotnost v svetu druzbenih
medijev zgradil ravno na podlagi izginjajo¢ih oz. zaCasnih vsebin. Kot najbolj znana in
najbolj uporabljena spletna mesta za medsebojno mrezenje Stejemo: Facebook, Twitter,
Instagram, Snapchat, LinkedIn in Pinterest (Tuten & Solomon, 2017).

Forumi spadajo med najstarejSe veje druzbenih medijev. Tako kot pri spletnih mestih za
medsebojno mrezenje tudi tu ¢lani vzpostavijo osebni profil, a klju¢ni namen forumov je v
celoti v diskusiji in podajanju mnenj med ¢lani (Tuten & Solomon, 2017).

Wiki strani oz. spletne enciklopedije so spletni delovni prostori, kjer ¢lani skupnosti
prispevajo in ustvarjajo uporabno vsebino. Vsebine po navadi ne napise le en ¢lan, temvec
jo lahko vsi ¢lani prispevajo pri dolo¢enih temah (Tuten & Solomon, 2017).

— Podrocje 2: druzbene objave

Objavljanje vsebine na druzbenih medijih je omogoceno vsakomur, vendar lahko
uporabnike razdelimo po naslednjih kategorijah: individualni oz. vsakodnevni uporabniki,
neodvisni strokovnjaki, strokovnjaki, povezani s posameznimi organizacijami, in blagovne
znamke. Glede na druzbene objave delimo druzbene medije na bloge, mikrobloge, spletna
mesta za deljenje vsebine in druzbene zaznamke (angl. social bookmarking). Razlika med
podro¢jem 1 in 2 je v tem, da je namen prvega podrocja medsebojno mrezenje in oblikovanje
skupnosti, medtem ko je glavni namen drugega podrocja deljenje znanja in vsebin (Tuten &
Solomon, 2017).

Blogi so spletna mesta, kjer individualni uporabniki, novinarji ali podjetja redno objavljajo
in posodabljajo vsebino. Obicajno so podprti s slikovnimi, glasovnimi ali video vsebinami,
ki se vsebinsko lahko nanasajo na karkoli. Lahko gre za prikazovanje novic spletnih revij in
casopisov ali preprosto za nekakSen osebni dnevnik. Med najbolj uporabljene spletne strani
za objavljanje blogov spadajo Blogger, WordPress, Squaerspace in Weebly (Tuten &
Solomon, 2017).

Mikro blogi delujejo podobno kot blogi, le da je dolZina objavljene vsebine omejena. Mikro
objava lahko zajema samo stavek ali dva, lahko je to le povezava do druge spletne strani,
objava kratkega videa ali slike, podprte s kratkim stavkom in relevantnimi kljucniki (angl.
hashtag oz. znak #). Najbolj znan spletni medij za objavljanje mikro vsebin je Twitter, kjer
je objava lahko dolga le do 140 znakov. Sledijo Se Instagram in Tumblr. Klju¢nik se
uporablja za prikazovanje besed ali besednih zvez na druzbenih medijih (primer: #slovenia,
#ifeelslovenia). S pomocjo t. i. klju¢nikov uporabniki lazje pridejo do vsebine, ki jih zanima,
in vidijo, katere vsebine Clani trenutno najbolj komentirajo, kritizirajo in delijo (Tuten &
Solomon, 2017). Vaszelszki (2016) je kljuénike opredelil kot meta podatke, s pomocjo
katerih uporabniki lazje poiscejo tematske vsebine. Nadalje pravi, da so potencial kljucnikov
prepoznali tudi trzniki, saj z njimi lahko merijo u¢inkovitost svojih promocij na druzbenih
medijih.
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Spletna mesta za deljenje vsebine vedno vsebujejo prikaz slike ali video posnetka in niso
nujno podprta z dodatno razlago vsebine. Seveda gre lahko za kombinacijo grafi¢nih
prikazov, kratke vsebinske razlage in klju¢nikov, ni pa nujno. Sem zopet spada Instagram,
kjer torej lahko preprosto objavimo le sliko brez kakrsnekoli vsebine, Snapchat, ki temelji
na izginjajoc¢ih, zaCasnih vsebinah, in najbolj znano spletno mesto za prikazovanje video
posnetkov — Youtube (Tuten & Solomon, 2017).

— Podro¢je 3: zabava

To podrocje se zopet lahko prepleta s prvima dvema, razlika je v tem, da je tu poudarek na
zabavi. Sem spadajo spletne igre, virtualni svetovi, glasba, video posnetki in spletna
televizija. Pod to podrocje tako Stejemo Spotify, pa tudi Twitter in Youtube, toda bistvo tega
podrocja je v spletnih igrah in virtualnih svetovih, in sicer v interakciji z ostalimi na podlagi
spletnih iger, kjer poleg igranja igric uporabniki prav tako vzpostavijo osebni profil,
objavljajo statuse in javno ali zasebno komunicirajo z ostalimi ¢lani. Med najbolj znane in
obiskane spletne igre spadajo Candy Crush, Mafia Wars in Second Life (Tuten & Solomon,
2017).

— Podrogje 4: trgovina

Zadnje podroc¢je se nanasa na uporabo druzbenih medijev kot mesto za spletno nakupovanje,
tj. prodajo in nakup proizvodov in storitev. V tem smislu druzbeni mediji omogocajo tako
ponudnikom kot tudi potencialnim kupcem, da sodelujejo pri trzenju proizvodov in storitev.
To storijo z deljenjem in komentiranjem vsebine, z vSeckanjem objav in uporabo ze
omenjenih klju¢nikov (Tuten & Solomon, 2017).

Miletsky je leta 2010 druzbene medije razdelil Se bolj podrobno, in sicer na osnovi aplikacij
in orodij, ki jith omogocajo:

— elektronska posta,

— takoj$nje sporocanje (angl. Instant Messaging),

— blogi in video blogi,

— forumi,

— spletna mesta za deljenje vsebine (slik, video posnetkov, glasbe, igric),

— wiki strani,

— druzbeni mediji, kot so Facebook, Instagram in Twitter, ki poleg spletne strani ponujajo
tudi svojo aplikacijo,

— virtualni svetovi,

— viri RSS (naro¢nina na spletne strani, ki opozorijo uporabnike, ko je nalozena nova
vsebina),

— ocene in kritike proizvodov in storitev,

— zdruzitev dveh ali ve¢ orodij druzbenih medijev v eno aplikacijo (angl. Mashup).

14



Posamezni druzbeni medij lahko torej zajema veC podrocij. Instagram lahko npr.
uporabljamo kot spletno mesto za deljenje vsebine, kot mikro blog ali za namen trZenja
proizvodov in storitev. Podjetja in ostali ponudniki proizvodov in storitev uporabljajo
druzbene medije v namen trzenjskega komuniciranja s potencialnimi kupci na razlicne
nacine (Tuten & Solomon, 2017).

2.2 Trzenje proizvodov in storitev prek druzbenih medijev

Hanna, Rohm in Crittenden (2011) opisujejo tradicionalna preprianja glede trZzenja
proizvodov in storitev z naslednjimi trditvami:

— vodja blagovne znamke je edini, ki upravlja z njeno vsebino,

— telefoni so namenjeni telefonskim klicem,

— internet je namenjen iskanju splo$nih informacij,

— podjetja uporabljajo trzenjsko komuniciranje za nadzor svojih sporo¢il,

— vzpostavitev forumov, kjer porabniki lahko podajajo mnenja in kritizirajo proizvode in
storitve, je nevarno in tvegano.

Danes poslovni modeli, povezani z druzbenimi mediji, temeljijo na medsebojnem
povezovanju in interakciji porabnikov. Vsebina tovrstnih poslovnih modelov je mocno
povezana z vsakodnevnimi napredki v tehnologiji, s pomoc¢jo katere trzniki vplivajo na
potencialne kupce (Hanna, Rohm & Crittenden, 2011). Druzbeni mediji v sklopu trzenjskega
spleta dodajajo peti P, ki predstavlja udelezbo oz. sodelovanje (angl. Participation). Gre za
kombinacijo uporabe tehnologije, kanalov in programske opreme druzbenih medijev za
ustvarjanje in izmenjavo ponudb (Tuten & Solomon, 2017).

Najvecje prednosti v trzenju prek druzbenih medijev so v njihovi stroskovni u¢inkovitosti,
saj za doseg ciljnega obcCinstva ponudniki ne potrebujejo ogromnih trzenjskih proracunov.
TrZenje s pomo&jo druzbenih medijev je lahko Siroko ali ozko vidljivo. Ce Zelijo trzniki
doseci le specificno obcinstvo oz. trZzne niSe, jim druZbeni mediji na podlagi Stevilnih
kriterijev to omogocajo. Kadar ponudniki dovolijo, da kupci javno komentirajo uporabo
njihovih izdelkov in storitev prek druzbenih medijev, s tem pridobivajo zaupanje obcinstva
(Miletsky, 2010). Druzbeni mediji predstavljajo ekonomicno sredstvo za komunikacijo, tako
med uporabniki samimi kot tudi med uporabniki in ponudniki. Ponudnikom nudijo novo
orodje za trzenje proizvodov in storitev. Kljub temu lahko uporabniki trzenje prek druzbenih
medijev dojemajo kot nadleZno, zato morajo biti ponudniki pri svojih strategijah previdni
(Williamson, Vieira & Williamson, 2015).

Ko se ponudniki odlo¢ijo za trzenje prek druzbenih medijev, se morajo vprasati, kateri
druZbeni medij bi bil najprimernejSi za komunikacijo njihovih proizvodov in storitev ter
kaksni so nacini trZzenja prek posameznega medija. Vsak druzbeni medij namre¢ zahteva
drugacen pristop k oglasevanju in vklju¢evanju uporabnikov v oblikovanje vsebine. Ena
izmed prednosti trzenja prek druzbenih medijev je v neomejenosti. OglaSevalcem ni treba
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&akati, da bodo potencialni kupci vtipkali kljuéne besede v brskalnik. Ce Zelijo doseéi 50.000
ljudi v enem dnevu, je to sedaj mogoce (Jolly, 2018).

Jolly (2018), izvrsni direktor ene izmed vodilnih agencij za digitalno trZzenje, izpostavlja, da
je pri odlocitvi glede vrste druzbenega medija, ki ga bodo ponudniki uporabili za trzenje,
treba upostevati naslednje tri dejavnike:

— Kje so ciljni kupci najbolj koncentrirani (skupine, uporaba),
— kje so ciljni kupci najbolj dostopni (vrsta druzbenega medija),
— Kje se ciljni kupci najbolj poistovetijo z oglasi.

Kot Ze omenjeno, je prednost trzenja prek druzbenih medijev v hitrih rezultatih, ostali nacini
oglasevanja potrebujejo veliko vec Casa, da se pokazejo kot donosni. Na primer, trzenje prek
vplivnezev (angl. Influencer marketing) lahko prinese hitre rezultate z malo vlozenega truda
(Jolly, 2018). Nadalje je Jolly (2018) napovedal, da bodo v letu 2018 ponudniki proizvodov
in storitev v oglasevalske namene najve¢ uporabljali Facebook, Instagram, Youtube,
Snapchat, Twitter, Pinterest in LinkedIn.

Valicon, ena izmed vodilnih druzb za trZenjsko raziskovanje na obmocju jugovzhodne
Evrope, je v letu 2016 izvedla raziskavo, imenovano MEDIA+, s pomocjo katere so
ugotovili najpogosteje uporabljene druzbene medije v Sloveniji. Tabela 2 prikazuje, da ima
v Sloveniji najvec¢ oseb, v starosti od 15 do 75 let, vzpostavljen osebni profil na druzbenem
omrezju Facebook. Sledijo Twitter, Instagram, LinkedIn in Snapchat, od teh sta bila po
Stevilu dnevnih uporabnikov na drugem in tretjem mestu Snapchat in Instagram (Valicon,
2016).

Tabela 2: Uporaba druzbenih medijev v Sloveniji

Imajo svoj profil | Uporabljajo na tedenski ravni | Uporabljajo vsak dan
Facebook 833.500 767.500 594.500
Twitter 206.500 100.000 33.000
Instagram 180.500 126.500 62.000
LinkedIn 135.500 59.000 11.000
Snapchat 128.000 106.000 66.500
Pinterest 100.000 57.500 16.500
Tumblr 36.000 15.000 5.500
Flickr 17.500 5.500 <1.000
Tinder 15.000 8.000 3.000
Forsquare 9.000 2.500 1.000
Swarm 4.500 1.500 < 1.000

Vir: Valicon (2016).
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2.2.1 Oglasevanje prek Facebooka

Ni presenetljivo, da Facebook kot druzbeni medij $e vedno najbolj uporabljajo oglasevalci,
saj ga dnevno uporablja najve¢ Slovencev, kot je razvidno iz omenjene raziskave MEDIA+.
Oglasevalske kampanje na Facebooku najpogosteje vkljucujejo kupone, popuste, asovno
omejene ponudbe, e-knjige, darila in brezplacno dostavo. Facebook je najnaprednejsi
druzbeni medij glede dosega ciljnega kupca. Oglasevalci dosegajo svoje ciljne kupce glede
na lokacijo (znotraj razpona 5 km), delovno mesto, interese, pretekle aktivnosti in na podlagi
mnogih drugih kriterijev (Jolly, 2018).

Seveda lahko podjetje ali posameznik trzi svoj proizvod ali storitev na Facebooku tudi le s
preprosto objavo, kjer svoje prijatelje oz. sledilce poziva, naj objavo vseckajo, delijo in
oznacijo ¢im vecje Stevilo svojih prijateljev, ¢e Zelijo, da so ravno oni tisti, ki bodo lahko
koristili popust, prejeli zastonj darilo, brezplacno posStnino ali katero izmed drugih
ugodnosti. Ce pa oglasevalci Zelijo, da tovrstna objava doseZe &¢im vedje §tevilo ciljnih
kupcev, ne le tiste, ki bodo objavo videli prek delitve svojega prijatelja, je v to treba vloziti
tudi nekaj denarja. Kot je za danasnji svet znacilno, tudi za oglasevanje na Facebooku velja,
da bo$ ucinkovitejsi, ¢e bo§ vlozil ve¢ denarja. Raziskava enega izmed najmocnejsih
upraviteljev oglasov na Facebooku, AdEspesso, je pokazala, da je v letu 2016 povprecni
strosek klika na posamezni oglas znaSal 0,28 centov. Raziskava je prav tako pokazala, da v
povprecju najmanj na oglase klikajo ljudje, starejsi od 65 let. Pokazale pa so se tudi razlike
med spoloma, in sicer pripadnice Zenske spola veckrat kliknejo na oglas kot moski, kar za
oglasevalce pomeni, da je oglaSevanje Zenskam prek Facebooka v povpre¢ju za 4 cente
drazje kot oglasevanje moskemu spolu. Raziskava prikazuje podatke, ki veljajo za vse oglase
Facebooka, neodvisno od drzave (Jolly, 2018).

V prvi vrsti se morajo oglasevalci odlociti, kaksno vrsto oglasevanja na Facebooku bodo
izbrali, ali bodo ponujali brezpla¢ne proizvode oz. storitve, brezpla¢no postnino, popuste ali
druge ugodnosti. Sledi odlocitev, ali bodo poskusili svojo sreco in poskusali doseci ¢im vecje
Stevilo ljudi le z brezplacno objavo ali pa bodo v to objavo vlozili nekaj sredstev in jo
usmerili v svoje ciljne kupce. Ce se odlogijo za ciljno usmerjen oglas, bo za¢el Facebook
potencialnim kupcem prikazovati oglas na podlagi njihovih interesnih dejavnosti, starosti,
lokacije, vSeckanih strani in drugih relevantnih dejavnikov. Oglasi na Facebooku so se v
zadnjem Casu zaceli prikazovati na enak na¢in kot navadne objave, zato mnogi niti ne vedo,
da se jim prikazuje oglas (Patel, 2018).

Primer: v preteklem letu sem prek Facebooka potrdila obisk dogodka ene izmed agencij za
organizacijo dogodkov in potovanj. Potrdila sem le dogodek, nisem pa tudi vSeckala njihove
strani oz. postala njihov sledilec. Cez ¢as so se mi za¢ela prikazovati vabila na razne dogodke
iste agencije, ki pa so po delovala kot navadne objave na Facebooku. Kako lo¢imo navadno
objavo od oglasa? Kot je razvidno iz slike 5, ima oglas vsaj dve lastnosti, ki ga razlikujeta
od navadnih objav, in sicer sta to beseda sponzorirano (angl. sponsored), ki se nahaja pod
imenom podjetja ali posameznika, znak za ve¢ informacij, v€asih pa tudi znak za pridruzitev
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oz. prijavo (angl. Sign up), ki se nahaja v desnem spodnjem kotu. Lahko se prikaze tudi znak
za vSeCkanje strani (angl. Like Page), ki se nahaja v desnem zgornjem kotu (Patel, 2018).

Slika 5: Primer oglasa na Facebooku

e essence cosmetics

Sponzorirano + &

dtenkih. #thisisme

a a

KAKO VES, DA SE TI
PRIKAZUJE OGLAS

essence.eu

THIS IS ME. 20 novih odtenkov | [ veé informaci |

Prirejeno po Patel (2018).

Jolly (2018) predlaga, da podjetja in posamezniki pri trzenju prek Facebooka upostevajo
naslednje napotke:

— ne uporabljajte iste vrste oglasov za vse kupce;

— oblikujte oglas za vzpostavitev zavedanja o vasi blagovni znamki, nato pa v kupce, ki so
se pozitivno odzvali na prvi oglas, usmerite k novooblikovanemu oglasu;

— pri svojih oglasih uporabljajte emojije (to so simboli, ki izraZajo Custvo, razpoloZenje; V
slo. uporabljamo $e izraze emodziji, smeskoti in emotikoni, tudi ¢ustvencki);

— oglase vedno testirajte.

2.2.2 Oglasevanje prek Instagrama

Druzbeni medij Instagram se mese¢no lahko pohvali s 500 milijoni uporabnikov, ki po
svojem vkljucevanju in sodelovanju pri oblikovanju vsebine mo¢no prekasajo vsa druga
druZbena omrezja. Vkljuevanje uporabnikov v oblikovanje vsebine je na Instagramu 58 %
vecje kot na Facebooku in kar za 2.000 % vecje kot na Twitterju (Jolly, 2018). V Sloveniji
je bil leta 2016 Instagram na tretjem mestu glede na Stevilo dnevnih uporabnikov (Valicon,
2016).

Instagram postaja vse bolj, morda celo najbolj, priljubljena platforma za oglasevanje. Odkar
je Facebook postal vecinski lastnik Instagrama, se je oglaSevanje na obeh Se bolj
poenostavilo. OglaSevalci sedaj svoj oglas ciljno usmerijo v kupce s pomocjo pridobivanja

18



podatkov iz obeh druzbenih medijev. Najbolj priro¢no je to, da za oglaSevanje na Instagramu
oglasevalci sploh ne potrebujejo profila, ampak je zadosti profil na Facebooku, prek katerega
nato s pomocjo nekaj klikov preusmerijo oglas Se na Instagram. OglaSevalci na Instagramu
lahko oglasujejo s slikami, video posnetki, diaprojekcijami in vrtljivimi oglasi oz. vrtiljak
oglasi (angl. carousel ads), ki omogogajo prikaz do deset slik, vsake s kratkim opisom. Ze
nekaj ¢asa uporabniki na Instagramu lahko objavijo tudi svojo zgodbo (angl. story), ki se
sledilcem prikazuje 24 ur. Sedaj je prek tovrstnih zgodb mozno tudi oglasevanje (Vogrinc,
2017).

— Vplivnezi na Instagramu

Bistvo Instagrama so lepe slike. Uporabniki objavljajo slike narave, hrane, notranje opreme,
Sporta, mode in drugih. Tipi¢nega uporabnika Instagrama lahko opisemo kot ljubitelja
Sporta, zdrave in barvite hrane, ki veliko potuje, sledi modnim trendom in je na splo$no
zaljubljen v zivljenje (Vogrinc, 2017).

V zadnjem casu vse vec blagovnih znamk za promocijo uporablja trzenje prek druzbenih
medijev s pomodjo vplivnezev (angl. Influencer Marketing). Vplivnezi so ljudje, ki s svojim
znanjem in izku$njami gradijo svoj ugled na druzbenih omrezjih. S svojimi rednimi
objavami in lepimi slikami privabljajo Stevilne sledilce, kar so sCasoma zacele izkoris¢ati
tudi blagovne znamke. Vplivneze lahko razdelimo na Stiri tipe: slavne osebnosti,
strokovnjake in "mislece", blogerje in ustvarjalce vsebine ter mikro vplivneze oz.
posameznike (Influencer Marketing Hub, 2018).

Trzenje prek druzbenih medijev s pomocjo vplivnezev se je zacelo z vpletanjem slavnih
osebnosti v blagovne znamke. Ponudniki so kmalu ugotovili, da ljudje veliko raje kupijo
dolocen proizvod oz. storitev, ¢e to odobravajo in promovirajo slavne osebe. Problem pri
uporabi slavnih osebnosti kot vplivnezev je v njihovi ceni in volji za sodelovanje. Slavne
osebe se bodo po navadi odloc€ile za sodelovanje pri tovrstnem promoviranju le v primeru,
ko bodo zares verjele in uporabljale proizvod oz. storitev, ki jo bodo predstavljale na
druzbenih omrezjih (Influencer Marketing Hub, 2018).

Poleg slavnih osebnosti so podjetja zacela uporabljati tudi strokovnjake posameznih podrocij
kot eno izmed vrst vplivnezev. Sem spadajo novinarji, akademiki, strokovnjaki in svetovalci.
Ko podjetja pritegnejo pozornost novinarja znanega casopisa ali revije, ki svojo vsebino
objavlja tudi prek spleta, govorimo o trzenju s pomocjo vplivnezev. Prednost uporabe
tovrstnih strokovnjakov je v tem, da po navadi to storijo zastonj, problem je le v pridobitvi
njihove pozornosti. Strokovnjaki, novinarji in svetovalci pogosto sodelujejo z blogerji in
ustvarjalci vsebine, ki jih v svojih objavah nemalokrat citirajo. Bloganje je postalo ena izmed
pomembnejsih oblik trzenja s pomocjo vplivnezev. Na spletu najdemo Stevilne vplivne bloge
s podrocja osebnega razvoja, zdravja, glasbe, potovanj, mode in drugih podrocij (Influencer
Marketing Hub, 2018).
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Najpomembnejsi vplivnezi so v zadnjem letu vsekakor postali t. i. mikro vplivnezi oz.
posamezniki. To so vsakdanji, obicajni ljudje, ki svoje sledilce pridobijo s poznavanjem
dolocene trzne nisSe. Velikokrat se niti ne zavedajo, kaksen vpliv imajo, dokler se z njimi ne
za¢nejo povezovati razne blagovne znamke. Na zacetku so tovrstni vplivnezi objavljali za
blagovne znamke tudi zastonj, sedaj pa se narava teh spreminja. Postajajo vse bolj slavni in
imajo vse vecje zahteve (Influencer Marketing Hub, 2018).

Slika 6. Oglasevanje s pomocjo vplivnezev na Instagramu

e nikakrmec

Qv N
QWD Liked by katja.mihelcic and 1.038 others
nikakrmec Nikamor veé brez @shine_brown_ %2 ¢4
Vsi ki si to poletje zelite zagorele polti priporoam!!
Its really working guysy/ #shinebrown #natural
#tanning #instagood #lookbook #ootd #tan
#summer #instadaily #me #redhairdontcare #motd
##lake #bled #doglovers #iphonesia #instamood

Vir: Krmec (2017).

Slika 6 prikazuje trzenje blagovne znamke Shine Brown s pomocjo slovenske Instagramove
vplivnice, ki ima na svojem Instagram profilu ve¢ kot 20.000 sledilcev. Slika, ki jo je
vplivnica uporabila, prikazuje njo in izdelek, ki ga promovira, objava pa je podprta s kratkim
opisom in kljucniki, s pomocjo katerih bo dosegla ¢im vecje Stevilo ljudi. Vplivnica spada
med tako imenovane mikro vplivneze oz. posameznike (Krmec, 2017).

2.2.3 OglaSevanje prek Snapchata

Raziskava MEDIA+ je pokazala, da je Snapchat s svojimi 66.500 dnevnimi uporabniki
drugo najbolj priljubljeno druZbeno omrezje med Slovenci, starimi od 15 do 75 let (Valicon,
2016). Po svetu ima Snapchat 166 milijonov aktivnih dnevnih uporabnikov, ki skupaj
dnevno pogledajo ve¢ kot 10 milijard videov. Snapchat je Se posebej priljubljen med
uporabniki, starimi od 13 do 34 let, torej je najbolj priljubljen ravno pri milenijcih in tudi pri
generaciji Z. Snapchat je postal priljubljen zaradi zafasnih oz. izginjajocih se vsebin.
Uporabniki lahko sliko ali video posljejo le izbranemu obcinstvu ali vsebino objavijo kot
zgodbo (angl. My Story), ki se predvaja 24 ur. Snapchat je tudi prvi izmed druzbenih
medijev, ki je svojim uporabnikom ponudil tudi moZnost fotografiranja s pomocjo
domiselnih filtrov. Ravno zaradi tovrstnih inovativnih in interaktivnih zmoZnosti je pri
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mladih hitro postal zelo priljubljen. Se ena zanimivost v primerjavi s Facebookom je, da kar
85 % uporabnikov pogleda video oglase na Facebooku z izklopljenim zvokom, medtem ko
je tak$nih ogledov na Snapchatu le 40 % (Nevberry, 2018).

Oglasevalci lahko na Snapchatu oglaSujejo na ve¢ nacinov. Eden izmed njih je s pomocjo
Snap oglasov (angl. Snap Ads), ki omogocajo deset sekund dolge video oglase. Tovrstni
oglasi na koncu ponujajo tudi povezavo do dodatnih informacij. Naslednji nacin oglaSevanja
je s pomoc¢jo Snapchatovih filtrov (angl. lenses), s pomocjo katerih je Snapchat postal
priljubljen pri mladem ob¢instvu. Priljubljena je tudi uporaba t. i. geofiltrov, s katerimi lahko
uporabniki na svojih slikah in videih oznacijo svojo geografsko pozicijo. Med oglasevalci je
priljubljena tudi uporaba moznosti slikaj in odkleni, kjer kodo Snapchata postavijo na vidna
fizi¢na mesta s pomocjo raznih plakatov, uporabniki pa nato s Snapchatom odklenejo kodo
in pridobijo neko ugodnost (Nevberry, 2018).

Podjetja in blagovne znamke lahko uporabijo Stevilne moznosti, ki jih ponuja Snapchat, na
razli¢ne nacine. Mesta, univerze in ostala javna mesta lahko ustvarijo zastonj geofiltre. Na
primer, slika 7 prikazuje uporabo geofiltra za mesto Stockholm, ki omogoca promocijo
glavnega mesta in drZzave po svetu. Snapchat od junija 2017 nudi tudi izdelovanje oglasov s
pomocjo nove aplikacije, imenovane Ad Manager (Nevberry, 2018).

Slika 7: Uporaba geofiltra na Snapchatu

Vir: Wiki (2019).

2.2.4 OglaSevanje prek ostalih druzbenih medijev

Facebook, Instagram in Snapchat so torej po Stevilu dnevnih uporabnikov najbolj priljubljeni
druzbeni mediji v Sloveniji. Slovenci poleg njih uporabljajo tudi Twitter (66.000 dnevnih
uporabnikov), LinkedIn (11.000 dnevnih uporabnikov) in Pinterest (16.500 dnevnih
uporabnikov) (Valicon, 2016).
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Oglasevalci v namene trzenja uporabljajo tudi spletno mesto za deljenje video vsebin na
Youtubu, ki je druga najvecja platforma za iskanje informacij, takoj za spletnim mestom
Google. Ravno zato je Youtube zacel ponujati tudi moznost oglasevanja. Oglasi se zacnejo
vecinoma prikazovati na zacetku video posnetka. Ker je lahko to zelo motece in tudi odvrne
gledalca od dejanskega video posnetka, ki ga je zelel pogledati, je mogoce tovrstne video
oglase tudi presko¢iti. Oglasi se lahko prikazujejo tudi kot slike na video posnetku, Ki jih je
mogoce zapreti, lahko pa tudi kot slike zraven video posnetkov (Baird, 2018).

Se en pojem, ki se pojavlja v sklopu trzenja proizvodov in storitev prek druzbenih medijev,
je vsebina, Ki jo ustvarjajo uporabniki (angl. User Generated Content, v nadaljevanju UGC).
Sem spada vsa vsebina, ki jo na spletu ustvarjajo uporabniki brezplacno, in sicer so to lahko
slike, videi ali blogi. Kar 86 % milenijcev trdi, da je UGC odli¢en pokazatelj kakovosti
blagovne znamke. Primer UGC je kampanja blagovne znamke Coca-Cola iz leta 2010 (Share
a Coke), ko so zaceli ponujati pijao, poimenovano po osebah iz vseh drzav sveta. Svoje
kupce je Coca-Cola pozivala k objavljanju slik, na katerih pijejo iz steklenice Coca-Cole s
svojim imenom (Gallegos, 2018). UGC je treba razlikovati od Ze omenjenega trzenja s
pomocjo vplivneZev. Razlika je v tem, da UGC vsebuje zelo kratke, brezpla¢ne in ne nujno
toéne objave uporabnikov, medtem ko vplivnezi vsebin ne delijo zastonj, vanje se bolj
poglobijo in ciljajo na ¢im veéji doseg sledilcev (Walker, 2017).

2.3 Druzbeni mediji in generacija milenijcev

Milenijci so odrascéali skupaj s tehnologijo, racunalniki in internetom, Ki ga uporabljajo za
ve¢ namenov, Se vedno pa najpogosteje za medsebojno komunikacijo. Potreba po
komunikaciji z drugimi je klju¢ni razlog za uporabo druZbenih medijev. Milenijci cenijo
mnenja drugih na druZzbenih medijih in se pocutijo pomembne, ko tudi sami podajo povratne
informacije o blagovnih znamkah in izdelkih, ki jih uporabljajo (Bolton, 2013). Kilian,
Hennigs in Langner (2012) ocenjujejo milenijce kot vzornike danasnje internetne generacije.
DruZbene medije uporabljajo tako aktivno kot tudi pasivno in za doseg te generacije morajo
podjetja in blagovne znamke opustiti tradicionalne medije in bolj interaktivno uporabljati
druge medije.

Trzenje milenijcem prek druzbenih medijev ni enostavno. TrZniki morajo izbrati ustrezen
medij in ustrezen nacin uporabe tega medija, da bodo dosegli zahtevno milenijsko ob¢instvo.
Vecina milenijcev ne zazna tradicionalnega oglasevanja, Se bolj zanimivo pa je dejstvo, da
tradicionalnemu oglasevanju ne zaupajo. Televizija Ze dolgo ni ve¢ najbolj priljubljen medij
med njimi. Milenijci raje spremljajo spletno televizijo, kot je Netflix, in portale za deljenje
video posnetkov, kot je Youtube. Ce spremljajo televizijo, jih ve¢ina med oglasi preklopi na
drug program. Bolj kot tradicionalnemu oglasevanju milenijci zaupajo trzenju prek
digitalnih vplivnezev. Milenijci namre¢ bolj zaupajo objavi digitalnega vplivneza na
druZbenem mediju kot oglasu blagovne znamke. DruZbene medije uporabljajo ne le za
informacije o kakovosti blagovne znamke, temve¢ tudi o tem, kdo to blagovno znamko
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promovira in jo priporoca. Za milenijce so pomembna mnenja in priporoc€ila prijateljev,
znancev in vplivnezev na druzbenih medijih. Izmed razlicnih vrst vplivnezev milenijci
najbolj zaupajo mikro vplivnezem, torej posameznikom in znanim osebnostim (Arnold,

2018).

Tudi McCormick (2016) navaja, da je za milenijce najbolj kredibilno trzenje s pomocjo
digitalnih vplivnezev, Se posebej znanih osebnosti. Znane osebnosti proizvodom dodajajo
identiteto, vendar morajo biti trzniki pazljivi pri izbiri te osebe. Znana osebnost bo dosegla
vedji ucinek, ¢e se bo milenijec z njo identificiral, torej mora biti ta oseba podobne starosti
in imeti zares mocno osebno predstavitev. Raziskave prav tako kazejo, da ima na milenijce
velik vpliv zunanja podoba vplivneza. Ze pri tradicionalnem oglasevanju je imela privlaéna
znana osebnost vecji vpliv na mlaj$e obCinstvo in je spreminjala njihove nakupne odlo¢itve.
Nadalje McCormick (2016) trdi, da imajo znane osebnosti kot vplivnezi na milenijce
ogromen vpliv zaradi njihove nenehne prisotnosti na druzbenih medijih. Odobritev znane
osebnosti dodaja proizvodu ali storitvi druzbeni vidik, s katerim milenijci podajajo dolo¢eno
izjavo o sebi in svojem nacinu zivljenja.

Amerisko raziskovalno podjetje Survata je izvedlo raziskavo med mladimi, starimi od 13 do
34 let, torej med milenijci in generacijo Z, o uporabi priljubljenih druzbenih omrezij
Instagram in Snapchat. Pri vpraSanju, katero izmed obeh aplikacij uporabljajo raje, se je
51,1 % odlocila za Snapchat in 48,9 % za Instagram. Nadalje so mladi pri vpraSanju o
priljubljenosti obeh aplikacij ¢ez pet let odlocili, da bo Instagram takrat Se vedno priljubljen,
medtem ko je priljubljenost Snapchata vprasljiva. Nasprotno so se odlocili pri vprasanju
glede boljsih funkcij posamezne aplikacije, kjer je 67,3 % vpraSanih odgovorilo, da ima
Snapchat boljSe funkcije. Milenijci in tudi generacija za njimi torej niso odloceni, katero
druZzbeno omreZje se jim zdi boljSe, saj ima vsako svoje prednosti in slabosti. Raziskava je
pokazala tudi Stevilne zanimivosti, kako mladi zaznavajo oglase na Instagramu in Snapchatu.
Kar 31 % vpraSanih na Instagramu in 32,5 % na Snapchatu oglasov sploh ni zaznalo, si pa
vseeno bolj zapomnijo oglase, prikazane na Instagramu (Marketing magazin, 2016).
Raziskava potrjuje, da ve€ina mladih klasi¢nih oglasov na druZzbenih medijih ne zazna.

3 NAKUPNE ODLOCITVE

3.1 Stopnje v procesu nakupnega odlo¢anja

Ljudje se vsakodnevno znajdemo v razli¢nih vlogah, pogosto v vlogi kupca. Kadar ima
¢lovek vlogo kupca, nas zanima njegovo porabniSko vedenje. Na vsako ¢lovekovo vedenje
vplivajo njegove vrednote, stalis¢a, znanja in vrsta drugih dejavnikov (Prodnik, 2011).

Vedenje porabnikov opredelimo kot proces, v katerem posameznik ali skupina
posameznikov kupi, uporablja ali zavrne dolo¢ene izdelke oz. storitve in ideje, s pomocjo
katerih poskusa zadovoljiti svoje Zelje in potrebe. Vedenje porabnikov lahko opredelimo
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tudi kot proces izmenjave denarnih sredstev za izbrane izdelke in storitve, s katerimi
poskusamo zadovoljiti nase potrebe. Kot pravi Prodnik (2011), naj bi bil pri nakupnem
odloCanju porabnik razumski logi¢ni mislec, kar kaze na zacetke opredelitve vedenja
porabnikov, ko je bil poudarek predvsem na preuc¢evanju ekonomskih vidikov, kjer je bistvo
v maksimiranju porabnikovih Kkoristi. Danes se zavedamo, da vedenje porabnikov ne temelji
le na ekonomskih vidikih, temve¢ je skupek psiholoskih, socioloskih, kulturoloskih,
motivacijskih in seveda tudi ekonomskih dejavnikov. Cilj porabniskega vedenja je v hitrem
sprejemanju nakupne odlocitve, ki bo zahtevala ¢im manj energije in vloZenega Casa ter bo
porabnika ¢im bolj zadovoljila (Prodnik, 2011).

Nadalje opaza Prodnik (2011), da se pri preuc¢evanju procesa nakupnega odloc¢anja vedno
pojavljajo Stevilna vpraSanja tako pri kupcih oz. porabnikih kot tudi pri ponudnikih izdelkov
in storitev. Primeri takSnih vpraSanj so:

— Kkaj in zakaj kupci kupujejo,

— Kkje kupujejo,

— kdaj in kako pogosto kupujejo ter tudi kako pogosto kupljeno dejansko uporabijo,
— koliko kupujejo in kdo vse vpliva na njihovo nakupno odlocitev,

— ali in kako se kupljenega znebijo,

— kako in kdo pla¢a kupljeni izdelek oz. storitev.

Za pridobitev odgovorov na zgornja vpraSanja je treba upoStevati naslednje vpletene
dejavnike (Prodnik, 2011):

— kupca oz. porabnika,
— nakupno enoto,

— menjavo,

— proces potrosnje.

Kotler in Armstrong (2003) menita, da se porabnikove nakupne odloc¢itve razlikujejo glede
na vrsto nakupa, kar pomeni, da se zapleteni in dragi nakupi razlikujejo od ustaljenih
nakupov. To je povezano tudi s tveganjem, ki ga porabnik obcuti ob nakupu. Ob vsem tem
pa na nakupno odlocitev najpogosteje vplivajo tudi kulturni, druzbeni, osebni in psiholoski
dejavniki.

Porabnik je lahko posameznik ali skupina posameznikov, ki se odlo¢i za nakup dolocenega
izdelka oz. storitve. Kadar nakupno odlocitev sprejme organizacija, kjer je odlocitev o
nakupu praviloma skupinska, ne govorimo o porabniku, temve¢ o nakupni enoti, saj sta
kupec na eni strani ter porabnik na drugi lahko popolnoma razli¢ni osebi. Porabnika
opredelimo kot osebo, ki izdelek ali storitev dejansko kupi in uporablja, vse ostale vpletene
osebe so le vplivnezi, ki s svojo prisotnostjo v procesu nakupa vplivajo na potek nakupa.
Nakupni proces ne more potekati brez menjave, ko dolo¢eno sredstvo zamenjamo za drugo
sredstvo. Po navadi gre seveda za menjavo denarja za izdelke in storitve. Kadar so v
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nakupnem procesu udeleZene tudi ostale osebe, prej omenjeni vplivnezi, govorimo tudi o
menjavi v neekonomskem smislu, kjer prihaja do izmenjave mnenj, staliS¢ in informacij.
Zadnji in tudi bistven element vedenja porabnikov pa je proces porabe oz. potro$nje, kjer
govorimo o zaporedju razlicnih aktivnosti porabnika. Te aktivnosti si sledijo v logicnem
vrstnem redu, in sicer se po navadi zatne z zaznavanjem potrebe po izdelku oz. storitvi,
sledijo zbiranje informacij, nakup oz. pridobitev izdelka, poraba in odstranitev (Prodnik,
2011).

Ljudje veliko svojega Zivljenja porabimo za nakupovanje. Skozi nakupni proces se
odlo¢amo, ali bomo kupili dolocen izdelek oz. storitev ali ne. Nakupna odlocCitev je
kompleksen proces, na katerega vplivajo Stevilni dejavniki, ki jih morajo ponudniki
proizvodov in storitev zelo dobro poznati. Porabnik mora v procesu nakupnega odlocanja
vsak dan sprejemati odlocitve o naslednjih elementih (Prodnik, 2011):

— onakupu: ali dolo¢en izdelek ali storitev kupiti ali ne, kdaj naj ga kupi, katerega naj kupi,
kje in kako ga naj placa;

— o uporabi: ali naj izdelek ali storitev uporabi ali ne, kdaj in kako naj to stori;

— po uporabi: ali naj izdelek po uporabi obdrzi ali zavrze, kako ga zavreci, ali ga naj
reciklira, proda ali podari.

Nelson je ze leta 1970, ko porabniki Se niso uporabljali spleta za preverjanje informacij, trdil,
da imajo tedanji porabniki zelo malo informacij o cenah izdelkov, S¢ manj pa o njihovi
kakovosti. Vseeno so lahko porabniki ceno izdelka vsaj priblizno ocenili, medtem ko je bilo
predvidevanje glede kakovosti, karakteristik in popravil izdelkov mnogo tezje (Nelson,
1970). Ravno preverjanje informacij o kakovosti izdelkov pa danes omogocajo tudi druzbeni
mediji.

Slika 8: Stopnje v procesu nakupnega odlocanja

PREPOZNAVANIJE POTREB PREPOZNAVANIE POTREB
ISKANJE PODATKOV ISKANJE PODATKOV

VREDNOTENIJE IN IZBIRANJE ALTERNATIV VREDNOTENIJE IN IZBIRANJE ALTERNATIV

NAKUPNA ODLOCITEV UPORABA IZDELKA

UPORABA IZDELKA PONAKUPNO VREDNOTENIE

OPUSCANJE/ZNEBITEV IZDELKA

Vir: Prodnik (2011).

Teorije navajajo razlicno Stevilko stopenj, skozi katere gre porabnik v procesu nakupnega
odloCanja. V zacetku so navajali osnovnih pet stopenj: prepoznavanje potreb, iskanje
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podatkov, vrednotenje in zbiranje alternativ, nakupna odloc€itev in uporaba izdelka. Kasneje

so dodajali Se dve stopnji: ponakupno vedenje in opuscanje oz. znebitev izdelka (Prodnik,
2011).

Kotler in Armstrong (2007) sta opredelila pet stopenj nakupnega odloc¢anja porabnika, in
sicer prepoznavanje potreb, iskanje podatkov oz. informacij, vrednotenje alternativ, nakupna
odloc¢itev in ponakupno vedenje. Kot prikazuje slika 5, gre torej porabnik lahko skozi pet do
sedem stopenj v procesu nakupnega odlo¢anja:

— Prepoznavanje potreb

Pri prvi stopnji gre za razliko med dejanskim in Zelenim stanjem. Potrebo 0z. problem
sprozijo razli¢ni notranji in zunanji dejavniki, zaradi katerih si porabnik vse bolj intenzivno
zeli zmanjSati razkorak med prej omenjenima stanjema. Notranji dejavniki, ki lahko sprozijo
doloceno potrebo, so lahko fizi¢ni ali psiholoski drazljaji. Med zunanje drazljaje spadajo
razlicne komunikacijske spodbude na trgih dobrin in storitev, ki scasoma porabnika
opozarjajo na zeljo oz. potrebo, katere predhodno sploh niso zaznali. Pri tej stopnji se
porabnik navadno odloci, ali je potreba dovolj intenzivna, da bo opravil nakup, ali pa bo
misel na to opustil in se morda vrnil k njej kasneje. Za sodobne porabnike je znacilno
neprestano zadovoljevanje potreb, saj takoj po zadovoljitvi starih potreb Ze i§¢ejo nove Zelje,
ki jih je treba zadovoljiti (Prodnik, 2011). Kotler in Armstrong (2007) dodajata med zunanje
drazljaje poleg komunikacijskih spodbud trznikov priporocila prijateljev, znancev in ostalih
ljudi, ki podajo mnenje o izdelku ali storitvi.

— Iskanje podatkov

S pomocjo procesa preucevanja, zbiranja in iskanja podatkov oz. informacij bo porabnik
zadovoljil svoje potrebe. Vcasih je izvedba procesa iskanja informacij moZzna tudi le na
podlagi dolgoro¢nega spomina in predhodnih nakupov, pogosto pa se mora porabnik opreti
tudi na iskanje informacij v zunanjem okolju, kamor spadajo naslednje vrste virov: osebni
(druzina, prijatelji, znanci), poslovni (prodajalci, oglasi, embalaze), javni (organizacije, kot
je Zveza potrosnikov Slovenije) in izkustveni viri (ravnanje in preizkuganje izdelka). Cas
trajanja procesa iskanja informacij je odvisen od pomembnosti nakupa. Kadar gre za
kompleksnejs$i nakup, ki bo dolgoro¢no vplival na posameznikovo zivljenje in
zadovoljevanje potreb, bo le-ta zelo skrbno preuceval informacije, kolikor ¢asa bo to
potrebno. Ce se porabnik ne posveti zadosti zbiranju informacij, lahko pride do $tevilnih
tveganj. Tovrstna tveganja so lahko psiholoska (nakup se izkaze za razocCaranje), finan¢na
(izguba denarja zaradi napac¢nega nakupa), fizicna (poskodbe zaradi napacnega nakupa) ali
funkcionalna (nezadovoljene potrebe) (Prodnik, 2011). Kotler in Armstrong (2007) trdita,
da porabnik pridobi najve¢ podatkov o izdelkih in storitvah iz poslovnih virov, tj. tistih, ki
jih nadzirajo trzniki. Vseeno nadalje pravita, da taksni viri ve¢inoma porabnike le obvestijo,
da dolocen izdelek obstaja, medtem ko so osebni viri tisti, prek katerih porabnik poda kon¢no
oceno izdelka (Kotler & Armstrong, 2007).
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— Vrednotenje in zbiranje alternativ

Kako bo porabnik ocenil dolocen izdelek, je odvisno od vsakega porabnika posebej in od
kompleksnosti nakupa. V dolocenih situacijah bo porabnik skrbno preucil vse alternative in
poiskal informacije pri vseh moznih virih. Velikokrat pa se porabniki odlo¢ajo tudi za
impulzivni nakup (Kotler & Armstrong, 2007). Porabnik ze v fazi zbiranja podatkov hkrati
vrednoti in izbira med razlicnimi alternativami. Kako skrbno bo porabnik preuceval
alternative, je odvisno od izdelka oz. storitve in od porabnika. Na podlagi tega oblikuje
kriterije, ki jih nato uposteva pri izloanju alternativ. Na koncu se bo odlo¢il za proizvod, od
katerega bo imel najvec¢ koristi in bo najbolj zadovoljil njegove potrebe (Prodnik, 2011).

— Nakupna odlocitev

Vrednotenju in izbiranju alternativ sledi nakupna odlo¢itev. Ta stopnja vkljucuje izbiro
kon¢nega izdelka, izbiro trgovine in na koncu nakup. Pri stopnji nakupne odlocitve si
porabnik odgovori na pet vprasanj: ali kupiti izdelek ali ne, kdaj kupiti, kaj kupiti, kje kupiti
in kako placati. Vrstni red poteka stopnje nakupne odlocitve je lahko razli¢en. Porabnik
lahko najprej izbere trgovino in nato izdelek ali najprej izdelek in nato trgovino. Na kupce
ima vedno zelo velik vpliv fizicno okolje trgovine, ki ga ocenjujejo na podlagi Stevilnih
dejavnikov. Med te dejavnike spadajo ustrezljivost prodajalca, lokacija in velikost trgovine,
ostale stranke, moznost parkiranja, ugodnosti in popusti. Tovrstni dejavnosti v porabnikih
velikokrat sprozijo tudi t.i. impulzivne odloCitve, ko se porabnik odlo¢i za nakup
dolocenega izdelka, ki ga pred vstopom v trgovino ni nameraval kupiti. Po izbiri izdelka in
trgovine pa sledi Se odlocitev, kako bo kupec placal (Prodnik, 2011). Po Kotlerju in
Armstrongu (2007) na kon¢no nakupno odlocitev vplivata dva faktorja. Prvi faktor
predstavlja obnaSanje drugih, npr. ko bo pomembna oseba porabniku predlagala nakup
cenejSega avtomobila, je manj verjetno, da se bo porabnik odlo¢il za nakup zares dragega
avtomobila. Drugi faktor predstavljajo nepredvidljivi situacijski dejavniki, kot so spustitev
cen konkuren¢ne ponudbe in slabSe poslovanje gospodarstva (Kotler & Armstrong, 2007).

— Uporaba

Uporaba je mo¢no povezana s stopnjo ponakupnega vedenja, saj je od uporabe izdelka ali
storitve odvisno, ali se bo kupec odlo¢il za ponovni nakup. Porabnik ima pri uporabi izdelka
ve¢ moZznosti, in sicer lahko izdelek uporabi takoj, lahko ga shrani za kasnejSo uporabo ali
ga shrani dolgoro¢no brez pretirane misli na njegovo uporabo. Uporaba ima torej zelo velik
vpliv na nadaljnje nakupe in temelji na zadovoljstvu z izdelkom. Kadar gre za pomemben
nakup in je bila izbira med alternativami zelo tezka, po nakupu pogosto prihaja do
ponakupne disonance, ko kupec dvomi v svojo izbiro. Kadar se ponakupna disonanca ne
razresi, lahko pride do vracanja izdelkov v trgovino in sledi njegovo negativno vrednotenje
(Prodnik, 2011).
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Prvim petim stopnjam nakupnega vedenja so Engel, Blackwell in Miniard (2011) dodali Se
dve stopniji, in sicer ponakupno vedenje in znebitev proizvoda:

— Ponakupno vedenje

Zadovoljstvo porabnika je odvisno od tega, v kolik$ni meri je izdelek ali storitev zadovoljila
njegove potrebe 0z. v koliksni meri so bile dejansko izpolnjene. Pri ponakupnem vedenju se
lahko pojavljata pozitivno ali negativno vrednotenje izdelka oz. storitve. Kadar kupec z
izbranim proizvodom ni zadovoljil svojih potreb, bo to povzrocilo negativno vrednotenje,
¢emur po navadi sledi izbira druge blagovne znamke, zamenjava trgovine in Sirjenja
negativnega glasu o izdelku in mogode tudi o trgovini. Ce podjetja in trzniki ne Zelijo, da bi
kupci svojim znancem in prijateljem Sirili 0 izdelku ali storitvi negativni glas, potem morajo
nenehno opogumljati kupce, da negativna mnenja naslovijo neposredno na podjetja. Le tako
imajo podjetja moznost, da uvedejo doloc¢ene spremembe (Prodnik, 2011).

— Opuscanje ali znebitev izdelka

Pri zadnji stopnji nakupnega odlo¢anja se porabnik odloc¢i, kaj bo storil z izdelkom po
njegovi uporabi. Lahko ga obdrzi, zavrze, proda ali reciklira (Prodnik, 2011).

Poznamo dve vrsti nakupnega odlo¢anja. Kadar gre za prvi nakup, je zapletenost pri izbiri
izdelka ali storitve vecja, posledi¢no je porabnik bolj vpleten v proces. Takrat govorimo o
razSirjenem procesu odlocanja. Kadar so nakupi ponavljajoci rutinski, govorimo o zozenem
procesu odlo¢anja (Prodnik, 2011).

Za zoZeni proces nakupnega odloc¢anja so znacilni: manjSa vpletenost porabnika v proces,
ponavljajo¢i in pogosti nakupi, malo Casa, namenjenega za nakup, poznana blagovna
znamka, cenejSi izdelki. Za razSirjeni proces nakupnega odlocanja so znacilni: vecja
vpletenost v nakup, drazji izdelki, veliko ¢asa, namenjenega nakupu, nepoznana blagovna
znamka. ZoZen proces nakupnega odlocanja lahko imenujemo tudi rutinsko odlo¢anje ali
odlocanje iz navade, saj resitev hitro pois¢emo v svojem dolgoroénem spominu (Prodnik,
2011).

3.2 Proces nakupnega odlo¢anja milenijcev

V raziskavi, izvedeni leta 1999 med nizozemskimi otroki, starimi od 5 do 9 let, je na
vprasanje, kaj si zelijo za bozi¢, kar 52 % otrok odgovorilo z imenom blagovne znamke. Ti
otroci danes predstavljajo generacijo milenijcev in njihove nakupne navade so se zacele
oblikovati Ze v zelo zgodnji starosti (Simoes & Borges Gouveia, 2008).

V primerjavi s prej$njo generacijo so bili milenijci kot otroci veliko bolj uporniski in vztrajni
pri svojih odlo¢itvah. Ko si je otrok zazelel doloCeno igraco ali hrano, je zeljo po njej hitro
naglas izrekel, in Cetudi je starSi niso odobrili, je v vecini primerov s svojim uporniSkim
vedenjem na koncu zeleni izdelek tudi dobil. Ti otroci so odrascali s tehnologijo in
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internetom, zato so se navadili, da se pri svojih odlo¢itvah lahko zanasajo na pomo¢ mobilnih
telefonov, tablic in raCunalnikov. Tovrstni zivljenjski slog mocno vpliva na vzorce
nakupnega vedenja, znaCilnega za generacijo milenijcev (Simoes & Borges Gouveia, 2008).

Zivljenjski slog milenijcev vpliva na njihove vsakodnevne odlo¢itve skozi naslednje
dejavnike (Simoes & Borges Gouveia, 2008):

— povezljivost informacij,
— vecopravilnost (angl. Multitasking),
— hitrost.

Hiter dostop do informacij, ki je neodvisen od lokacije, je sestavni del zivljenja milenijcev.
Cutijo potrebo po koordiniranju vseh vidikov svojega Zivljenja hkrati in zaradi
vsakodnevnega hitrega dostopa do interneta in informacij ne tolerirajo zamud (Simoes &
Borges Gouveia, 2008).

Tako kot vsak porabnik gredo tudi milenijci skozi stopnje nakupnega odlo¢anja, ko se
odlocijo kupiti izdelek ali storitev. Vendar pa v dolocenih pogledih te stopnje dozivljajo
drugace kot ostale generacije ravno zaradi prej omenjenega zivljenjskega sloga in
dejavnikov, ki jih spremljajo ze vse od otrostva. Tabela 3 prikazuje, kako dejavniki nakupnih
odlocitev vplivajo na milenijce in kako na babyboomerje:

Tabela 3: Primerjava vpliva dejavnikov nakupnih odlocitev med milenijci in babyboomerji

milenijci babyboomerji
Velika izbira na trgu, veliko priloznost, vir navdiha zmedenost
ponudbe
Veliko informacij zmoznost hitrega procesiranja | stresno, potrebujejo ve¢ ¢asa
in povezovanja informacij za procesiranje
Nakupni kriteriji custveni razumski
Tveganja socialno/druzbeno fizi¢no in finan¢no
Izbira proizvoda Custvena razumska
Izbira trgovine razumska Custvena
Zvestoba trgovini nizka visoka
Privla¢nost proizvodov inovativnost zrelost
Druzbeni vpliv na nakup visok omejen
Vir druzbenega vpliva znane osebe, vplivnezi, strokovnjaki in bliznji
prijatelji prijatelji
Glavne lastnosti znamke podoba, druzbeno profiliranje | kakovost
in kakovost

Vir: Parment (2013).

Iz tabele 3 je razvidno, da se nakupne odlocitve glede na posamezne dejavnike razlikujejo
med generacijama. Medtem ko veliko Stevilo trgov, izbire in ponudbe navdihuje milenijce
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in v tem vidijo dodatne priloZnosti za nakup, to pri babyboom generaciji povzro¢a zmedenost
in frustracijo. V primerjavi z milenijci imajo starejSe generacije rajSi manjso izbiro na trgu,
saj jim to olaj$a kon¢no odlocitev. To je posledica pocasnejSega procesiranja informacij, ki
so danes ve¢inoma najhitreje dostopne na internetu. Medtem ko bo milenijec hitro preveril
in povezal doloCene informacije s pomocjo svojega pametnega telefona, bo babyboomer za
to potreboval veliko ve¢ Casa. Nakupni kriteriji milenijcev so bolj ¢ustveni kot pri drugi
generaciji. Na proizvode so bolj ¢ustveno navezani in jih ne kupujejo nujno le na podlagi
nekega nujnega razloga. Milenijci so namre¢ zelo impulzivni kupci in velikokrat nekaj
kupijo le na podlagi podobe in misli na to, kako bo to vplivalo na njihov druzbeni status. Z
druzbenim statusom so povezana tudi nakupna tveganja, saj milenijec ob vsakem nakupu
skoraj vedno najprej pomisli, ali bodo proizvod odobravali njegovi prijatelji in ljudje na
druzbenih omrezjih. Po drugi strani pa je izbira trgovine manj Custvena pri milenijcih, ki se
bodo za obisk dolo¢ene prodajalne odlo¢ili na podlagi bolj razumskih kriterijev, kot so sama
lokacija, dostopnost in moznost parkiranja.

Babyboomerji pa so ravno pri izbiri trgovine bolj Custveno vpleteni, saj jim je pomemben
tudi odnos prodajalcev in priporocila znancev. Posledi¢no so tudi bolj zvesti dolocenim
trgovinam kot milenijci. Kot Ze omenjeno, so milenijci odrascali skupaj s tehnologijo in so
vse zivljenje dozivljali razne inovacije. To se odraza tudi pri nakupu proizvodov, saj z
inovativnostjo ponujenega raste tudi zanimanje za nakup. Na nakupne odlo¢itve milenijcev
moc¢no vplivajo mnenja in odobravanje drugih, zlasti so to mnenja ljudi na druzbenih
omreZjih. Milenijci sledijo trendom in vedo, katere osebe narekujejo trende in jih $irijo med
svoje sledilce. To so znane osebnosti in vplivneZi. Ce bo vplivneZ objavil sliko ali zgodbo,
na kateri uporablja doloc¢en proizvod ali dolo€ene storitve, si bodo milenijci tudi sami
zazeleli istega izdelka oz. storitve. Tudi na babyboomerje imajo pri nakupnih odlocitvah
vpliv njihovi prijatelji, vendar ne do toliksne mere kot na milenijce. Vecjo pozornost
namenjajo mnenju strokovnjakov. V navalu lepih slik na druzbenih omrezjih je lepa podoba
eden izmed najpomembnejSih dejavnikov za nakup izdelka pri milenijcu. Pomembna je
seveda tudi kakovost, vendar ji ve¢ pozornosti posvecajo babyboomerji (Parment, 2013).

Moreno, Lafuente, Carreon in Moreno (2017) pravijo, da milenijci zapravijo ve¢ kot ostale
generacije, vendar je njihova zvestoba blagovnim znamkam nizka, kar je lahko posledica
vecji izpostavljenosti raznim popustom in ugodnostim. Strinjajo se, da milenijci kupujejo
izdelke, ki se ujemajo z njihovo osebnostjo in Zivljenjskim stilom, ter ustvarjajo podobo, ki
najbolje prikazuje njihove vrednote.

Tudi Eastman, lyer in Thomas (2013) menijo, da obstajajo razlike v nakupnih odlo¢itvah in
stilih med generacijami. Dodajajo, da se generacije razlikujejo tudi pri odlo¢anju, kako bo
dolo¢en nakup vplival na njihov status in polozaj v druzbi, kar je omenil ze tudi Parment
(2013). Lastni status najve¢ pomeni ravno milenijcem, sledita jim generacija X in babyboom
generacija. Med milenijci in babyboomerji je pomembna razlika. Ugotavljajo tudi, da se
nakupi zaradi statusa oz. polozaja v druzbi ne razlikujejo med spoloma, izobrazbo ali
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drugimi demografskimi dejavniki, temve¢ na tovrstne nakupe vplivajo izklju¢no
medgeneracijske razlike.

Podjetja dojemajo milenijce kot prvo tehnoloSko usmerjeno generacijo. Milenijci veljajo za
potros$niSko usmerjene in prefinjene nakupovalce, ki zelo samozavestno opravljajo svoje
nakupe. Hkrati so milenijci zelo ekoloSko ozaveSCeni in veljajo za najbolj druzbeno
odgovorno generacijo v zadnjih petdesetih letih (Eastman, lyer & Thomas, 2013). Milenijci
vse pogosteje opravljajo svoje nakupe tudi prek spleta, torej v spletnih trgovinah, in tudi na
podlagi druzbenih medijev.

3.3 Vpliv druzbenih medijev na nakupne odloc¢itve milenijcev

Milenijci so tako aktivni kot pasivni uporabniki druzbenih medijev. Druzbeni mediji niso
ve¢ namenjeni le medsebojni komunikaciji med prijatelji, temve¢ tudi komunikaciji med
ponudniki proizvodov in storitev ter porabniki. Ponudniki s ciljnimi kupci komunicirajo s
pomocjo klasi¢nih oglasov, ki jih ponujajo druzbeni mediji, vsebinami, ki jih ustvarjajo
uporabniki, in s pomocjo znanih oseb in vplivnezev.

PreuCevani avtorji so enotni, da druzbeni mediji spreminjajo nakupne odlocitve
uporabnikov. Komentarji, kritike, v§ecki in vsebine, ki so jih ustvarili uporabniki, npr. razni
videi in slike, s katerimi tako reko¢ ocenjujejo proizvod ali storitev, prikazujejo subjektivne
poglede porabnikov in njihov osebni okus, kar pri ostalih uporabnikih druzbenih medijev
vzbuja zaupanje (Silverman, Bachann & Akharas, 2001). Ve¢ kot Cetrtina uporabnikov
spleta in druzbenih omrezij trdi, da njihovo pozornost ne zbujajo oglasi, ki jih neposredno
delijo blagovne znamke, temve¢ tisti, ki jih delijo njihovi prijatelji in znanci na druzbenih
omreZjih. Nadalje Cetrtina uporabnikov pravi, da jih oglasi, prilagojeni glede na njihove
javno objavljene osebne podatke na druzbenem mediju, ne motijo (Miller, 2012).

Aggarwal in Singh (2013) sta v svoji raziskavi poskuSala ugotoviti, ali vsebina, ki jo
ustvarjajo uporabniki, vpliva na proces nakupnega odloCanja. Posvetila sta se predvsem
vplivu spletnih blogov. Ugotovila sta, da imajo spletni blogi bistveni vpliv na stopnji iskanja
in pregledovanja podatkov, ni pa ta vpliv takSen tudi v nadaljnjih stopnjah procesa
nakupnega odlo¢anja. Posledi¢no ni nujno, da bo uporabnik po pregledu in zbiranju vseh
podatkov na spletnih blogih na koncu tudi kupil izdelek ali storitev. Predvidevata tudi, da
bodo uporabniki po stopnji iskanja podatkov odsli fizi€no v trgovino in se o izbranem
izdelku oz. storitvi prepricali Se na lastne o¢i (Aggarwal & Singh, 2013). Tudi v empiri¢ni
raziskavi magistrskega dela bom poskusala ugotoviti, kakSen vpliv imajo druzbeni mediji
skozi vse stopnje procesa nakupnega odloc¢anja.

Prav tako se z zgornjimi ugotovitvami strinjata Mangold in Taken Smith (2011), ki pravita,
da imajo pozitivne in negativne kritike uporabnikov druzbenih medijev vecji vpliv v zaCetnih
stopnjah procesa nakupnega odlo¢anja. V poznejsih stopnjah imajo vecji vpliv osebni viri in
fizicni obisk trgovin. V njuni raziskavi, v kateri je sodelovalo 227 milenijcev iz ZDA, sta
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ugotovila, da ima branje komentarjev in kritik zelo velik vpliv na nakupne odlocitve
milenijcev. Prav tako sta ugotovila, da imajo komentarji na druzbenih medijih najvecji vpliv
na milenijce pri nakupu elektronike in knjig. Nadalje na podlagi raziskave predpostavljata,
da znotraj generacije prihaja do razlik med moskim in zenskim spolom, saj naj bi moski
pripadniki generacije milenijcev veliko raje opisovali svoje uporabniske izkusnje na
druzbenih medijih kot Zenske (Mangold & Taken Smith, 2011).

Tudi Roesler (2016) potrjuje, da se uporabniki mo¢no opirajo na druzbene medije pri svojih
nakupovalnih odloc¢itvah, in dodaja, da so tovrstni mediji pomembni v celotnem procesu
nakupovalnega odlo¢anja, a vseeno v dolocenih fazah bolj kot v drugih. V fazah pred samim
nakupom, torej na stopnjah zaznavanja potrebe in zbiranja informacij, kar trije od S$tirih
uporabnikov uporabijo Facebook za zbiranje priporoc€il in mnenj prijateljev in znancev.
Druzbeni mediji so nadalje pomembni tudi pri stopnji vrednotenja in zbiranja alternativ, saj
kar 84 % uporabnikov s pomocjo pametnega telefona ali prenosnega racunalnika primerja
cene, i8¢e razne ugodnosti in popuste. Na stopnji nakupa se uporabniki lahko odlocijo, da
bodo nakup opravili osebno v trgovini ali to storili kar prek spleta. Ob odlo¢itvi za spletni
nakup to storijo preprosto prek povezave, ki je objavljena na druzbenem mediju blagovne
znamke, doloCeni ponudniki omogocajo zbiranje narocil kar z osebnimi sporocili.
Uporabniki, predvsem mlajSe generacije, vse bolj nakupujejo prek spleta in druzbenih
medijev, saj jim ponujajo eno izmed najbolj cenjenih ugodnosti, in sicer brezpla¢no dostavo.
Druzbeni mediji pa ostanejo prisotni v procesu nakupnega odlo¢anja tudi po samem nakupu,
saj kar 47 % uporabnikov nato tudi oceni proizvod in pusti svoj komentar (Roesler, 2016).

Druzbeni mediji spreminjajo nakupne odlocitve vseh generacij, najbolj seveda tistih, ki
tovrstne medije tudi najve¢ uporabljajo. Tudi Madni (2014) meni, da 20 % vseh uporabnikov
druzbenih medijev uporablja le-te tudi za pridobivanje informacij pred nakupom. Tovrstni
uporabniki dobijo informacije s pregledom druzbenih omrezij dolo¢ene blagovne znamke,
kjer so zanje bistveni komentarji in priporocila drugih uporabnikov, Stevilo v§eckov, Stevilo
delitev in ali doloceno storitev oz. izdelek priporo¢a znana osebnost ali vplivneZ na
druzbenih medijih. Kar 42 % proizvodov porabniki kupijo le na podlagi pregleda vseh
informacij prek druzbenih medijev. Nadalje Madni (2014) deli uporabnike druZbenih
medijev na dve vrsti, in sicer na tiste, ki aktivno komentirajo in delijo objave blagovne
znamk, in tiste, ki to pocnejo le pasivno. Prvo skupino predstavljajo milenijci in generacija
Z, drugo pa starejSe generacije, ki jih bolj kot blagovna znamka zanimajo drugi dejavniki,
kot je npr. kakovost proizvoda.

Milenijci se zelo opirajo na mnenja svojih prijateljev na druzbenih medijih in bodo verjetneje
kupili izdelek, ¢e so ga predhodno vSeckali njihovi prijatelji. Velik vpliv na nakupne
odlo¢itve milenijcev ima tudi odobravanje izdelkov in storitev znanih osebnosti in
vplivnezev, katerim milenijci sledijo na druzbenih medijih. Druzbeni mediji imajo najvecji
vpliv na milenijce pri nakupu oblacil, modnih dodatkov, dodatkov za dom, hrane in pijace
(Pate & Adams, 2013). Moreno, Lafuente, Carreon in Moreno (2017) prisojajo milenijcem
veliko vecjo obcutljivost za elektronsko komunikacijo od ust do ust kot za tradicionalne
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medije. Elektronsko komunikacijo od ust do ust dojemajo kot oglaSevanje, sprozeno z
vrednotenjem ljudi, ki mislijo podobno kot oni in zato njihova mnenja tudi cenijo.

Milenijci so odrascali v okolju, kjer jim tehnologija nudi platformo za ustvarjanje in
predstavljanje svoje osebnosti. S pomocjo druzbenih medijev zavedno ali nezavedno z
elektronsko komunikacijo od ust do ust oglasujejo blagovne znamke. Morda se niti ne
zavedajo, da ze s klikom na gumb vSec mi je sprozijo neke vrste oglasevanja in s tem vplivajo
na mnenja drugih (Moreno, Lafuente, Carreon & Moreno, 2017).

Podjetja se morajo zavedati, da milenijci za pridobivanje informacij o proizvodih in storitvah
ne uporabljajo vec le uradnih spletnih strani blagovnih znamk, temvec so zanje glavni vir
informacij druzbeni mediji. Kar 72 % milenijcev naj bi se tako za nakup oblacil in modnih
dodatkov odlo¢ilo na podlagi slik na Instagramu (Arnold, 2017). Druzbeni mediji torej na
milenijce in njihove nakupne odloc¢itve vplivajo prek:

— komentarjev, vSeckov, delitev prijateljev in znancev,
— vsebin, ki jih ustvarjajo uporabniki,
— objav in priporocil vplivnezev,

— objav in priporoc¢il znanih osebnosti.

Slika 9: Razlike v nakupovalnem vedenju na spletu med generacijami glede naprave
raziskovanja (v %)
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m tablica / mobitel in drugo PC + tablica/mabitel samo PC

Vir: Verderber (2017).

Leta 2016 je bila med 5.352 slovenskimi uporabniki spleta izvedena raziskava Shopper's
Mind, katere cilj je bil prikazati razlike v nakupovalnem vedenju na spletu med generacijami.
Raziskavo so izvedli med babyboom generacijo (nad 55 let), generacijo X (36 do 55 let),
milenijci (22 do 35 let) in generacijo Z (pod 21 let). Ugotovili so, da prek spleta najbolj
intenzivno nakupujeta generacija milenijcev in generacija Z, najmanj pa pri¢akovano
babyboom generacija. Prav tako jih je zanimalo, katere napredne tehnologije oz. naprave
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uporabljajo posamezne generacije v fazi pridobivanja informacij ter katere od teh naprav
nato uporabijo za dejanski spletni nakup. Kot je razvidno iz slike 9, mlajsi generaciji, torej
milenijci in generacija Z, najveC uporabljata poleg prenosnega racunalnika tudi mobilne
telefone in tablice v fazi pridobivanja informacij, medtem ko babyboomerji v veéji meri raje
uporabijo samo prenosni racunalnik (77 %). Prenosni ra¢unalnik ostaja najbolj priljubljena
naprava za opravo spletnega nakupa med vsemi generacijami. Milenijci v 80 % za nakup
uporabijo racunalnik, 18 % sodelujocih pa za to uporabi pametni telefon ali tablico, kar
ponazarja slika 10. To je posledica nepreglednosti na manj$ih napravah, saj doloCene
blagovne znamke Se vedno ne ponujajo uporabniku prijaznih aplikacij za mobilne naprave.

Slika 10: Razlike v nakupovalnem vedenju na spletu med generacijami glede naprave, s
pomodjo katere opravijo nakup (V%)
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Vir: Verderber (2017).

Tudi raziskava agencije GfK je pokazala podobne rezultate. Raziskovali so, katere sodobne
tehnologije uporabljajo posamezne generacije za nakupovanje prek spleta in druzbenih
medijev ter zaradi katerih razlogov se odlo¢ijo za nakup na podlagi obiska druzbenih
omrezij. Raziskava je bila izvedena med milenijci in starej$imi generacijami, in sicer se je
zopet izkazalo, da milenijci v vecji meri uporabljajo poleg prenosnega racunalnika tudi
ostale pametne naprave za pridobivanje informacij o proizvodih in za opravljanje dejanskega
nakupa. 35 % sodelujo¢ih milenijcev se za spletni nakup odlo¢i zaradi bolj$ih in hitreje
dostopnih informacij prek druzbenih medijev. Kot razloge so navedli tudi, da na spletu
ponujajo boljse moznosti glede dostave (26 %) in da lahko hkrati opravijo ve¢ nakupov
(23 %) (GfK, 2016).

Omenjeni raziskavi kazeta, da se slovenski milenijci v procesu nakupnega odlo¢anja poleg
generacije Z najbolj opirajo na druzbene medije. Zanje so druzbeni mediji pomembni Ze v
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zacetnih stopnjah, takoj po zaznavanju potreb. Druzbene medije uporabljajo za pridobivanje
informacij, vrednotenje alternativ in nato tudi pri stopnji opravljanja nakupa.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA VPLIVA DRUZBENIH MEDIJEV
NA NAKUPNE ODLOCITVE MILENIJCEV

4.1 Opredelitev namena in cilja raziskave

Namen empiri¢ne raziskave je ugotoviti, kakSno vlogo oz. vpliv imajo lahko druzbeni mediji
na nakupne odlocitve milenijcev. V okviru tega je namen ugotoviti, ali objave, vSecki in
delitve prijateljev, znanih osebnosti in blogerjev na druzbenih medijih pomembno vplivajo
na to, ali se bo nekdo odlocil za nakup dolocenega izdelka oz. za uporabo storitve. S pomocjo
empiri¢ne raziskave bom ugotovila tudi, ali imajo druZbeni mediji v dolo¢enih izdel¢nih oz.
storitvenih kategorijah ve¢ji vpliv na nakupne odlo¢itve milenijcev. Spoznanja, ki jih bom
ugotovila v okviru empiri¢ne raziskave, bodo koristila posameznikom in podjetjem, ki
uporabljajo druzbene medije kot eno izmed oblik trZzenjskega komuniciranja. Za tovrstna
podjetja in posameznike je pomembno vedeti, katere so bistvene sestavine komuniciranja,
ki lahko moc¢no spremenijo nakupno odloCitev milenijca: ali so to mnenja prijateljev na
druZbenih medijih, mnenja blogerjev, znanih osebnosti ali tudi Stevilo sledilcev, ki jih imajo
tovrstni ljudje. Za njih je pomembno tudi vedeti, za katere izdelke oz. storitve je najbolj
smiselno dobro komuniciranje prek druzbenih medijev.

Cilji empiri¢ne raziskave o vplivu druzbenih medijev na nakupne odlocitve milenijcev so
naslednji:

— ugotoviti, kako mnenja in delitve prijateljev, blogerjev in znanih osebnosti vplivajo na
nakupno odlocitev pripadnika generacije milenijcev;

— naosnovi raziskave izpostaviti kljucne izdel¢ne kategorije in storitve, v katerih druzbeni
mediji najbolj vplivajo na nakup milenijcev.

Kljuéno raziskovalno vpraSanje empiri¢ne raziskave se glasi:

— Kako druzbeni mediji vplivajo na nakupno odlo€itev pripadnika generacije milenijcev
(kateri so klju¢ni elementi tega vpliva in kolikSen je vpliv v dolo¢enih izdel¢nih oz.
storitvenih kategorijah)?

Raziskovalna podvpraSanja so naslednja:

— Kateri elementi druzbenih medijev imajo najvecji vpliv na nakupno odlo¢itev milenijca?
So to mnenja prijateljev, Stevilo v§eckov, mnenja znanih osebnosti, mnenja vplivnezev
stevilo sledilcev, ki jih imajo vplivnezi in znane osebnosti?
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— Kako pogosto se potrosniki odlo¢ijo za nakup nekega izdelka oz. za uporabo storitve le
na podlagi druzbenih medijev?

— Na katere druzbene medije se milenijci najbolj zanasajo, ko zbirajo informacije o
izdelkih oz. storitvah?

— Kako druzbeni mediji vplivajo na posamezne faze procesa odlo¢anja milenijca? So
prisotni ze v fazi prepoznavanja potrebe, torej, ali spremljanje druzbenih medijev sprozi
potrebo po dolo¢enem izdelku oz. storitvi, so pomembni pri ocenjevanju alternativ in
kako so prisotni v fazi ponakupne odlocitve?

— Katere so kljucne izdel¢ne oz. storitvene kategorije, na katere imajo druzbeni mediji
najvecji vpliv pri nakupni odlocitvi milenijca?

— Al pri iskanju informacij o specificnem izdelku oz. storitvi milenijci uporabijo tudi
specificen druzbeni medij (primer: ali je za zbiranje informacij o kozmeti¢nih storitvah
uporabnej$i Facebook ali Instagram)?

— Zakatere izdel¢ne oz. storitvene kategorije se milenijci nikoli ne bi odlo¢ili za nakup le
na podlagi informacij, pridobljenih na druzbenih medijih?

4.2 Metoda fokusnih skupin

Empiriéni del predstavlja kvalitativna raziskava, za katero sem uporabila metodo fokusnih
skupin. Fokusne skupine spadajo med kvalitativne metode zbiranja, analize in interpretacije
podatkov, za katere so znacilne nestandardizirane tehnike zbiranja podatkov. Gre za pogovor
med skupino ljudi, kjer je tema vnaprej znana in poteka po dolo¢enem nacrtu (Klemenci¢ &
Hlebec, 2007). Krueger in Casey (2015) menita, da je namen fokusnih skupin bolje razumeti
dolocene ideje, teZave, storitve ali proizvode ter so namenjene zbiranju mnenj o doloc¢eni
tematiki. Po njunem vse fokusne skupine temeljijo na majhni skupini ljudi, ki imajo doloc¢ene
skupne znacilnosti, s pomoc¢jo katerih pridobimo skozi osredotoen pogovor kvalitativne
podatke o izbrani temi. Klemenc¢i¢ in Hlebec (2007) pravita, da fokusne skupine hkrati
odkrivajo tudi nove teme, okolis¢ine in nudijo interpretacijo dolo¢enih pojavov in stalis¢.

Avtorji navajajo razli¢na priporocila glede Stevila udelezencev v fokusnih skupinah. Krueger
in Casey (2015) ocenjujeta, da fokusne skupine obicajno Stejejo pet do osem udelezencev,
pogovor pa traja od ure in pol do dveh ur. Eriksson in Kovalainen (2011) pravita, da je
fokusna skupina lahko §e manjsa in §teje tudi samo dva udelezenca. Nadalje navajata skupine
od dveh do deset udelezencev, po njunem mnenju so najbolj tipicne sestavljene iz Stirih do
osmih posameznikov. Skupina mora biti dovolj majhna, da ima vsak od udeleZencev
priloZnost podati svoja mnenja in staliS¢a, a hkrati dovolj velika, da dobimo ¢im vecje Stevilo
raznolikih odgovorov (Krueger & Casey, 2015).

Pri tovrstni raziskavi obstajajo dolo¢ene omejitve. Ena izmed slabosti fokusnih skupin so
prevladujo¢i posamezniki, ki lahko s svojimi mnenji mo¢no vplivajo na kon¢ni rezultat
(Krueger & Casey, 2015). Prav tako se lahko pojavi ucinek skupinskega misljenja, kjer
doloc¢ena oseba poda svoje mnenje, ostali pa ji sledijo (Hennesey & Heary, 2005). Bistvena
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je torej moderatorjeva vloga. Moderator mora vedeti, katera vprasanja so najpomembne;jsa,
in tem nameniti ve¢ Casa, hkrati pa mora nagovarjati in spodbujati udelezence (Klemencic
& Hlebec, 2007). Kot moderatorka sem morala zelo paziti, da je pogovor stekel med vsemi
udeleZenci, in izbrati posameznike, ki se ne bojijo podati svojih mnenj in staliS¢ v skupini
ljudi. Hkrati je bilo vseskozi treba paziti, da se udeleZenci ne le strinjajo drug z drugim,
ampak izpostavljajo svoja dejanska stalisca.

Izvedla sem dve fokusni skupini. UdeleZencem je skupno, da pripadajo isti generaciji, torej
generaciji milenijcev, in da so vsi aktivni na druzbenih medijih. Z njihovo pomoc¢jo bom
podjetjem in posameznikom predstavila kljuéne elemente vpliva druzbenih medijev na
nakupne odlocitve ter izpostavila kljune izdel¢ne in storitvene kategorije, kjer je odlicna
komunikacija prek druzbenih medijev bistvena. Za izvedbo fokusnih skupin sem vnaprej
pripravila vpraSanja in mozna podvpraSanja oz. oporne tocke, s pomocjo katerih sem
usmerjala sodelujoce ter poskrbela, da med pogovorom ni prihajalo do tiSine ali odmikanja
od namena in cilja raziskave. Vprasanja sem razdelila na Stiri sklope. Zacela sem z lazjimi
uvodnimi vpraSanji, ki so se navezovala predvsem na vrsto druzbenih medijev, ki jih
udelezenci najpogosteje uporabljajo. Drugi sklop vpraSanj se je nanasal na iskanje podatkov
oz. informacij o izdelkih in storitvah prek druzbenih medijev. Sledil je tretji sklop, kjer sem
zelela pridobiti pogled udelezencev na nakupni proces prek druzbenih medijev. Zadnji, Cetrti
sklop vprasanj, se navezuje na ponakupno vedenje udelezencev. Podrobnejsi opomnik oz.
vodi¢ fokusnih skupin se nahaja v prilogi 1.

4.3 Predstavitev udelezencev fokusnih skupin

Da bi pridobila ¢im boljsi vpogled na vpliv druZzbenih medijev na nakupne odlocitve
milenijcev, sem izvedla dve fokusni skupini. Kot je bilo predstavljeno v prvem poglavju
teoreticnega dela magistrskega dela, avtorji navajajo razlicne letnice zaetka in konca
generacije milenijcev. Okvirno naj bi generacijo milenijcev predstavljalo obdobje od leta
1982 pa vse do leta 2004. Ker je to velik razpon v letih in ker so avtorji neenotni glede
zaCetka naslednje generacije, tj. generacije Z, sem za udeleZence v fokusnih skupinah izbrala
posameznike, rojene med letoma 1987 in 2000. Za udelezence nisem izbrala milenijcev, ki
so bili rojeni pred letom 1987, saj sem pri iskanju primernih posameznikov ugotovila, da ti
na druzbenih medijih niso aktivni v tak$ni meri kot milenijci, rojeni po letu 1987, kar pa je
klju¢ni pogoj za sodelovanje v fokusni skupini. Prav tako nisem izbrala milenijcev, rojenih
po letu 2000, zaradi neenotnosti avtorjev glede zaCetka naslednje generacije. Obe fokusni
skupini sem izvedla v dnevni sobi svojega doma, kjer ni prihajalo do nezelenega hrupa in
motenj iz okolice.

Obdobje med letoma 1987 in 2000 zajema velik razpon, zato sem udelezence razdelila v dve
fokusni skupini. Prvo fokusno skupino, ki sem jo poimenovala Mlajsi milenijci,
predstavljajo milenijci, rojeni med letoma 1993 in 2000. Drugo fokusno skupino, ki sem jo
poimenovala Starej$i milenijci, pa predstavljajo milenijci, rojeni med letoma 1987 in 1992.
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Razlog taksne delitve so vrednote in razmisljanja, ki se razlikujejo med osebo, ki je rojena
leta 2000, in osebo, ki je rojena leta 1987. S pomocjo taksne delitve bom izpostavila tudi, ali
obstajajo razlike pri uporabi druzbenih medijev in njihovem vplivu na nakupne odlocitve
milenijcev znotraj generacije. V fokusno skupino Mlajsi milenijci sem vkljucila Studente, ki
Se vedno zakljucujejo Studij in ob Studiju opravljajo Studentska dela. V fokusno skupino
Starejsi milenijci pa sem vkljucila osebe z redno zaposlitvijo. Poskusala bom ugotoviti, ali
obstajajo razlike znotraj generacije milenijcev, pa tudi, ali obstajajo razlike med spoloma.
Pogoj za udelezbo v obeh fokusnih skupinah je bila tudi aktivnost na druzbenih medijih. Vsi
udelezenci, ki sodelujejo v izvedenih fokusnih skupinah, imajo vzpostavljena vsaj dva
osebna profila na druzbenih medijih, ki ju uporabljajo veckrat dnevno.

4.3.1 Fokusna skupina Mlajsi milenijci

Prvo fokusno skupino je sestavljalo Sest udelezencev, rojenih med letoma 1993 in 2000, in
sicer §tiri udelezenke in dva udeleZenca. Skupne lastnosti udelezencev so Studentski status,
opravljanje dela prek Studentskega servisa in aktivnost na druzbenih medijih, ki je razloZena
v podpoglavju Predstavitev udelezencev fokusnih skupin. Fokusna skupina je bila izvedena
dne 6. 4. 2019, pogovor je trajal 85 minut. V tabeli 4 sledi predstavitev posameznih
udelezencev.

Tabela 4. Predstavitev udelezencev fokusne skupine 1

UdeleZenec Leto Starost | Fakulteta Vrsta
rojstva Studentskega dela
Udelezenka 1 1993 26 let Visja strokovna Sola na izdelovanje
(U1) Solskem centru Novo mesto, | umetnih nohtov in
program Kozmetika depilacije
Udelezenka 2 1995 23 let GEA College, program prodaja iger na
(U2) Podjetnistvo sreGo
Udelezenka 3 1996 23 let Visja strokovna $ola za posiljanje, urejanje
(U3) gostinstvo in turizem Bled, in razporejanje
program Velnes poste banke
Udelezenka 4 2000 19 let Fakulteta za management strezba pijace
(U4)
Udelezenec 5 1993 26 let Visoka zdravstvena Sola v strezba hrane in
(U5) Celju, pijace
program Zdravstvena nega
Udelezenec 6 1995 24 let Ekonomska fakulteta administracija
(U6) Univerze v Ljubljani,
program Mednarodno
poslovanje

Vir: Lastno delo.
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4.3.2 Fokusna skupina Starejs$i milenijci

Drugo fokusno skupino je sestavljalo Sest udelezencev, rojenih med letoma 1987 in 1992.
Sodelovale so tri udelezenke in trije udelezenci. Skupna lastnost udelezencev je redna
zaposlitev in aktivnost na druzbenih medijih, ki je razlozena v poglavju Predstavitev
udeleZencev fokusnih skupin. Fokusna skupina je bila izvedena dne 13. 4. 2019, pogovor je
trajal 90 minut. V tabeli 5 sledi predstavitev posameznih udeleZzencev.

Tabela 5: Predstavitev udelezencev fokusne skupine 2

UdeleZenec Leto rojstva Starost Delovno mesto

Udelezenka 1 (U7) 1987 31 let profesorica razrednega pouka
Udelezenka 2 (U8) 1990 28 let vodja projektov

Udelezenka 3 (U9) 1992 26 let referent v zaledni sluzbi
Udelezenec 4 (U10) 1991 28 let strokovni sodelavec v marketingu
Udelezenec 5 (U11) 1992 26 let komercialist

Udelezenec 6 (U12) 1989 30 let ¢ezmejni trgovec

Vir: Lastno delo.

4.4 Rezultati fokusnih skupin

V uvodnem delu sem Zzelela izvedeti predvsem, katere druzbene medije udeleZenci
najpogosteje uporabljajo in iz kak$nih razlogov jih uporabljajo. Vsi udelezenci so aktivni
uporabniki druzbenih medijev in pripadajo generaciji milenijcev.

Uporaba druzbenih medijev in vzroki za uporabo. Na zacetku so udelezenci nasteli vse
druzbene medije, na katerih so bili prisotni v zadnjih dveh mesecih in izpostavili dva
druzbena medija, ki ju uporabljajo najpogosteje. Vsak izmed udelezencev je kot prvi
druzbeni medij izpostavil Facebook. Deset udelezencev uporablja Instagram, sledi Snapchat,
katerega je izpostavilo Sest udeleZencev, pet udeleZzencev uporablja LinkedIn, Twitter
uporabljajo stirje udeleZenci, dve udelezenki pa tudi Pinterest. Ko so vsi udelezenci nasteli
Sest omenjenih druzbenih medijev, je ena izmed udelezenk prve fokusne skupine izpostavila
Se druzbena medija Youtube in Viber. Potem so vsi udelezenci prve fokusne skupine
pritrdili, da uporabljajo tudi Youtube, deset pa jih uporablja Viber. Med udeleZenci druge
fokusne skupine sem na koncu sama izpostavila §e Youtube in Viber.

Ul (26 let): "Jaz uporabljam Facebook, Instagram, Snapchat in pa zadnje case tudi
Pinterest.”

U7 (31 let): "Uporabljam Facebook, Instagram, Snapchat."
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U4 (19 let): "Vsak dan uporabliam Instagram in Facebook. Se vedno grem kaj pogledati
tudi na Snapchat, ¢eprav tam ne objaviljam vec [...], veliko pa uporabljam tudi Youtube,
sicer bolj za zabavo. Pa tudi Viber. Saj to je druzbeni medij?"

U7 (31 let): "Saj res, skoraj vsak dan uporabljam tudi Youtube. Pa Viber tudi kdaj pa kdaj."

Z naslednjim vpraSanjem iz prvega sklopa sem zelela ugotoviti, katere izmed druzbenih
medijev uporabljajo najpogosteje, zato sem postavila vprasanje tako, da so izpostavili le dva
druzbena medija, ki jih uporabljajo vsakodnevno. Deset udelezencev je takoj izpostavilo
Facebook in Instagram, eden izmed udelezencev je izpostavil Facebook in Twitter ter dodal,
da Instagrama ne uporablja. Pritrdil mu je Se en udelezenec, ki Instagrama ne uporablja, in
dodal, da vsakodnevno uporablja Facebook in Youtube.

U2 (23 let): "Najpogosteje uporabljam Instagram in Facebook. To pomeni, da ju odprem

veckrat dnevno. Mogoce preveckrat."

U8 (28 let): "Facebook oz. Messenger veckrat dnevno. Pa tudi na Instagram grem vsaj
trikrat na dan. Ob vecerih sicer velikokrat tudi Youtube, ampak najbolj pogosto definitivno
Facebook in Instagram.”

U11 (26 let): "Najpogosteje Facebook oz. Messenger. Menim, da na Facebooku nimajo ve¢
toliksnega pomena objave, vsecki itd., ampak ljudje bolj uporabljajo Facebookovo
aplikacijo Messenger, kjer si med seboj dopisujejo, namesto da za to uporabljajo SMS-
sporocila. Vsak vecer pa gledam tudi posnetke na Youtubu."

U9 (26 let): "Definitivno Facebook in Instagram. Zelo pogosto pa tudi Viber, saj se z

dolocenimi prijatelji dopisujemo kar tam, namesto na Facebooku oz. Messengerju."

Z zadnjim vprasanjem iz prvega sklopa sem Zelela izvedeti razloge za uporabo tistih dveh
druzbenih medijev, za katera so pri predhodnem vprasanju udeleZenci trdili, da ju
uporabljajo najpogosteje. Vsi udelezenci so takoj izpostavili, da so druzbeni mediji danes
najlazja oblika komunikacije s prijatelji, za kar uporabljajo predvsem Facebook. Vecina
udeleZencev se je strinjala, da uporabljajo Instagram za spremljanje novosti in trendov ter
da je vse pogostejsi razlog za uporabo Instagrama predvsem v spremljanju objav vplivneZev.
Dve udelezenki Instagram uporabljata tudi za spremljanje novic, ena pa ga uporablja za
delitev objav na svojem poslovnem profilu. Ena udeleZenka je izpostavila, da tako Facebook
kot tudi Instagram uporablja zaradi objav pozitivnih misli in predlogov ljudi, ki se ukvarjajo
z osebnostno rastjo. Spremlja pa ju tudi zaradi objav posameznikov in vplivnezev, ki se
ukvarjajo s hojo v hribe in potovanji.

U3 (23 let): "Facebook in Instagram me pritegneta zaradi komunikacije s prijatelji,
spremljanja novic v svetu [...], opazovanje zZivljenja drugih ljudi in veliko objav s celega
sveta poskrbi, da se nenehno nekaj dogaja.”
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U7 (31 let): "Druzbeni mediji mi omogocajo, da se lahko skupaj s prijatelji vsak dan
zabavamo in si lepSamo dneve z raznimi slikami, posnetki [...] Prav tako sem vsak dan na
Vvezi z druzino in sorodniki, ki jih redko vidim [...] tudi sama rada delim s prijatelji svoje
stvari, kaj pocnem, kam grem itd."

U8 (28 let): "Instagram uporabljam, da na storyjih vidim, kaj pocnejo prijatelji in objave
vplivnezev. Prek Facebooka uporabljam predvsem Messenger za komunikacijo s prijatelji,
enkrat dnevno pregledam tudi novice na Facebooku, ampak je cedalje vec reklam."”

Ul2 (30 let): "Predvsem komunikacija s prijatelji, rad pa pogledam tudi kaksne slike in
storyje na Instagramu.”

Iz prvega sklopa lahko predpostavimo, da je med udeleZenci ne glede na starost, spol in vrsto
zaposlitve (prek Studentskega servisa ali redna zaposlitev) najbolj priljubljen druzbeni medjij
Facebook, na katerem imajo vzpostavljen osebni profil vsi udelezenci. Sledi Instagram, Ki
ga vsak dan uporabljajo vsi udeleZenci fokusne skupine Mlajsi milenijci ter Stirje udelezenci
fokusne skupine StarejSi milenijci. UdeleZenci obeh fokusnih skupin uporabljajo Facebook
predvsem zaradi komunikacije s prijatelji, Instagram pa zaradi spremljanja novosti in
trendov.

Prepoznavanje potreb in iskanje informacij prek druzbenih medijev. Po pridobitvi
podatkov o vrsti druzbenih medijev in vzrokih za njihovo uporabo sem najprej Zelela
izvedeti, v kolik$ni meri se udelezenci glede nakupov izdelkov in storitev posvetujejo s
prijatelji in druzinskimi ¢lani, torej ne prek druzbenih medijev. Prav vse udelezenke so kot
prvi izdelek, za katerega se posvetujejo s svojimi druzinskimi ¢lani in prijatelji, izpostavile
kozmetiko, pet udelezenk se z drugimi posvetuje tudi glede potovanj in raznih izletov, dve
udeleZenki sta izpostavili tudi posvetovanje glede masaZ, nege telesa in toplic. Ena
udeleZzenka se obcasno posvetuje z znanci tudi glede prehrane in naravnih zdravil, tri
udelezenke se s prijatelji posvetujejo glede izbire oblacil. Drugacni so bili odgovori
udeleZencev. Kar S§tirje udeleZenci so izpostavili, da se najveckrat posvetujejo s svojimi
prijatelji glede nakupa elektronike, torej racunalnikov, telefonov in zvocnikov. Dva
udelezenca sta povedala, da se skoraj vedno posvetujeta s prijatelji glede nakupov video
igric, ki jih potem skupaj tudi igrajo. Eden se s svojimi druZinskimi ¢lani in prijatelji pogosto
posvetuje glede obiska pivnic in gostiln.

U8 (28 let): "Najveckrat za pocitnice in kozmetiko."

U7(31 let): "Najveckrat gre za nakup kozmeticnih izdelkov, tudi storitev, kot so masaze, nege
telesa in pa nakup oblacil."

U5 (26 let): "Jaz se pa najveckrat posvetujem z njimi glede obiskov raznih pivnic in gostiln."
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U12 (30 let): "Posvetujem se bolj s prijatelji kot pa z druzinskimi clani, in sicer glede
nakupov kaksnih telefonov, racunalnikov [...] pa velikokrat glede video igric, da jih lahko
skupaj igramo.”

Z druzinskimi Clani in prijatelji se o svojih nakupih posvetujejo vsi udelezenci. Do razlik
prihaja med spoloma, saj se udeleZenke obeh fokusnih skupin s svojimi druzinskimi ¢lani in
prijatelji posvetujejo glede nakupov kozmeticnih izdelkov in storitev, potovanj in izletov,
medtem ko se pripadniki moskega spola s prijatelji in druzinskimi ¢lani posvetujejo
predvsem glede elektronike.

Nadalje me je zanimalo, ali kljub posvetovanju nekaterih z druzinskimi ¢lani in prijatelji
preverijo informacije o Zelenem izdelku in storitvi tudi prek spleta. Tu sem s podvpraSanji
navezovala na to, ali preverijo informacije le na uradnih spletnih straneh izdelkov in storitev
ali za to uporabijo tudi druzbene medije. Devet udelezencev vedno preveri tudi uradno
spletno stran izdelka oz. storitve, pri tem je le eden povedal, da preveri izklju¢no uradno
spletno stran in nato razne spletne iskalnike, kot sta Ceneje.si in Mimovrste, Kjer uporabniki
prav tako lahko podajo komentar, ¢eprav ne v tolik§ni meri kot na druzbenih medijih. Ena
udelezenka je povedala, da najprej preveri uradno spletno stran, nato Se na Facebooku in
Instagramu, ali so za izdelek oz. storitev, ki jo Zeli kupiti, razpisane kak$ne nagradne igre,
akcije in kuponi. Dve udelezenki sta izpostavili, da jima veliko pomeni mnenje uporabnikov
Bookinga in Tripadvisorja.

U4 (19 let): "Tisti, ki ne preveri tudi prek spleta, je neumen."

U5 (26 let): "Velikokrat firmo poiscem na Instagramu in preverim mnenja ostalih kupcev

izdelka, ki ga Zelim kupiti."

U8 (28 let): "Ja, pogosto, sploh za vecje nakupe [...] Kar se tice Facebooka, sem v nekaj
tematskih skupinah, npr. Kuhanje, in tam preverim, ce se je karkoli Ze pisalo za dolocen
izdelek, za katerega se zanimam [...] Naceloma berem tudi bloge, vendar sem s tem

previdna, sploh ¢e delujejo na nacin, da je identiteta pisca povsem zakrita."

U3 (23 let): "Za potovanja vecinoma uporabljam Tripadvisor, ker se mi zdijo komentarji
tam Se najbolj realni [...] Seveda pa preverim komentarje tudi na Facebook strani, ce jo
imajo."

Udelezenci fokusnih skupin ne glede na starost, spol in vrsto zaposlitve uporabljajo druzbene
medije za preverbo podatkov o izdelkih in storitvah predvsem kot podporo uradnim spletnim
stranem in spletnim iskalnikom.

Z naslednjim vprasanjem iz drugega sklopa sem Zelela preveriti, ali so udelezenci Ze kdaj
kupili izdelek ali uporabili storitev samo zato, ker so jo zasledili na druzbenih medijih. Ce
je bil odgovor pritrdilen, sem poskusala izvedeti tudi vrsto izdelka oz. storitve. Tukaj so se
odgovori razhajali, kar polovica udelezencev ni nikoli kupila izdelka oz. uporabila storitev
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samo zato, ker so jo zasledili prek druzbenih medijev. Eden je potrdil, da je kupil pohodne
Cevlje znamke Alpina samo zato, ker jih je zasledil med oglasi na Facebooku. Ena
udelezenka je zasledila Cistila eko trgovine Okay na Facebooku in jih zato tudi kupila. Zaradi
zasleditve objave in pozitivnih komentarjev na Facebooku pa je kupila tudi ro¢no izdelan
nahrbtnik. Dva udelezenca sta zaradi klika na oglas na Facebooku in posledi¢no pregleda
komentarjev opravila nakup v trgovini Proteini.si. Ena udelezenka trdi, da velikokrat kupi
kozmetiko, ki jo zasledi na Instagramu. Se ena udeleZenka je povedala, da velikokrat
nakupuje na tak nacin, vendar ugotavlja, da so to zelo impulzivni nakupi. V zadnjem mesecu
si je naroCila ¢aj za hujSanje, katerega sedaj ne pije. Zaradi objave na Instagramu pa je kupila
tudi kolagen shot, ki ga redno pije in je nad njim navdusena.

"

U5 (26 let): "Pa sem res kupil Alpinine pohodne cevlje samo zaradi oglasa na Facebooku.

U8 (28 let): "Par mesecev nazaj sem v eni izmed skupin na Facebooku zasledila, kako hvalijo
cistila iz eko trgovine Okay, in jih na podlagi tega kupila [...] Aja, pa za rojstnodnevno
darilo se mi je porodila ideja, ko sem na Facebooku videla, da je ena izmed prijateljic
komentirala rocno izdelane nahrbtnike. Ko sem ga kupila za darilo, sem cez cas Se sebi

narocila enakega."

U6 (24 let): V trgovini Proteini.si sem kupil proteinske tablice, ker sem na Facebooku
zasledil oglas in na njega tudi kliknil."

U3 (23 let): "Jaz pa velikokrat. Vecinoma sem navduSena nad izdelki, ki jih zasledim prek
oglasov na Facebooku in Instagramu, samo tisti moment [ ...] Ko jih dejansko dobim, pa jih

ne uporabljam [...] NavduSena sem edino nad kolagen shotom."

Zaradi zasleditve objave na druZbenih medijih je kupilo izdelek Sest udeleZzencev fokusnih
skupin, od tega trije udelezenci fokusne skupine Mlajs$i milenijci in trije udelezenci fokusne
skupine StarejSi milenijci. Izdelek so kupile tri pripadnice Zenskega spola in trije pripadniki
moskega spola. Do razlik med spoloma prihaja le v vrsti izdelkov, saj so moski kupili
proteine in pohodne Cevlje, medtem ko so Zenske kupile kozmetiko, Cistila, nahrbtnik in
prehranske dodatke.

Z naslednjimi tremi vprasanji iz drugega sklopa sem poskusala izvedeti, v kolikSni meri na
nakup udelezencev vplivajo komentarji in vSecki drugih uporabnikov druzbenih medijev.
Sprva me je zanimalo, ali imajo vSe€ki in mnenja drugih uporabnikov mocan vpliv na nakup,
z naslednjima dvema vpraSanjema pa, ali bi udelezenci opustili misel na nakup zaradi
majhnega Stevila vSeCkov oz. nekaj negativnih komentarjev. Vecina udelezencev se je
strinjala, da imajo komentarji 0z. mnenja drugih uporabnikov ve¢ji vpliv kot vSecki , sploh
v primeru, ¢e niso 100-odstotno prepri¢ani, ali izdelek sploh potrebujejo. Ce ima izdelek oz.
storitev majhno Stevilo vSeckov, je 11 udeleZzencev odgovorilo, da to ne bo vplivalo na njihov
nakup, medtem ko je ena udelezenka pomislila, da bo nato vseeno nekoliko podvomila o
izdelku in storitvi 0z. se bo o tem prepricala Se osebno pri prijateljih in znancih. V primeru,
da bo imel izdelek oz. storitev nekaj negativnih komentarjev, sta dve udelezenki povedali,
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da ju bo to zmotilo samo v primeru, ko bodo negativni komentarji tudi ustrezno
argumentirani. Ena udelezenka se je strinjala in dodala, da se vedno najde kdo, ki mu
doloc¢ena stvar ne ustreza, kar pa ne pomeni, da je izdelek oz. storitev slaba.

U8 (28 let): "Vplivajo, sploh ¢e nism stoodstotna, da res rabim izdelek [...] Stevilo vseckov
res ni pogoj, vplivajo pa negativni komentariji, ki so seveda dovolj argumentirani.”

U3 (23 let): " Verjetno bolj vplivajo mnenja drugih [...] Viecki me sploh ne zanimajo."
U5 (26 let): "Mnenja, ja, vSecki nikakor."

U7 (31 let): "Vsekakor bom podvomila o izdelku in storitvi in se o tem prepricala Se osebno
ali pri bliznjih prijateljih in znancih."

Ne glede na starost, spol in vrsto zaposlitve udelezenci podvomijo v izdelek oz. zaposlitev
v primeru negativnih komentarjev, medtem ko jih na podlagi Stevila v§eCkov ne ocenjujejo.

Sledila so tri vprasanja, ki se navezujejo na blogerje in vplivneze na druzbenih medijih.
Zelela sem izvedeti, ali tovrstne blogerje in vplivneZe udeleZenci spremljajo, kak§no vrsto
blogerjev oz. vplivnezev spremljajo, torej tiste, ki se ukvarjajo s Sportom, modo ali
potovanji, ali jim zaupajo in ali so se na podlagi njihovih objav Ze kdaj odlocili za nakup
izdelka oz. storitve. En udelezenec moskega spola tovrstnih ljudi na druzbenih medijih ne
spremlja. Sta pa tudi dve udeleZenki priznali, da jih sploh ne spremljata. Devet udelezencev
spremlja tovrstne ljudi, in sicer bolj zaupajo mikro vplivneZem kot slavnim osebnostim. Ena
udelezenka je dodala, da so taksni ljudje pogosto sponzorirani, sploh slavne osebnosti, ki
imajo zares ogromno Stevilo sledilcev, in jim zaradi tega ne zaupa. Naslednja udelezenka je
dodala, da jih ne spremlja na podlagi sledilcev, ampak na podlagi tematike, kar je zase potrdil
tudi udeleZenec moskega spola, drugi udelezenec pa je povedal, da spremlja samo tiste z
veliko sledilci. Osem udeleZencev spremlja vplivneZe in blogerje, ki veliko potujejo Ena
udeleZenka poleg tega spremlja tudi tiste s prikupnimi hi$nimi ljubljencki, ki jih pogosto
vklju€ujejo v svoje objave. Pet udelezenk spremlja tudi modne blogerke in vplivnice, dve
spremljata tudi Sportnike in Sportnice ter slavne osebnosti. En udelezenec spremlja le dve
vrsti takSnih ljudi, in sicer vplivneZe na podrocju elektriénih avtomobilov in na podrocju
kriptovalut. Eden je dodal, da spremlja predvsem igralce pokra. Stirje udelezenci so na koncu
povedali, da so se Ze odlocili za nakup na podlagi objave vplivneZa. En udeleZenec se je na
podlagi tega odlocil za vlozitev v kriptovalute, ena udeleZenka je opravila nakup sencila za
veke, naslednja Ze omenjena Cistila, uporabila pa je tudi Ze nekaj receptov blogerjev, ena
udeleZenka pa se je na podlagi objave odpravila v restavracijo in na izlet.

U8 (28 let): "Sledim dvema blogerkama s tematiko zelene rastline, trem blogerjem na temo
hrane, paru, ki bloga o svojem Ziviljenju [...] zdravnici, ki veliko pise na temo nege koze, in
pa Lepi Afni [...], ampak sem ravno danes razmisljala, da ji ne bi vec, ker mi gre Ze na
Zivee."
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U9 (26 let): "Ce Ze preberem kaksno nakljucno objavo, ki jo najdem med brskanjem po
spletu, najveckrat pred potovanjem."

U4 (19 let): "Spremljam vse, ki se mi zdijo zanimivi, od fitneserjev do ljudi, ki veliko potujejo,
slavne osebe, kot so pevci, igralci.”

U5 (26 let): "Jaz pa spremljam vplivneze z veliko sledilci, zdaj, ko pomislim, mi niti ni toliko
pomembno, koliko sledilcev imajo, ampak avtomatsko jih zaradi tega spremljam.”

U2 (23 let): "lzdelka ne, vendar grem velikokrat na izlet ali v restavracije, ki me zaradi objav
vplivnezev na Instagramu premamijo."

VplivneZe in blogerje udelezenci spremljajo ne glede na starost, spol in vrsto zaposlitve. Do
razlik prihaja med spoloma, in sicer glede tematike, s katero se vplivnez ukvarja. Pripadniki
moskega spola spremljajo predvsem vplivneze, ki se ukvarjajo s specificnimi dejavnostmi,
kot so elektri¢ni avtomobili, kriptovalute in poker, medtem ko pripadnice Zenskega spola
spremljajo modne in potovalne vplivneze ter blogerje. Nakup na podlagi objave vplivnezev
so v ve€ji meri opravile pripadnice Zenskega spola, ne glede na vrsto zaposlitve in starost.

Z naslednjim vprasanjem, ki se navezuje na iskanje informacij, me je zanimalo, ali
udelezenci kdaj uporabijo druzbene medije tudi za ocenjevanje alternativnih izdelkov. Kar
devet udelezencev je odgovorilo, da Se nikoli niso uporabili druZbenega medija za pregled
in oceno alternativnega izdelka. Ena udeleZenka je povedala, da druzbenega medija za to ne
uporabi nikoli, ampak raje preveri spletne strani, kot sta Mimovrste ali Ceneje.si, kjer nudijo
cenejSe izdelke. Dve udelezenki vedno iS€eta alternative in sta za to uporabili tudi ze
druzbene medije, kjer sta preverili predvsem mnenja uporabnikov, vendar to uporabita le za
zares specifi¢ne izdelke. Ena udeleZenka je povedala, da njeni nakupi Ze na zacetku ciljajo
na cenejSe variante in zato zelo redko ocenjuje alternative. Nobeden od udelezencev
moskega spola alternativ ne iS¢e in ne pregleduje prek druzbenih medijev.

U2 (23 let): "Druzbene medije ne, bi pa preverila spletne strani, kot so Mimovrste, Ceneje.si
in podobne."

U3 (23 let): "Ne, nikoli. Vecinoma kupim izdelek, ko ga zasledim in ker si ga tisti trenutek
tudi Zelim. V primeru, da ga ne kupim takoj, nanj tudi pozabim."”

U4 (19 let): "Za nekatere stvari bi preverila, vendar za kaksna oblacila ali kaj podobnega
pa res ne."

U8 (28 let): "Ne, moji nakupi vedno Ze na zacetku ciljajo bolj na cenejse variante.”

Udelezenci ne glede na starost, spol in vrsto zaposlitve ne uporabljajo druzbenih medijev za
ocenjevanje alternativnih izdelkov, temvec za to raje uporabijo spletne iskalnike.
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Naslednji vpraSanji drugega sklopa sta se navezovali na vrste izdelkov in storitev, za katere
udeleZenci ne bi nikoli iskali informacij samo prek druzbenih medijev. Sest udeleZencev ne
bi nikoli iskalo informacij o prehranskih izdelkih, vitaminih in prehranskih dodatkih samo
prek druzbenih medijev, saj menijo, da se danes ze prakticno vsak lahko izdaja za
prehranskega strokovnjaka, zato so zelo skepti¢ni glede zaupanja. Ena udeleZenka je
izpostavila tudi izdelke, ki lahko Skodujejo zdravju, za primer je podala nakup
prezracevalnega sistema zaradi tezav z vlago, ki je tudi zelo drag. Za taksno vrsto izdelkov
ne bi nikoli upoStevala samo mnenja na druzbenih medijih. Naslednja udelezenka je
povedala, da nikoli na podlagi mnenj na druzbenih medijih ne bi opravila nakupa
avtomobila, ena izmed udelezenk pa nikoli ne bi kupila pohiStva. Za vrsto storitev, za katero
ne bi nikoli iskali informacij samo prek druzbenih medijev, so trije udeleZenci izpostavili
naértovanje dogodkov. Stirje udeleZenci ne bi prek druZbenih medijev iskali informacij o
avto serviserjih, medtem ko je en udeleZenec trdil ravno nasprotno — da bi ravno za avto
serviserja pogledal tudi komentarje na druzbenih medijih. Eden izmed udelezencev ne bi
iskal informacij o dekoraterskih storitvah, ena udeleZenka pa frizerskih storitev, za katere Se
vedno raje vpraSa za nasvete prijatelje in znance. Ena udelezenka je predstavila tudi slabo
izkusnjo z iskanjem informacij o potovanju izklju¢no prek druzbenega medija, ki so jo
prikazovali kot sanjsko destinacijo, nato pa je bila vse prej kot sanjska.

U10 (28 let): "Samo za avto serviserja bi iskal, drugih sploh ne bi."

U5 (26 let): "'Veliko je ze 'strokovnjakov' za prehrano, ki opravijo kratek tecaj in pametujejo
o tem po druzbenih medijih. Za taksne stvari je bolje najti strokovnjaka izven druzbenih
medijev."

U8 (28 let): "Pred kratkim sem razmisljala o vgradnji posebnega sistema prezracevanja,
zaradi tezav z vlago v stanovanju [...] strosek vgradnje je 2.000 EUR in se za to nikakor ne
bi odlocila za nakup zgolj zaradi par pozitivnih komentarjev in izkuSenj na druzbenih

medijih."

U3 (23 let): "Nikoli ne bi iskala informacij za potovanja samo prek druzbenih medijev zaradi
slabih izkuSenj iz preteklosti. Druzbeni mediji prikazujejo vse destinacije kot sanjske, na
koncu pa je vse prej kot sanjsko."

U2 (23 let): "Avtomobili. Menim, da se mora vsak, preden kupi avto, z njim peljati, saj so
razlicni avtomobili ustrezni za razlicne ljudi. Tako bi me uporabniska izkusnja prepricala
bolj kot pa mnenje ali reklama druzbenih medijev. Prav tako menim, da ce za neko stvar
zapravis vec denarja, se ne bos oziral na mnenje drugih, vendar le na svoje."

Ne glede na starost, spol in vrsto zaposlitve udelezenci obeh fokusnih skupin na druzbenih
medijih ne bi iskali informacij o prehranskih izdelkih in zdravilih. Udelezenke Zenskega
spola obeh fokusnih skupin so prav tako skepti¢ne glede iskanja informacij prek druzbenih
medijev glede potovanj, frizerskih storitev, avtomobilov in avto serviserjev. Pri udelezencih
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moskega spola so deljena mnenja glede iskanja informacij o avto serviserjih prek druzbenih
medijev, ve¢inoma pa ne bi iskali podatkov o naértovanju dogodkov in dekoraterjih.

Z zadnjim vpraSanjem drugega sklopa, ki se navezuje na iskanje informacij prek druzbenih
medijev, sem zelela izvedeti Se, ali udelezenci menijo, da je doloCen druzbeni medij
primernej$i za zbiranje informacij o doloCenem izdelku oz. storitvi. Pet udelezencev
fokusnih skupin se je strinjalo, da glede zbiranja informacij o izdelkih in storitvah vse bolj
prevladuje Instagram, in sicer predvsem za kozmeti¢ne izdelke, frizerske storitve in
potovanja. En udelezenec je trdil, da se glede zbiranja informacij in mnenj Se vedno zelo
prepleteta in dopolnjujeta Facebook in Instagram, vendar mogoce Instagram prevzema
vodilno vlogo. Dodal je, da je zelo odvisno, komu na katerem mediju sledis ter ali si v€lanjen
v tematske skupine. Trije udelezenci so trdili, da je na podro¢ju pridobivanja informacij Se
vedno vodilni Facebook, in sicer zaradi moznosti v€lanitve v tematske skupine. Ena izmed
udelezenk druge fokusne skupine je izpostavila, da se ji zdi Facebook Se vedno
najprimernej$i medij za zbiranje tovrstnih informacij in da je lahko tudi Instagram primeren,
vendar le takrat, ko ima pod sliko povezave do uradnih spletnih strani ali forumov, kjer je
zbranih ve¢ informacij in je manj slik. Po izpostavitvi tega problema se je tudi vecina ostalih
s tem strinjala in da se res lahko Se vedno najve¢ mnenj in informacij zbere na Facebooku.
Za zbiranje informacij o potovalnih storitvah in prehrani je ena udeleZenka izpostavila
Tripadvisor, zaradi lepih slik pa so trije udeleZenci za pregled potovanj izpostavili Instagram.

U6 (24 let): "Mislim, da se glede tega najbolj prepletata Facebook in Instagram [...] Zelo
je odvisno, komu sledis, v kaksnih skupinah si vélanjen in da imas vSeckane pravilne strani

[...] Mogoce zaradi lepih slik in storyjev Instagram celo prevzema vodilno viogo.«
U1 (26 let): "Menim, da je za vse promocije najbolj primeren Instagram."

U9 (26 let): "Za zbiranje informacij se mi zdi najbolj pomemben Facebook [ ...] Instagram
Jje tudi v redu, ampak samo v primeru, ce je povezan z neko uradno spletno stranjo oz.

forumom, kjer je vec pisanja in manj slik.

U8 (28 let): ""Ce se odlocis in imas cas, bos tako na Facebooku kot tudi na Instagramu dobil
informacije na doloceno temo [ ...] Samo vprasanje je, ali sledis pravim ljudem, imas prave
strani polajkane."

UdeleZenci obeh fokusnih skupin, neodvisno od starosti, spola in vrste zaposlitve, kot
najprimernejSi medij za zbiranje informacij izpostavljajo Facebook, sledi mu Instagram.
Strinjajo se, da so druzbeni mediji primerni za zbiranje informacij v primeru, ko imajo ti
povezave tudi do uradnih spletnih strani in forumov. Za pregled informacij o potovanjih,
prehrani in kozmetiki najraje uporabijo Instagram, medtem ko za bolj specifi¢ne tematike
uporabijo Facebook, ki jim omogoca vélanitev v tematske skupine. Instagram uporabijo za
preverbo prej omenjenih izdelkov in storitev predvsem zaradi slikovnih prikazov.
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Nakupni proces. Po pridobljenih odgovorih na vpraSanja, ki se navezujejo na zbiranje
informacij o izdelkih in storitvah prek druzbenih medijev, sem Zelela dobiti vpogled v
nakupni proces udelezencev ter ali ga povezujejo z druzbenimi mediji in spletom. Najprej
me je zanimalo, ali udelezenci kdaj po ogledu izdelka v fizi¢ni obliki v trgovini preverijo,
kaj pravijo o njem uporabniki druzbenih medijev. Kar osem udelezencev Se nikoli ni
preverilo mnenja uporabnikov druzbenih medijev potem, ko so izdelek ze videli v trgovini,
medtem ko so §tirje udelezenci trdili, da so to Ze storili. En udeleZenec je preveril mnenja
uporabnikov foruma glede dolo¢enega pralnega stroja, drugi udelezenec je prav tako preveril
forume po fizicnem ogledu televizijskih zaslonov v trgovini. Dve udelezenki sta preverili
forume za nakup krem in tonikov za obcutljivo kozo potem, ko sta jih nasli v drogerijskih
trgovinah.

U9 (26 let): "Ne, zaupam temu, kar vidim z lastnimi ocmi."

Ul2 (30 let): "Potem, ko sem si v M Tehniki ogledal pralne stroje, sem preveril Se razne

forume po spletu [...] Na koncu sem ga tudi narocil kar prek portala Mimovrste."

Ul (26 let): "Imam zelo obcutljivo kozo, zato raznih krem, tonikov in mask nikoli ne kupim

na silo [...] Ko jih vidim v trgovini, grem Se na splet, na razne forume."

U10 (28 let): "Ko sem si v BigBangu ogledal televizijske zaslone, sem prek telefona na hitro
skocil se na Google in poiskal forume, kjer so ljudje podali svoja mnenja glede televizije, ki

sem jo zelel kupiti."”

Neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve polovica udeleZencev obeh fokusnih skupin
preveri mnenja uporabnikov razli€nih forumov o izdelkih, ki jih najprej vidijo fizi€no v
trgovini.

Nadalje sem Zelela izvedeti, ali so udelezenci po videnem oglasu na televizijskih zaslonih
0z. po videnem fizicnem plakatu ze kdaj preverili, kaj o izdelku oz. storitvi pravijo
uporabniki druzbenih medijev. Dva udelezenca po videnem oglasu nista nikoli preverila
mnenj in informacij prek druzbenih medijev. Stirje udelezenci so po videnem oglasu na
televizijskem zaslonu Ze preverili mnenja na forumih o avtomobilih in elektronskih
napravah. Eden izmed udeleZencev je preveril tudi mnenja o vadilnih in fitnes napravah, in
sicer je za to uporabil forum in Facebook. Drugi udelezenec je preveril mnenja uporabnikov
Facebooka glede oglasa za medicino dela, prometa in Sporta. Tri udeleZenke so preverile
informacije o kozmeti¢nih izdelkih, ena pa 0 ponudniku televizijskih programov in interneta.

Ul2 (30 let): "Ja, velikokrat, ko vidim oglase za avtomobile, nato vpisem ime avtomobila v
spletni brskalnik in preverim razne forume."

U5 (26 let): "Preveril sem, kaj ljudje menijo o storitvi Centra za medicino dela, prometa in
Sporta [...] pregledal sem forume ter Facebook skupine, v katerih sem vclanjen."
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U8 (28 let): "Na Facebooku sem preverila komentarje in mnenja o ponudniku televizijskih
programov in interneta."

U7 (31 let): "Pogosto, ko vidim oglase za kreme za koZo in pa tudi kaksSne shujsevalne kreme,
dodatke, preverim mnenja ljudi na forumih in Facebooku."

Neodvisno od starosti, spola in vrste zaposlitve je veCina udelezencev obeh fokusnih skupin
po videnem oglasu na televizijskem zaslonu ze preverila mnenja uporabnikov druzbenih
medijev o videnem izdelku oz. storitvi. Udelezenke so preverile mnenja in informacije
predvsem o kozmeti¢nih izdelkih, medtem ko so udelezenci zopet preverili informacije
predvsem glede elektronike.

Naslednje vprasanje Se je navezovalo na izvedbo samega nakupa, in sicer me je zanimalo,
kje udelezenci opravijo nakup izdelka, ¢e o tem poizvedujejo na druzbenih medijih. Pet
udelezencev Se vedno nakup najraje opravi fizi€no v trgovini, kljub temu da je na voljo
spletno narocilo. Ena udelezenka opravi spletni nakup samo v primeru, ¢e je trgovina
oddaljena vec¢ kot uro in pol voznje z avtomobilom, enako se odloca Se ena udeleZenka.
Druga udelezenka opravi nakup fizi¢no, ker se s tem izogne ¢akanju na paket in nadalje tudi
moznemu ¢akanju na poStnem okencu. Pet udeleZencev najraje opravi spletni nakup, saj s
tem prihranijo Cas, ki bi ga zapravili za fizi¢ni odhod do trgovine. Eden je izpostavil, da
predvsem vecje izdelke raje naroci na spletu, saj ti vklju€ujejo dostavo na dom in zato ne
potrebuje najema prevoznih sredstev.

U8 (28 let): "Ce se le da, grem v trgovino, pa ne zato ker ne bi zaupala spletu, ampak se na

ta nacin izognem cakanju na paket, cakanju na postnem okencu."

U3 (23 let): "Ce je le mogoce, narocim prek spleta [...] Ce pa je trgovina blizu mojega

doma, opravim nakup v trgovini, da ne placujem postnine."

U6 (24 let): "Najraje prek spleta, sploh vecje pakete, ki vkljucujejo dostavo [...] Tako si ne

rabim izposojati vecjih prevoznih sredstev."”

U2 (23 let): "Fizicno grem v trgovino, razen ce je lokacija trgovine oddaljena vec kot 1,5
ure z avtomobilom."

Polovica udelezencev obeh fokusnih skupin raje opravi nakup prek spleta kot fizicno v
trgovini. Najpomembnejsi razlog za to je prihranjen cas, ki bi ga porabili za fizi¢ni odhod
do trgovine.

Z naslednjima vpraSanjema sem preverila, ali so udelezenci ze kdaj narocili izdelek kar prek
druzbenega medija oz. se tam narocili na kaksno storitev ter kaksne so bile takratne izkusnje.
Stirje udeleZenci prek druzbenih medijev niso $e nikoli narocali izdelkov oz. se naro¢ili na
kaksno storitev. UdeleZenci so vecinoma Zeleli narociti izdelek prek druzbenega medija,
vendar jih je povezava preusmerila na uradno spletno stran izdelka, kjer so nato opravili
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kon¢ni nakup. Pet udelezenk je Ze narocilo izdelek neposredno prek druzbenega medija. Dve
udelezenki sta narocili ro¢no izdelan nahrbtnik z zasebnim sporocilom na Facebooku. Ena
udelezenka je ze dvakrat narocila li¢ila, prav tako z zasebnim sporocilom na Facebooku, ena
udelezenka pa naroca torte v Tortarnici, in sicer z zasebnim sporocilom na Instagramu. Kar
sedem udelezencev se Se nikoli ni narocCilo na storitev prek druzbenih medijev. Pet ostalih
udeleZencev se je z zasebnim sporocilom na Facebooku narocilo na kozmeti¢ne in frizerske
storitve. Vsi udelezenci, ki so narocili izdelek ali se narocili na storitev prek Facebooka ali
Instagrama, so zatrdili, da so bile izkusnje vedno pozitivne in ni prihajalo do nesoglasij v
komunikaciji ali odmikanju terminov. Prav tako je vsem takSen nacin naroc¢anja, predvsem
na storitve, ljubsi, saj se s tem izognejo telefonskim klicem.

U3 (23 let): "Ja, po navadi te sicer vrze na spletno stran tega izdelka."
U9 (26 let): "Dvakrat sem narocila licila, izkusnje so bile vedno pozitivne."

U6 (24 let): ""Narocil sem se k frizerju kar prek zasebnega sporocila na Facebooku [...]

Sedaj se vedno tako narocam, saj ne rabim petkrat klicati, preden koga dobim na telefon."
U7 (31 let): "Redno se prek Facebooka narocujem na masaze in depilacije."

Neposredno prek druzbenega medija so izdelke narocile pripadnice Zenskega spola, in sicer
tovrstnemu naroCanju bolj zaupajo udelezenke fokusne skupine starejSih milenijcev.
Pripadniki moskega spola se najraje prek druzbenih medijev naro¢ajo na frizerske storitve,
saj se s tem izognejo telefonskim klicem. Pripadnice zenskega spola pa se z zasebnimi
sporoc¢ili na druzbenih medijih najraje narocajo na kozmeti¢ne storitve, kot so masaze in
depilacije.

Ponakupno vedenje. Sledila so $e tri vpraSanja, ki se navezujejo na vedenje udelezencev
po opravljenem nakupu. S prvim vprasanjem cetrtega sklopa sem zelela izvedeti, ali so
udeleZenci po nakupu izdelka oz. storitve Se kdaj komentirali njihovo uporabo prek
druzbenih medijev. Zanimalo me je, ali so podali komentar oz. mnenje, ali so objavo
doloc¢enega izdelka oz. storitve samo vSeckali ali kako drugace reagirali nanjo, ali pa so, kjer
je to moZno, podali oceno izdelka oz. storitve prek druZzbenega medija. Dva udelezenca tako
pozitivnih kot tudi negativnih izkuSenj z izdelki in storitvami na druzbenih medijih ne
podajata v nobeni obliki. Stiri udelezenke so poleg vieckanja izdelkov in storitev podale tudi
svoj komentar in oceno. Ena udelezenka poda komentar samo, €e je izkuSnja zares odlicna
ali zares slaba, dve udelezenki ocenita ali komentirata takrat, kadar splet to sam predlaga oz.
ponudi to moznost. Dve udeleZenki komentirata izdelke in storitve prek druZzbenih medijev
le v primeru, ko ponudnik po kon¢anem nakupu poslje anketni vprasalnik, seveda odvisno
od njunega Casa. Pet udeleZencev izdelke in storitve samo vSecka prek druzbenih medijev,
oz. kot so povedali, niti ne toliko izdelka, temvec¢ vSeckajo celotno stran ponudnika.

U2 (23 let): "Podam komentar, v§ecek in oceno, ampak samo v primerih, ko je izkusnja zares
odlicna ali pa zares slaba."
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U3 (23 let): "Vecinoma komentiram restavracije, ampak nikoli ne napisem negativnega
komentarja, ceprav bi bilo to mogoce koristno za druge goste [ ...] Prek druzbenega medija
podam oceno, ko mi Google sam predlaga, da podam mnenje o lokaciji, in potem vecinoma
izberem 5 zvezdic."

U5 (26 let): "Ce Ze, potem vseckam celotno stran proizvajalca [...] Po nakupu Alpininih
cevijev sem vseckal celotno stran Alpine na Facebooku."

U8 (28 let): "Mnenja in ocene nikoli, se mi ne da."

Udelezenci fokusnih skupin neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve najraje podajajo
vSeCke in ocene od 1 do 5 za nakup izdelkov in storitev. Podajanju mnenj in komentiranju
kupljenih izdelkov in storitev so bolj privrzeni pripadniki fokusne skupine Mlajsi milenijci,
medtem ko udelezenci fokusne skupine Starej$i milenijci komentarjev ne podajajo.

Naslednje vpraSanje zadnjega sklopa se navezuje na spremembo nakupnih navad
udelezencev. Zanimalo me je, ali menijo, da so se te v zadnjih desetih letih spremenile zaradi
prihoda vedno ve¢jega Stevila druzbenih medijev. Vsi udelezenci so bili enotni, da so se
nakupne navade definitivno spremenile, mogoce ne samo zaradi vpliva druzbenih medijev,
temvec spleta kot celote. Trije udeleZenci so izpostavili zlasti spremembo, da sedaj nakupijo
veliko vec stvari prek spleta. Trije udelezenci so izpostavili, da druzbeni mediji na njihov
nakupni proces vplivajo predvsem zaradi serviranja vedno veéje koli¢ine oglasov. Sest
udelezencev se je strinjalo, da so druzbeni mediji spremenili njihove nakupne navade zaradi
vseh komentarjev, mnenj in ocen, ki jih sedaj lahko pregledas pred nakupom izdelka oz.
storitve.

Ull (26 let): "Mogoce minimalno zaradi serviranja oglasov, ki so me posledicno spodbudili,
da sem produkt kupil nekje drugje."”

U6 (24 let): ""Spremenile so se ravno zaradi moznosti preverjanja informacij [ ...] Sedaj imas

res veliko informacij na kupu, ravno zaradi vseh komentarjev in ocen na druzbenih medijih."
Ul (26 let): "Spremenilo se je to, da vec kupim prek spleta kot fizicno v trgovini."

U5 (26 let): "So se, ja, izdelek lahko sedaj ocenim na podlagi mnenj, ki so na druzbenih

medijih, na koncu pa ga v trgovini Se fizicno preizkusim in kupim."

Neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve so druzbeni mediji kot del celotnega spleta
vplivali na spremembo nakupnih navad udelezencev v zadnjih desetih letih. Kljuéni vpliv
druZbenih medijev na spremembo njihovih navad je v komentarjih in mnenjih, ki jih
udeleZenci sedaj lahko preberejo pred samim nakupom. Sem vklju¢ujemo druzbene medije,
kot sta Facebook in Instagram, prav tako tudi razne forume.

Z zadnjim vprasanjem me je zanimalo, kdo ima po njthovem mnenju na koncu $e vedno
vecdji vpliv na njihov nakup, so to druzbeni mediji ali znanci, prijatelji in druzinski ¢lani.
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Tukaj so bili vsi udeleZenci enotni, in sicer $e vedno bolj cenijo mnenje prijateljev, znancev
in druzinskih ¢lanov. Kot razlog so vsi navedli, da so to Se vedno ljudje, ki jih najbolj
poznajo, jim zaupajo in vedo, da jim bodo pri nakupu pravilno svetovali.

U4 (19 let): "Druzini in prijateljem zaupam bolj, saj vem, da mi bodo pravilno svetovali, ker
me poznajo in imajo zato pri meni tudi vecji vpliv kot uporabniki druzbenih medijev."

U3 (23 let): "Mislim, da imajo Se vedno vecji vpliv prijatelji in druzina [...] To se le ljudje,
s katerimi sem ze celo Zivljenje v stiku, me najbolj poznajo in mi tudi najbolj realno
svetujejo.”

Ul0 (28 let): "Znanci, prijatelji in druzina so dalec pred druzbenimi mediji glede zaupanja."

Ul2 (30 let): "Ce so izdelek ali storitev Ze uporabili, so to definitivno ljudje, ki jih poznam

[...] Pa tudi ce ga Se niso preizkusili, me najbolj poznajo in najbolj vedo, kaj mi ustreza."

Neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve imajo na nakupne odlocitve udelezencev
obeh fokusnih skupin Se vedno vecji vpliv njihovi prijatelji, znanci in druZinski ¢lani in ne
druzbeni mediji.

4.5 Glavne ugotovitve

Z raziskavo, pri kateri sem izpraSala dve fokusni skupini, sem uspela ugotoviti, ali druzbeni
mediji vplivajo na nakupne odloc¢itve milenijcev, ter pridobila vpogled v tiste izdelcne
kategorije in storitve, v katerih imajo druzbeni mediji najvecji vpliv. Kot pravita Tuten in
Solomon (2017), druZzbeni mediji v sklopu trZzenjskega spleta dodajajo peti P, ki predstavlja
udelezbo o0z. sodelovanje. Z izvedbo fokusnih skupin sem tako ugotovila tudi, kolikSen
pomen in vpliv ima peti P na trZenjski splet. Poleg tega sem s pomocjo izvedbe dveh
fokusnih skupin, starostno razdeljenih, dobila vpogled v razlike med spoloma in vpliva
druzbenih medijev na nakupne navade znotraj generacije milenijcev.

Po raziskavi Valicona (2016) so bili Facebook, Instagram in Snapchat leta 2016 najbolj
priljubljeni druzbeni mediji v Sloveniji. Na podlagi odgovorov udeleZencev v obeh fokusnih
skupinah lahko predpostavimo, da je leta 2019 Se vedno najbolj priljubljen druzbeni medij
Facebook, in sicer neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve milenijca. Sledi mu
druZzbeni medij Instagram, za katerega lahko predpostavimo, da ga uporablja vecina
pripadnikov generacije milenijcev, vendar tu ze prihaja do razlik znotraj generacije in razlik
med spoloma. Na podlagi odgovorov udelezencev fokusnih skupin predvidevam, da je
Instagram bolj priljubljen pri milenijcih, rojenih po letu 1992, in pri pripadnicah Zenskega
spola. Kot prvi razlog za pogosto uporabo Facebooka med milenijci lahko izpostavimo
predvsem komunikacijo s prijatelji, na drugem mestu pa sledi spremljanje novic in novosti.
Priljubljenost Instagrama med milenijci lahko utemeljimo z lepimi, barvitimi slikami in
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zgodbami, zaradi katerih milenijci na omenjenem mediju spremljajo novice, trende in
novosti v svetu.

Najve¢ pozornosti sem pri izvedbi raziskave namenila prepoznavanju potreb in iskanju
informacij o izdelkih in storitvah prek druzbenih medijev, torej kaksSen vpliv imajo tovrstne
informacije v obliki mnenj, delitev in vSeCkov prijateljev ter vplivneZev na milenijce.
Prodnik (2011) razlaga, da potrebo oz. problem sprozijo razli¢ni notranji in zunanji drazljaji,
za sodobne porabnike pa je znalilno neprestano zadovoljevanje potreb, saj takoj po
zadovoljitvi starih potreb Ze iS¢ejo nove zelje, ki jih je treba zadovoljiti. Roesler (2016) pravi,
da so druzbeni mediji pomembni v celotnem procesu nakupnega odloCanja, a vseeno v
doloc¢enih fazah bolj kot v drugih. Nadalje pravi, da v fazah pred samim nakupom, torej v
stopnjah zaznavanja potreb in zbiranja informacij, kar trije od Stirih uporabnikov uporabijo
Facebook za zbiranje mnenj in priporocil.

Na podlagi odgovorov udelezencev v obeh fokusnih skupinah ugotavljam, da imajo druzbeni
mediji delno vlogo v fazi zaznavanja potreb pri milenijcih. Ne morem trditi, da druzbeni
mediji lahko vzbudijo potrebo po izdelkih in storitvah pri vecini milenijcev, saj je kar
polovica udelezencev fokusnih skupin trdila, da Se nikoli niso kupili izdelka oz. koristili
storitve samo zato, ker bi ju zasledili na druzbenih medijih. Vseeno pa lahko predpostavim,
da bo v 50 % dobro oblikovana objava ali oglas vzbudila potrebo milenijca po nakupu
izdelka oz. storitve, ne glede na spol, starost in vrsto zaposlitve. Predpostavljam, da v fazi
zbiranja informacij milenijcem Se vedno ve¢ pomeni mnenje prijateljev, znancev, druzinskih
¢lanov in ne mnenje uporabnikov druzbenih medijev. Nadalje predvidevam, da milenijci ne
glede na starost, spol in vrsto zaposlitve uporabljajo druzbene medije za preverbo informacij
0 izdelkih in storitvah predvsem kot podporo uradnim spletnim stranem, spletnim
iskalnikom in spletnim stranem, ki omogocajo rezervacije in nakup specificnih storitev, a
hkrati omogoc¢ajo moznost podajanja mnenj uporabnikov teh storitev. Ugotovitve se ne
skladajo z domnevo Roeslerja (2016), saj ne morem trditi, da bo vecina milenijcev uporabila
Facebook za zbiranje mnenj in priporocil pred samim nakupom. Razliko pojasni apliciranje
Roeslerja (2016) na vse ljudi in ne samo na milenijce.

S prisotnostjo druzbenih medijev je sedaj porabnikom na voljo mnogo ve¢ informacij,
predvsem o kakovosti izdelkov, za katero je leta 1970 Nelson trdil, da jo porabniki zelo tezko
ocenijo. Takrat je pisal o tem, da je bilo tezko oceniti kakovost televizijskih zaslonov, saj
porabniki niso vedeli, ali jih predhodni kupci velikokrat vracajo oz. vozijo na popravilo.
Sedaj uporabniki druzbenih medijev vse tovrstne karakteristike in mnenja o kakovosti
izvedo v komentarjih na druzbenih medijih. Predpostavljam, da bodo milenijci podvomili o
kakovosti izdelka ali storitve v primeru dobro argumentiranih negativnih komentarjev na
druzbenem mediju, medtem ko objav na podlagi Stevila vS§eckov milenijci ne ocenjujejo v
tolik$ni meri, kot sta to predvidevala Pate in Adams leta 2013. V primeru majhnega Stevila
negativnih komentarjev in velikega Stevila pozitivnih komentarjev domnevam, da bodo
milenijci v ve€ini upostevali le pozitivne komentarje.
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Pate in Adams (2013) pravita, da ima velik vpliv na nakupne odlocitve milenijcev tudi
odobravanje izdelkov in storitev znanih osebnosti in vplivnezev, katerim milenijci sledijo na
druzbenih medijih. VplivneZe lahko razdelimo na $tiri tipe: slavne osebnosti, strokovnjaki
in "misleci”, blogerji in ustvarjalci vsebine ter mikro vplivnezi 0z. posamezniki (Influencer
Marketing Hub, 2018).

VplivneZe in blogerje milenijci spremljajo ne glede na starost, spol in vrsto zaposlitve. Na
podlagi rezultatov fokusnih skupin nadalje ugotavljam, da imajo predvsem mikro vplivnezi,
torej posamezniki, lahko velik vpliv na nakupne navade milenijcev. Ta vpliv se razlikuje
glede na spol. Za pripadnike moskega spola mora biti oglasevanje prek vplivnezev bolj
specificno in niti ne toliko podprto z lepim slikovnim gradivom, kot je to pomembno
pripadnicam zenskega spola. Pri Zenskem spolu je oglaSevanje prek vplivnezev uspesno
predvsem na podro¢ju mode, prehrane in potovan;.

Pate in Adams (2013) trdita, da imajo druzbeni mediji najve¢ji vpliv na milenijce pri nakupu
oblacil, modnih dodatkov, dodatkov za dom, hrane in pijace. Med izvedbo fokusnih skupin,
so udelezeni milenijci v povezavi z druzbenimi mediji izpostavljali razli¢ne izdel¢ne in
storitvene kategorije. Predpostavljam, da imajo druzbeni mediji pri pripadnicah Zenskega
spola generacije milenijcev v izdel¢nih kategorijah najvecji vpliv pri nakupu modnih
dodatkov, kozmeti¢nih izdelkov in prehrane. V storitvenih kategorijah pa imajo pri
pripadnicah Zenskega spola generacije milenijcev druzbeni mediji velik vpliv pri nakupu
kozmeti¢nih storitev, kot so masaze, depilacije in frizerske storitve, ter pri potovalnih
storitvah in priporocilu restavracij. Pri moskih v generaciji milenijcev imajo druzbeni mediji
v izdel¢nih kategorijah lahko najvecji vpliv glede nakupa elektronike in prehrane, v
storitvenih kategorijah pa prav tako pri potovalnih in frizerskih storitvah, priporocilu
restavracij in bolj specificnih panogah, kjer moSkemu spolu najve¢ pomenijo izkusnje in
mnenje uporabnikov in ne slikovni material (npr. vlaganje v kriptovalute). Na podlagi
izvedenih fokusnih skupin ugotavljam, da imajo druzbeni mediji velik vpliv na kozmeti¢ne
in frizerske storitve na stopnji narofanja na tovrstne storitve, saj jim druzbeni mediji
omogocajo narocanje z zasebnimi sporocili, s Cimer se izognejo telefonskim klicem.
Ugotavljam, da v izdel¢nih kategorijah milenijci ne opravijo nakupa neposredno prek
druZbenega medija, saj jim ti podajo povezave do uradnih spletnih strani izdelkov, kjer nato
opravijo konéni nakup. Ugotavljam tudi, da milenijci druzbenim medijem ne zaupajo pri
nakupih ve¢jih, drazjih stvari, kot so avtomobili, in izdelkov, ki lahko Skodujejo zdravju.
Prav tako so skepti¢ni pri koriS€enju storitev avto serviserjev, pri dekoraterskih storitvah in
nacrtovanju dogodkov, kjer raje preverijo informacije pri znancih, prijateljih in druzini kot
na druzbenih medijih.

Na podlagi empiri¢ne raziskave ugotavljam, da milenijci preverijo informacije o izdelkih in
storitvah na druZbenih medijih tudi potem, ko jih vidijo v fizi¢ni obliki v trgovini ali v obliki
oglasa na televizijskem zaslonu. Predpostavljam, da bo 50 % milenijcev po fizicnem ogledu
izdelka v trgovini preverilo mnenja uporabnikov druzbenih medijev, in sicer bodo v vecini
preverili forume. Neodvisno od starosti, spola in vrste zaposlitve bo ve€ina milenijcev po
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videnem oglasu na televizijskem zaslonu preverila mnenja uporabnikov druzbenih medijev
o videnem izdelku oz. storitvi. Udelezenke raziskave so preverile mnenja in informacije
predvsem o kozmeti¢nih izdelkih, medtem ko so udeleZenci zopet preverili informacije
predvsem glede elektronike.

Raziskava Gfk (2016) je pokazala, da se 35 % sodelujocih milenijcev za spletni nakup odlo¢i
zaradi boljsih in hitreje dostopnih informacij prek druzbenih medijev. Kot razloge so navedli
tudi, da prek spleta ponujajo boljse moznosti glede dostave (26 %) in da lahko hkrati opravijo
ve¢ nakupov (23 %). Na podlagi empiri¢ne raziskave predpostavljam, da se bo 50 %
milenijcev, neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve, raje odlocilo za spletni nakup. S
spletnim nakupom milenijci prihranijo ¢as, predvsem pa jim je bistvena dostava na dom in
s tem izognitev najemanju vecjih prevoznih sredstev.

Kotler in Armstrong (2007) pravita, da je porabnikova ocena dolo¢enega izdelka odvisna od
vsakega posameznika posebej in kompleksnosti nakupa. V dolocenih situacijah bo porabnik
skrbno preucil vse alternative in poiskal informacije pri vseh moznih virih. Velikokrat pa se
porabniki odlo¢ajo tudi za impulzivni nakup. Na podlagi empiri¢ne raziskave predvidevam,
da bo le nekaj milenijcev uporabilo druzbene medije za ocenjevanje alternativ. Milenijci
bodo za ocenjevanje alternativnih izdelkov neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve
raje uporabili spletne iskalnike. Predpostavljam lahko, da bo priblizno 25 % milenijcev
uporabilo druzbene medije za pregled informacij o alternativnih izdelkih, vendar ve¢inoma
samo v primerih, ko gre za bolj specifi¢ne in drazje izdelke.

Roesler (2016) trdi, da 47 % milenijcev po nakupu izdelek oz. storitev tudi oceni in pusti
svoj komentar. Neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve predpostavljam, da milenijci
najraje podajajo svoja mnenja na druzbenih medijih v obliki v§e¢kov in ocen od 1 do 5.
Komentiranju in opisovanju svojih izkuSenj z izdelki in storitvami so bolj privrZeni milenijci,
rojeni po letu 1992, pri tem torej prihaja do razlik znotraj generacije. Nadalje
predpostavljam, da imajo druzbeni mediji vpliv tudi na ponakupno vedenje milenijcev, saj
bo pribliZzno polovica milenijcev svojo porabniSko izkusnjo prenesla na druzbeni medij v
obliki komentarja, ocene ali vSecka.

Kot pravi Prodnik (2011), se porabniki pogosto opirajo na iskanje podatkov in informacij o
izdelkih ter storitvah v zunanjem okolju, kamor med drugim spadajo osebni in poslovni viri.
Kotler in Armstrong (2007) trdita, da porabnik pridobi najve¢ podatkov o izdelkih in
storitvah iz poslovnih virov, torej tistih, ki jih nadzirajo trzniki. Vseeno nadalje pravita, da
taks$ni viri ve¢inoma porabnike le obvestijo, da dolocen izdelek obstaja, medtem ko so osebni
viri tisti, prek katerih porabnik poda kon¢no oceno izdelka. Na podlagi empiri¢ne raziskave
lahko podprem, kar pravita tudi Kotler in Armstrong (2007), in sicer milenijci, neodvisno od
spola, starosti in vrste zaposlitve, Se vedno bolj cenijo mnenje prijateljev iz resnicnega
Zivljenja, saj jih le-ti Se vedno najbolje poznajo.
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Ugotavljam, da so druzbeni mediji kot del celotnega spleta vplivali na spremembo nakupnih
navad milenijcev v zadnjih desetih letih neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve.
Kljuéni vpliv druzbenih medijev na spremembo njihovih navad je v komentarjih in mnenjih,
ki jih udelezenci sedaj lahko preberejo pred nakupom. Sem vkljucujemo tako druzbene
medije, kot sta Facebook in Instagram, prav tako tudi razne forume.

Glavne ugotovitve empiri¢ne raziskave sem ponazorila tudi s pomocjo diagrama, ki slikovno
prikazuje klju¢ne elemente vpliva druzbenih medijev na nakupno odlocitev milenijcev.
Diagram ponazarja tudi klju¢no razliko med pripadniki moskega spola in pripadnicami
zenskega spola generacije milenijcev ter razliko znotraj generacije. Iz diagrama je razvidno,
da so klju¢ni druzbeni mediji, ki vplivajo na nakupne navade milenijcev, Facebook,
Instagram in forumi, poleg njih pa so pomemben element, ki ga milenijci vseskozi
izpostavljajo, tudi spletni iskalniki, kjer se prav tako oblikujejo mnenja in ocene
uporabnikov. Iz diagrama je razvidno, da uporabljajo milenijci Facebook najvec zaradi
komunikacije s prijatelji, medtem ko uporabljajo Instagram zaradi spremljanja novosti in
trendov v svetu. Prikazovanje objav na Instagramu predstavlja milenijcem uspe$no
komunikacijo predvsem zaradi slikovno podprtih objav in zgodb. Na omenjenih druzbenih
medijih vecina milenijcev neodvisno od starosti, spola in vrste zaposlitve preveri mnenja
uporabnikov pred nakupom izdelka ali storitve. Milenijcem so pomembnejsi komentarji
uporabnikov in ne Stevilo vSeckov, ki jih ima posamezni izdelek ali storitev. Bolj bodo
upostevali dobro argumentirane negativne komentarje, kot primerjali Stevilo vSeCkov z
drugimi podobnimi izdelki. Prav tako predpostavljam, da milenijci raje sledijo mikro
vplivnezem in bodo bolj zaupali tovrstnim posameznikom glede priporoc¢il za nakup
izdelkov in storitev kot znanim osebnostim, ki se jim zdijo prevec sponzorirane.

Pomemben element vpliva druZzbenih medijev predstavlja tudi naro¢anje na razne storitve z
zasebnimi sporo€ili na druzbenih medijih, predvsem na Facebooku, kar milenijcem
omogoca, da se izognejo neuspesnim telefonskim klicem. Na podlagi empiricne raziskave
lahko predvidevam, da na nakupne odloc¢itve milenijcev mo¢no vplivajo tudi mnenja
uporabnikov forumov, ki jih bodo milenijci, neodvisno od spola, starosti in vrste zaposlitve,
preverili potem, ko bodo dolocen izdelek ali storitev videli fizi¢no v trgovini ali v oglasu na
televizijskih zaslonih. Predpostavljam lahko tudi, da bodo milenijci alternativne izdelke
iskali predvsem na spletnih iskalnikih, ki ponujajo cenejSe izdelke in kjer se hkrati oblikujejo
tudi mnenja in ocene uporabnikov.

Diagram ponazarja, da so klju¢ne razlike med spoloma znotraj generacije milenijcev v vrsti
izdelkov in storitev, za katere bodo milenijci iskali informacije prek druzbenih medijev.
Predpostavljam, da iS¢ejo pripadnice Zenskega spola prek druzbenih medijev veCinoma
informacije o modnih dodatkih in kozmeti¢nih izdelkih. Na drugi strani pripadniki moSkega
spola prek druzbenih medijev i8€ejo informacije o elektroniki in bolj specifi¢nih panogah,
kot primer lahko podam kriptovalute in elektri€éne avtomobile. Skupno tocko obema spoloma
v izdelénih in storitvenih kategorijah predstavljajo potovanja, frizerske storitve, obisk
restavracij in nakup prehrane. To pomeni, da bodo lahko dobro oblikovane objave
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ponudnikov in vplivneZev, tudi s pomoc¢jo dobro oblikovanih placljivih oglasov, vodile v
nakup prej omenjenih izdelkov in storitev.

Iz diagrama je razvidna tudi kljucna razlika znotraj generacije, in sicer se milenijci, rojeni
od leta 1993 dalje, ne bojijo podajati komentarjev o svojih uporabniskih izkuSnjah na
druzbenih medijih. S tem vplivajo na nadaljnje nakupe ostalih uporabnikov. Na drugi strani
pa milenijci, rojeni leta 1992 ali prej, raje podajo svoja mnenja o uporabniskih izkusnjah le
v obliki vSeCkov in ocen od 1 do 5, kar kaze, da se na spletu neradi izpostavljajo.
Predpostavljam lahko, da do te razlike prihaja zaradi vrste zaposlitve milenijcev. Milenijci,
rojeni leta 1992 ali prej, so veCinoma ze redno zaposlene osebe, zato predvidevam, da se
zaradi ohranitve svojega ugleda in imena nocejo pretirano izpostavljati na spletu, kjer objave
lahko zasledi vsak. Na drugi strani so milenijci, rojeni od leta 1993 dalje, ve¢inoma Se
Studentje, ki sicer opravljajo delo prek Studentskega servisa, a jim to Se ne predstavlja ovire
za izpostavljanje svojega imena na svetovnem spletu. Na koncu diagram ponazori Se
ugotovitev, da kljub poplavi mnozi¢nih medijev in $tevilnih oblik komentarjev ter mnenj
uporabnikov milenijci Se vedno bolj cenijo mnenja in priporocila svojih resni¢nih prijateljev
glede nakupov izdelkov in storitev. Diagram se nahaja v prilogi 5.

4.6 Omejitve in priporodila za nadaljnje raziskovanje

Izvajanje empiri¢nih raziskav ima razne omejitve. Kot prvo slabost lahko izpostavim, da
obstaja omejitev glede posploSitve ugotovitev na SirSo populacijo, saj je bil vkljucen
premajhen vzorec, enote pa niso bile statisti¢no izbrane (Berg & Lune, 2012). Zaradi te
omejitve je pomembno, da so ugotovitve podprte s strokovno literaturo domacih in tujih
avtorjev, ki so ugotovitve empiri¢ne raziskave Se dodatno podprli.

Raziskava magistrskega dela je zastavljena kot izhodis¢e za nadaljnja raziskovanja, saj
podaja osnovo glede vpliva druzbenih medijev na nakupne odloc¢itve milenijcev, ki se jo
tezko posplosi na celotno populacijo 0z. na vse pripadnike generacije milenijcev v Sloveniji.
Moznosti za nadaljnje raziskave so obseZne, mozZna je Se podrobnejsa primerjava rezultatov
po starostnih skupinah znotraj generacije, pa tudi obseznejsa primerjava po spolu. Prav tako
je mozna Se podrobnejSa raziskava po korakih trzenjskega spleta in po korakih nakupnega
odlo¢anja porabnikov. Nadaljnje raziskave bi lahko temeljile tudi na vsakem druZzbenem
mediju posebej, saj bi s tem ponudniki izdelkov in storitev pridobili Se podrobne;jsi vpogled
v posamezne druzbene medije in nacine trzenja, ki so za vsakega med njimi razli¢ni.

SKLEP

Porabniki pred internetom in druzbenimi mediji niso imeli na voljo toliko podatkov o
izdelkih in storitvah, kot jih imajo danes. Pred njimi so se zanasali predvsem na osebne vire,
torej na priporoc€ila prijateljev in znancev. Danes i$¢ejo porabniki kljuéne informacije o
izdelkih in storitvah na spletu, kamor vkljucujemo tudi komentarje in mnenja na druzbenih
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medijih. Njihovi intenzivni uporabniki so milenijci, ki druzbene medije uporabljajo tako za
podajanje komentarjev in v§e¢kov kot za prebiranje mnenj drugih uporabnikov. Ti S svojimi
mnenji glede izdelkov in storitev posledi¢no vplivajo na nakupno odlocitev milenijcev.

V magistrskem delu sem pridobila odgovore na vsa raziskovalna vprasanja, na podlagi
katerih sedaj lahko odgovorim na klju¢no raziskovalno vprasanje, ki se glasi: Kako druzbeni
mediji vplivajo na nakupno odlocitev pripadnika generacije milenijcev (kateri so kljucni
elementi tega vpliva in kolikSen je vpliv v doloCenih izdel¢nih oz. storitvenih kategorijah)?

Kot klju¢ne druzbene medije, ki vplivajo na nakupne odlocitve milenijcev, sem izpostavila
Facebook, Instagram in forume, poleg njih pa so pomemben element, ki ga milenijci
vseskozi poudarjajo, tudi spletni iskalniki, kjer se prav tako oblikujejo mnenja in ocene
uporabnikov. Omenjene druzbene medije na stopnji zbiranja informacij milenijci
uporabljajo v kombinaciji z uradnimi spletnimi strani. Tako na podlagi empiricne raziskave
kot tudi strokovne literature ugotavljam, da imajo druzbeni mediji klju¢no vlogo v zacetnih
stopnjah nakupnega procesa milenijcev, predvsem na stopnji zbiranja podatkov. Druzbena
medija Facebook in Instagram sta pomembna predvsem za iskanje informacij o izdelkih in
storitvah v primerih, ko milenijci predhodno nimajo nobenih podatkov in Zelenih izdelkov
0z. storitev niso predhodno videli v fizi¢ni obliki ali jih preizkusili. Forumi predstavljajo
pomemben element v primerih, ko milenijci izdelek oz. storitev Ze fizi¢no vidijo v trgovini
ali salonu in se Se odlocajo, ali bi jo tudi sami preizkusili. Milenijci preverijo forume tudi v
primerih, ko zaznajo oglas izdelka ali storitve na televizijskih zaslonih. Spletne iskalnike,
podprte z mnenji in ocenami uporabnikov, milenijci uporabijo predvsem pri iskanju
alternativnih, cenovno dostopnejsih izdelkov. Druzbeni mediji imajo na stopnji nakupne
odlocitve kljuéni vpliv predvsem v storitvenih kategorijah, kjer je milenijcem bistven
element naroCanja na tovrstne storitve. Na stopnji zbiranja informacij prek druZzbenih
medijev milenijcem ve¢ pomeni vsebina komentarjev uporabnikov kot Stevilo vseckov, Ki
jo prejme posamezna objava. Prav tako kot enega klju¢nih elementov lahko izpostavim
mikro vplivneZze oz. posameznike, katerim milenijci zaupajo bolj kot prekomerno
sponzoriranim slavnim osebnostim. Razlike so znotraj generacije in med spoloma. Na
podlagi empiri¢ne raziskave sklepam, da se v obliki komentarjev na druzbenih medijih, tako
pozitivnih kot tudi negativnih, raje izpostavljajo milenijci, rojeni leta 1993 ali kasneje.
Milenijci, rojeni pred letom 1993, na druzbenih medijih raje pustijo svoje mnenje v obliki
vSeckov in oceno od 1 do 5.

Druzbeni mediji imajo v dolo€enih izdel¢nih in storitvenih kategorijah vecji vpliv na
nakupno odlocitev milenijcev. Pri pripadnicah Zenskega spola generacije milenijcev imajo
v izdel¢nih kategorijah najvecji vpliv pri nakupu modnih dodatkov, kozmeti¢nih izdelkov in
prehrane. V storitvenih kategorijah imajo pri pripadnicah zenskega spola generacije
milenijcev druzbeni mediji velik vpliv pri nakupu kozmeti¢nih storitev, kot so masaze,
depilacije in frizerske storitve, ter pri potovalnih storitvah in priporocCilu restavracij. Pri
pripadnikih moskega spola generacije milenijcev imajo druZzbeni mediji v izdelénih
kategorijah lahko najvecji vpliv pri nakupu elektronike in prehrane, v storitvenih kategorijah
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pa prav tako pri potovalnih in frizerskih storitvah, priporo¢ilu restavracij in bolj specifi¢nih
panogah.

Ugotovitve empiri¢ne raziskave podpira tudi strokovna literatura domacih in tujih avtorjev.
Z empiri¢no raziskavo predpostavljam, da imajo druzbeni mediji najvecji vpliv na nakupno
odlo¢itev milenijcev na stopnji zbiranja podatkov. Stevilni avtorji, med drugimi tako
Aggarwal in Singh (2013) kot tudi Mangold in Taken Smith (2011), na podlagi svojih
raziskav, izvedenih na obmoc;jih izven Slovenije, prav tako ugotavljajo, da imajo druzbeni
mediji najvecji vpliv na zacetne stopnje, predvsem na stopnjo zbiranja podatkov. Tuten in
Solomon (2017) pravita, da druzbeni mediji v sklopu trZzenjskega spleta dodajajo peti P, ki
predstavlja udelezbo oz. sodelovanje. Tudi sama lahko predpostavim, da ima peti P v sklopu
trzenjskega spleta pomemben vpliv na nakupne odloc¢itve milenijce, saj so to aktivni
uporabniki, ki na druzbenih medijih sodelujejo s podajanjem lastnih mnenj in zbiranjem
mnenj, ki jih vodijo v nadaljnje odlocitve.

Pri pripravi magistrskega dela sem se srecala tudi z dolo¢enimi omejitvami, in sicer mi
uporabljena raziskovalna metoda ne omogoca posploSevanja rezultatov na SirSo populacijo
0z. na vse pripadnike generacije milenijcev v Sloveniji. Ravno zato je pomembno, da se pri
predstavitvi kljuénih elementov vpliva druzbenih medijev opiramo tudi na strokovno
literaturo domacih in tujih avtorjev. Magistrsko delo je izhodis¢e za nadaljnje raziskave, ki
so lahko $e bolj poglobljene, usmerjene v posamezne druzbene medije, starostne skupine
znotraj generacije in spol.
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PRILOGE






Priloga 1: Vodi¢ fokusne skupine.
Pozdravljeni vsi skupaj!

Najprej se vsem Se enkrat zahvaljujem, ker ste si vzeli ¢as in ste pripravljeni sodelovati v
raziskavi. Moje ime je Nina Petreti¢ in izvedba fokusne skupine je del magistrskega dela, Ki
ga piSem v sklopu zakljuevanja Studija na Ekonomski fakulteti. V okviru danasnjega
pogovora bomo poskusali odgovoriti na kljucno raziskovalno vprasanje magistrskega dela,
ki se glasi: Kako druzbeni mediji vplivajo na nakupno odlo¢itev pripadnika generacije
milenijcev (kateri so klju¢ni elementi tega vpliva in kolikSen je vpliv v dolocenih izdel¢nih
0z. storitvenih kategorijah)?

Zaceli bomo z lazjimi uvodnimi vprasanji, s katerimi Zelim izvedeti predvsem, na katerih
druzbenih medijih ste udelezenci prisotni. Sledila bodo vprasanja, ki se navezujejo na
prepoznavanje potreb in iskanje informacij o izdelkih in storitvah prek druzbenih medijev.
Nato bomo pogovor preusmerili $e v sam nakupni proces in na koncu v ponakupno vedenje,
vse v povezavi z druzbenimi mediji.

Prosila bi, da pri danasnji diskusiji sodelujete vsi, pustite drug drugemu do besede in da
odgovarjate kar se da spontano. Moja danasnja vloga je le moderatorska, torej postavljati
vpraSanja in usmerjati pogovor, da ne zaidemo iz teme. V diskusiji svojih stali$¢ in mnenj
danes ne bom izrazala.

Sedaj pa predlagam, da kar za¢nemo.
Prvi sklop
— Vrsta druzbenih medijev, ki jih udelezenci najpogosteje uporabljajo

Za zaletek, prosim, nastejte vse druZzbene medije, na katerih ste bili prisotni 0z. v¢lanjeni v
zadnjih dveh mesecih.

Katera dva druzbena medija bi od vseh nastetih, kamor ste vélanjeni, izpostavili in trdili, da
ju uporabljate najpogosteje?

— Kaj vas od omenjenih dveh druzbenih medijev vsakodnevno pritegne?

— Sta vas pritegnila, ker je to najlazja oblika komunikacije s prijatelji?

— Sta vas pritegnila zaradi novic, spremljanja trendov in novosti v svetu?

— Sta vas pritegnila zaradi moznosti podajanja lastnih mnenj, vSe¢kov 0z. ju uporabljate
tudi za pridobitev mnenj drugih uporabnikov?

Drugi sklop

— Prepoznavanje potreb in iskanje informacij o izdelkih in storitvah prek druzbenih
medijev



Ali se glede svojih nakupov izdelkov oz. storitev kdaj posvetujete z druzinskimi ¢lani ali
prijatelji?

Ali podatke o izdelkih in storitvah, ki jih nameravate kupiti, kdaj poisc¢ete tudi prek spleta?

Ko iS¢ete informacije prek spleta, ali jih pridobite le na uradnih spletnih straneh tovrstnih
izdelkov in storitev ali za to uporabite tudi druzbene medije, npr. Facebook, Instagram, in
tudi razne forume in bloge?

Ste ze kdaj kupili dolocen izdelek oz. uporabili dolo¢eno storitev samo zato, ker ste ju
zasledili na druzbenih medijih, in ¢e ja, kakSen izdelek 0z. storitev je bila?

Ali imajo vSecki in mnenja drugih uporabnikov druzbenih medijev o dolocenem izdelku 0z.
storitvi moc¢an vpliv na vaso nakupno odlocCitev?

Boste opustili misel na nakup izdelka oz. storitve, ¢e ima zelo majhno Stevilko vSe¢kov?

Boste opustili misel na nakup izdelka oz. storitve v primeru manjSega Stevila negativnih
komentarjev pod objavo, ¢eprav je vecina komentarjev pozitivnih?

Ali na druzbenih medijih spremljate blogerje in vplivneze?

— Vam je pomembno, koliko sledilcev ima bloger 0z. vplivnez?

— Bolj zaupate mikro vplivnezem 0z. posameznikom (torej na zaCetku neslavnim ljudem,
ki pocasi pridobivajo vecje Stevilo sledilcev) ali slavnim osebnostim, torej raznim
peveem ali igralcem, ki imajo dobro podprte druzbene medije?

Kaksne vrste vplivnezev spremljate?

— So to ljudje, ki se ukvarjajo s Sportom, zdravo prehrano?
— So to ljudje, ki se ukvarjajo z modo?
— So to ljudje, ki radi potujejo?

Ali zaupate tovrstnim blogerjem in vplivneZem 0z. ste se Ze kdaj odloc¢ili za kakSen nakup
zaradi njihove objave oz. promocije izdelka oz. storitve?

Ali uporabite druzbeni medij za ocenjevanje alternativnih izdelkov 0z. storitev?

Za katero vrsto izdelkov oz. storitev ne bi nikoli iskali informacij samo prek druzbenih
medijev?

Ali menite, da je doloCen druzbeni medij primernej$i za zbiranje informacij o dolo¢enem
izdelku oz. storitvi? Npr., je za zbiranje informacij o kozmeti¢nih storitvah primernejsi
Facebook ali Instagram? Kaj pa glede prehrane ali potovanj?



Tretji sklop
— Nakupni proces

Ali ste kdaj, ko ste si izdelek ze ogledali v fizi¢ni obliki v trgovini, preverili $e, kaj pravijo
0 njem uporabniki druzbenih medijev?

Ali ste kdaj, ko ste zagledali fizi¢ni plakat ali oglas na TV za doloceno storitev (npr. frizer,
avto serviser), preverili Se, kaj o tej storitvi menijo uporabniki druzbenih medijev?

Kje kupite izdelek po preverbi podatkov 0 njem na druzbenih medijih? Odidete fizi¢no v
trgovino ali opravite nakup prek spleta?

Ste kdaj narodili izdelek neposredno prek druzbenega medija, in ¢e ja, kaks$ne so bile
izkusSnje s tem?

Ste se kdaj narocili na kaksno storitev kar prek druzbenega medija?

Cetrti sklop

— Ponakupno vedenje in spreminjaje navad

Ste po nakupu izdelka oz. storitve kdaj njihovo uporabo komentirali v druzbenih medijih?

— Ste podali oceno prek druzbenega medija, kjer je to mozno (do 5 zvezdic)?
— Ste podali komentar? Ali je bil ta pozitiven ali negativen?
— Ste vSeckali 0z. kako drugace reagirali na objavo?

Ali menite, da so se vase nakupne navade v zadnjih desetih letih spremenile zaradi prihoda
vedno vecjega Stevila druzbenih medijev?

Menite, da imajo na dolocen nakup vecji vpliv vasi znanci, prijatelji, druzinski ¢lani ali
uporabniki druzbenih medijev?

Se enkrat hvala za vase sodelovanje! Za konec prosim $e za izpolnitev kratkega anketnega
vprasalnika.



Priloga 2: Vprasalnik za udeleZence fokusnih skupin.
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Priloga 3: Zapis pogovora fokusne skupine mlaj$i milenijci.

M: Pozdravljeni vsi skupaj! Najprej se vsem Se enkrat zahvaljujem, ker ste si vzeli ¢as in ste
pripravljeni sodelovati v raziskavi. Moje ime je Nina Petreti¢ in izvedba fokusne skupine je
del mojega magistrskega dela. V okviru danasnjega pogovora bomo poskusali odgovoriti na
klju¢no raziskovalno vprasanje magistrskega dela, ki se glasi: Kako druzbeni mediji vplivajo
na nakupno odlocitev pripadnika generacije milenijcev (kateri so kljucni elementi tega
vpliva in kolikSen je vpliv v doloCenih izdel¢nih oz. storitvenih kategorijah)?

Zaceli bomo z lazjimi uvodnimi vprasanji, s katerimi Zelim izvedeti predvsem, na katerih
druzbenih medijih ste udeleZenci prisotni. Sledila bodo vprasanja, ki se navezujejo na
prepoznavanje potreb in iskanje informacij o izdelkih in storitvah prek druzbenih medijev.
Nato bomo pogovor preusmerili §¢ v sam nakupni proces in na koncu v ponakupno vedenje,
vse v povezavi z druzbenimi mediji. Prosim vas, da pri danasnji diskusiji sodelujete vsi,
pustite drug drugemu do besede ter odgovarjajte kar se da spontano. Moja danasnja vloga je
le moderatorska, torej postavljati vprasanja in usmerjati pogovor, da ne zaidemo iz teme. V
diskusiji svojih staliS¢ in mnenj danes ne bom izrazala. Sedaj pa predlagam, da kar za¢nemo.
Za zaletek, prosim, nastejete vse druzbene medije, na katerih ste bili prisotni 0z. vélanjeni
v zadnjih dveh mesecih.

U5: Profile imam na Facebooku, Instagramu in Twitterju.
U2: Itak Facebook, Instagram in pa Snapchat.

U4: Vsak dan uporabljam Instagram in Facebook. Se vedno grem kaj pogledat tudi na
Snapchat, ¢eprav tam ne objavljam ve¢, ampak bolj pogledam storyje od drugih, iz Cistega
dolgcasa. Veliko uporabljam pa tudi Youtube, sicer bolj za zabavo. Pa tudi Viber. Saj to je
druZbeni medij?

U5: Saj res, Youtube, veckrat na teden seveda. Rad gledam filmcke, ko mi je dolgcas. Viber
pa tudi imam na telefonu.

U2: Kako sem lahko pozabila na Youtube.

U6: Vse, kar so Ze nasteli, torej na prvem mestu itak Facebook in Instagram. Imam pa tudi
profil na Youtubu, Snapchatu, ¢eprav tega mislim, da sem Kar zbrisal, ko je postal brez veze,
potem pa Se LinkedIn in obcasno Viber, WhatsApp.

Ul: Jaz sem tudi v¢lanjena na Facebooku, Instagramu, Snapchatu in pa zadnjih par mesecev
na Pinterestu. Aja, pa Youtube in Viber tudi, ja.

U3: Vse, kar ste nasteli, se pravi Facebook, Instagram, Snapchat, Youtube in Viber.
LinkedIna pa nimam.



M: Katera dva druzbena medija pa bi od vseh nastetih, na katerih ste v¢lanjeni, izpostavili
in trdili, da ju uporabljate najpogosteje?

U5: Facebook in pa Instagram vsak dan.
U3: Se strinjam, ja.
U1: Tudi jaz.

U2: Najpogosteje uporabljam Facebook in Instagram. To pomeni, da ju odprem veckrat
dnevno. Mogoce preveckrat.

UG6: Ja, se strinjam, Facebook in Instagram, veckrat na dan.

U4: Isto pri meni.

M: Kaj pa vas od omenjenih dveh druzbenih medijev pritegne vsakodnevno?
U5: Kaj pa vem, men je dolgcas pa grem malo gor pogledat.

M: No, da vas malo usmerim. Vas Facebook in Instagram tako zelo pritegneta, ker je to
mogoce najlazja oblika komunikacije s prijatelji? Spremljate gor tudi kaks$ne novice, novosti,
trende?

U3: Facebook in Instagram me pritegneta zaradi komunikacije s prijatelji, spremljanja novic
v svetu, lepih slik. Opazovanje Zivljenja drugih ljudi in veliko objav s celega sveta poskrbi,
da se nenehno nekaj dogaja.

Ul: Facebook oz. Messenger predvsem za komunikacijo s prijatelji. Zelo redko Se
uporabljam SMS-sporo¢ila, mislim, da je Messenger to ful nadomestil. Instagram pa
uporabljam osebno za spremljanje novosti, trendov, imam pa tudi poslovni profil, ki mi
omogoca delitev objav.

U4: Kot sta ze rekli, komunikacija s prijatelji je na prvem mestu. Redno pa spremljam tudi
novice in znane osebnosti na obeh medijih.

U6: Messenger itak za komunikacijo s prijatelji, pol pa v€asih "kr neki" spremljam, Se sam
ne vem kaj. Po navadi so to kaks$ne novice, ja.

U5: Jaz isto Facebook za komunikacijo, pol pa kar pa¢ pride.

U2: Meni se isto zdi to pac¢ najlazja komunikacija z mojimi prijatelji, tako na Facebooku kot
tudi na Instagramu se menimo prek zasebnih sporo¢il.



M: Pa sta vas mogoce pritegnila tudi zaradi tega, ker prek njiju lahko podajate lastna mnenja,
vSecke, torej ker lahko komentirate objave 0z. tudi preberete komentarje drugih uporabnikov
o doloceni temi?

U1: Ja, jaz, kot sem Ze rekla, uporabljam Instagram tudi zato, ker mi omogoca objavljanje
in delitev slik na poslovnem profilu.

U2: Sicer mam sama ogromno Stevilo sledilcev na Instagramu, ampak mi objavljanje ni na
prvem mestu. Tudi prebiranje komentarjev mi ni.

U6: Jaz zelo malo komentiram, v§eCkam ze, ampak da pa sam filozofiram o stvareh, pa ne.
Kaksne komentarje drugih pa kdaj pa kdaj preberem, ja.

US: Bi se strinjal, sam zelo malo uporabljam te stvari za izrazanje lastnih mnen;.
U3: Jaz tudi raje preberem, kaj si mislijo drugi, kot pa da bi sama kaj pokomentirala.

U4: Kaj pa vem, meni to ni na prvem mestu, ko pomislim na druzbene medije. Saj kdaj kaj
raziskujem pa prebiram mnenja ostalih, ampak zelo redko.

M: Super, sedaj bomo nadaljevali z vprasanji, ki se navezujejo na prepoznavanje potreb in
iskanje informacij o izdelkih in storitvah prek druzbenih medijev. Kot prvo pa me zanima,
ali se kdaj glede svojih nakupov izdelkov o0z. storitev posvetujete z druzinskimi ¢lani ali
prijatelji?

Ul-Ue: Ja.
M: Za katere vrste izdelkov in storitev pa se najveckrat posvetujete z njimi?

U3: Najveckrat se glede kozmetike, potovanj in wellness salonov. Veckrat s prijateljicami
kot druZzinskimi ¢lani.

Ul: Jaz se vedno s kom posvetujem, ¢e Ze ne drugega, je nekdo vedno z mano, ko sem v
trgovini. Najveckrat za kozmetiko, pa glede potovanj se vedno s kom.

US5: Jaz pa se najveckrat posvetujem z njimi glede obiskov raznih pivnic in gostiln.

U2: Vedno v sami trgovini se s kolegicami posvetujemo glede oblek in pa make upa. Veckrat
tudi glede frizerja, mi predlagajo, kako se naj postrizem, pobarvam, ali mi pa odsvetujejo
kak$ne moje nore ideje.

U6: Jaz se s kolegi pomenim pred nakupom kakSnega raCunalnika in pa kakSnih hudih
zvocnikov. Tudi glede telefona sem se Ze posvetoval.

U5S: Saj res, glede teh elektronskih zadev tudi jaz kar povprasam naokoli, sploh ¢e vem, da
kolegi te stvari Ze imajo.



U4: Tukaj bi se strinjala kar s puncami, se pravi najveckrat povprasam glede oblek, potovanj,
raznih izletov.

M: Se pravi, v Zivo se s prijatelji in druzino vsak izmed vas posvetuje glede svojih nakupov.
Kaj pa prek spleta? Torej poiscete kdaj informacije glede teh izdelkov in storitev tudi prek
spleta? Uporabite samo uradne spletne strani ali tudi druzbene medije in razne forume in

bloge?

U4: Tisti, ki ne preveri prek spleta, je neumen. Za izdelek ali pa storitev, ki zares pritegne
mojo pozornost, preverim vse forume, bloge, spletne strani in druzbene medije.

M: Katere druzbene medije pa?
U4: Facebook in Instagram. Na Facebooku komentarje, na Instagramu slike.

U5: Tudi jaz velikokrat firmo pois¢em na Instagramu in preverim mnenja ostalih kupcev
izdelka, ki ga zelim kupiti.

U1: Seveda preberem tudi, kaj pise na internetu. Ce me zares zanima, preberem vse. Tako
uradne spletne strani kot tudi Instagram in Facebook.

U3: Jaz za kak$na potovanja ve¢inoma uporabljam Tripadvisor, ker se mi zdijo komentarji
tam Se najbolj realni, pa tudi ni mi potrebno predolgo iskat, kar ho¢em izvedet. Seveda pa
preverim tudi komentarje na Facebook strani, ¢e jo seveda imajo.

U2: Jaz se pa vedno poskuSam bolj osredoto€iti na uradne spletne strani, Ceprav potem
veckrat zaidem tudi na kakSen Facebook ali pa Instagram prebirat komentarje. Pa tudi v
primerih, ko vem, da so na socialnih omrezjih razpisane nagradne igre ali kuponi, se
odpravim najprej kar tja.

U6: Seveda za specifi¢ne izdelke grem tudi jaz na Facebook malo prebrat komentarje. Ce
mi je vaZen izgled, je tudi Instagram uporaben, da preverim vizualno podobo.

M: Ce gremo kar naprej, me sedaj zanima, ali ste kdaj kupili dologen izdelek oz. uporabili
storitev samo zato, ker ste le-to zasledili na druzbenih medijih. Ce je odgovor pritrdilen,
prosim, da delite z nami, za kaks$no vrsto izdelka ali storitve je §lo.

U4: Jaz nisem.
Ul: Tudi jaz mislim, da ne.

U6: Jaz pa sem, sem se zdaj spomnil. V trgovini Proteini.si sem kupil proteinske tablice, ker
sem na Facebooku zasledil oglas in na njega tudi kliknil.

U3: Jaz pa velikokrat. Ve¢inoma sem navdusena nad izdelki, ki jih zasledim prek oglasov
na Facebooku in Instagramu, samo tisti moment, torej takoj, ko jih zagledam. Ko jih pa



dejansko dobim, pa jih ne uporabljam. To se je zgodilo s ¢ajem za huj$anje, ki ga zdaj sploh
ne pijem. Navdusena sem edino nad kolagen shotom, tega pa vsak dan uporabim in se zares
pozna na kozi, nohtih in laseh.

U5: Pa sem tudi jaz res kupil Alpinine pohodne ¢evlje samo zaradi oglasa na Facebooku. Pa
po navadi tega ne delam.

U2: Jaz pa mislim, da do sedaj $e nikoli nisem ni¢ kupila samo zato, ker bi to na socialnem
omrezju videla.

M: Tudi kaks$ne kozmetike ne?
U2: Ne. Res mislim, da ne.

M: V redu, potem pa nadaljujmo. Ali se vam zdi, da imajo vSeCki in mnenja drugih
uporabnikov druzbenih medijev o dolo¢enem izdelku ali storitvi moc¢an vpliv na vaSo
nakupno odloc¢itev?

US: Mnenja ja, vSec€ki nikakor.

U3: Verjetno bolj vplivajo mnenja drugih. Ce vidim veliko negativnih komentarjev, potem
izdelka sigurno ne bom kupila. VSecki me pa sploh ne zanimajo.

U4: Ja, Ce je slabo ocenjen, verjetno tudi ni tako lepo kot izgleda.
U5: Se strinjam.

U2: Tudi jaz, za vSeCke mi je dosti vseeno. So mi pa pomembni komentarji, sploh za
potovanje, glede kak$nih hostlov in hotelov.

Ul: Pa meni so tudi bolj komentarji, tisti v§ecki so v€asih kar nekaj.
U6: A zato, ker jih ti nima§ dovolj na poslovnem profilu? (smeh)
U1: Ja, ja, v redu bo.

U6: No, salo na stran, tudi meni dosti ve¢ pomenijo komentarji.

M: Se pravi, da ne bi opustili misli na nakup v primeru, ¢e bi imel dolo¢en izdelek ali storitev
zelo majhno Stevilo vSeckov?

U1, U2, U5, UG: Ne.

U3: Ne, ker me viecki sploh ne zanimajo. Zanimajo me komentarji. Ce pa ne bi bilo ni¢
komentarjev, pa definitivno ne bom narodila izdelka ali storitve.

U4: Tudi jaz se zanimam za komentarje, za vSeCke mi je vseeno.



M: Kaj pa negativni komentarji. Bi opustili misel na nakup izdelka ali storitve v primeru
manjSega Stevila negativnih komentarjev?

U3: Ne, ¢e vidim ve¢ pozitivnih komentarjev, me tistih par negativnih ne gane.
U4: Tako je, za vsako stvar se najdejo nekateri, ki jim nekaj pa¢ ne ustreza.
U2: Ja, odvisno je, ali bo mnenje oseb z negativnim komentarjem relevantno ali ne.

M: Pa bi potem preverila $e¢ drugje, mogoce na kakSnem drugem druzbenem mediju, kaj si
mislijo?

U2: Ce bi zares nujno rabila to stvar ali pa &e bi bila zelo draga, potem ja.
U1: Se strinjam, da vsaki osebi ustreza nekaj drugega.
U6: Mene ne gane, razen Ce bi jih bilo res veliko.

US: Ja, &e je zares samo par negativnih komentarjev, mi je vseeno. Ce pa bi jih bilo veliko,
je pa druga stvar. Ampak mislim, da zaenkrat Se nisem zasledil na Facebooku, da bi ¢ez
kaksno stvar zares negativno tolkli.

U6: Pa tudi jaz po moje ne.

M: V redu, potem bomo pa nadaljevali z nekaj vprasanji o vplivnezih na druzbenih medijih.
Kot prvo me zanima, ali na druzbenih medijih sploh spremljate tovrstne vplivneze in
blogerje?

U2: Pajih, ja.
U4: Jaz tudi.
U3: Jaz jih pa ne.

M: Ok, katere vplivneze pa spremljate? Bi prosila, da v primeru, da jih, da Se navedete, ali
so to mikro vplivneZzi, torej posamezniki, ki jih na zacetku ne opredeljujemo kot slavne in ki
pocasi pridobivajo na sledilcih, ali pa so to slavne osebnosti, ki imajo Ze dobro podprte
druzbene medije? Pa zanima me tudi, ali vam je pri tem pomembno, Koliko sledilcev ima
vplivnez?

U2: Stevilo sledilcev mi ni pomembno, drugade pa bolj spremljam mikro vplivneZe. Sicer
glede zaupanja, da zares promovirajo dobre stvari, sem nekoliko skepti¢na, sploh slavnim
ne zaupam, ker se mi zdijo preve¢ sponzorirani. Ce pa niso toliko sponzorirani, jim bom pa
zaupala, ¢e ima vecje Stevilo ljudi enako mnenje.

M: Mnenje glede Cesa?
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U2: Glede izdelkov, ki jih promovirajo.

U4: Jaz spremljam oboje, slavne osebnosti in mikro.
U3: Meni grejo pa ful na zivce vsi.

M: Zakaj na zivce?

U3: Ker se mi zdi, da preveé vsiljujejo vse te izdelke. Ce pa ne izdelkov, se pa preve¢ ven
mecejo in posnamejo vsak korak, ki ga v dnevu naredijo. Pa¢ mi niso.

UG6: Pa ene parim res sledim, so tudi kaksni slavni vmes, ampak jim ne glih zato, ker bi se
zanimal za te njihove sponzorirane produkte.

U5: Jaz pa spremljam vplivneze z veliko sledilci, zdaj ko pomislim, mi niti ni toliko
pomembno, koliko sledilcev imajo, ampak avtomatsko jih zaradi tega spremljam.

Ul: Jaz jih tudi redno spremljam. Koliko vSeckov, sledilcev, pa to mi ni pomembno in tudi
zaupam bolj tem mikro vplivneZzem, posameznikom.

M: Tisti, ki spremljate, kakSno vrsto vplivnezev pa spremljate? So to modne blogerke,
Sportniki 0z. fitneserji, ki hkrati promovirajo $e zdravo prehrano, ali pa so to ljudje, ki veliko
potujejo?

Ul: Jaz ve€inoma modne in potovalne blogerje.

U2: Jaz tudi, pa ful mi je vSec, ko v svoje objave vkljucujejo hisSne ljubljencke. Se mi zdi, da
to vse skupaj ful popestri, in Se raje spremljam.

U4: Ja, se strinjam. Spremljam vse, Ki se mi zdijo zanimivi, od fitneserjev do ljudi, ki veliko
potujejo, slavne osebe, kot so pevci, igralci

U6: Jaz najraje spremljam te potovalne blogerje, pol pa tudi kaks$ne fitneserje, slavne igralce.

U5: Jaz pa igralce pokra, da od njih potem pobiram fore. Ok, pa tudi ljudje, ki objavljajo
potovanja, so mi kul, ¢eprav sem v¢asih pol ze kar malo fous.

U3: Ja, jaz, kot sem rekla, mi grejo ve¢inoma na zivce. Nobenga ne spremljam vsak dan, niti
ne vsak teden. Ce mogoée naletim na koga, ki tisti trenutek pritegne mojo pozornost, pol,
ajde, si ogledam njegov profil, in to je to. Mu ne sledim.

M: Pa zaupate tovrstnim vplivneZzem v tolik§ni meri, da ste ze kdaj kupili izdelek ali koristili
storitev zaradi njihove promocije?

U2: lzdelka ne, vendar grem velikokrat na izlet ali v restavracije, ki me zaradi objav
vplivneZev na Instagramu premamijo.
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Ul: Jaz sem ze kupila nek izdelek, mislim, da je bilo sencilo za veke.

U3: Tudi ¢e bi slucajno zasledila kakSno v redu stvar, ki bi jo promoviral, bi vseeno Se
preiskala druge vire.

U4: Jaz nisem $e nic.
U5: Tudi jaz mislim, da ne.
U6: Tudi ne.

M: Gremo kar naprej. Ali uporabite druzbene medije kdaj za ocenjevanje alternativnih
izdelkov in storitev? Npr., v trgovini zasledite zelo drag meSalnik za smoothie. Bi potem
uporabili druzbene medije, da preverite alternativne izdelke, torej cenejSe, a ne nujno slabse?

U2: Druzbene medije ne bi, bi pa preverila spletne strani, kot so Mimovrste, Ceneje.si in
podobne.

U3: Ne, nikoli. Ve¢inoma kupim izdelek, ko ga zasledim in ker si ga tisti trenutek tudi Zelim.
V primeru, da ga ne kupim takoj, nanj tudi pozabim.

M: Zanimivo, potem si res impulzivna nakupovalka.
U3: Ja, kaj naj re€em, nimam mej.

U4: Ja, za nekatere stvari bi preverila, vendar za kaksSna oblacila ali kaj podobnega pa res
ne.

Ul: Jaz po moje Se nikoli nisem.
U5: Tudi jaz dvomim, da sem. Ne da bi se spomnil.
U6: Same here.

M: Dobro, pojdimo naprej. Zanima me, za katero vrsto izdelkov ne bi nikoli iskali informacij
samo prek druzbenih medijev?

U5: Hmmm.

M: No, da sem vam malo v pomo¢. So to mogoce elektronske naprave, se pravi telefoni,
televizijski zasloni, pralni stroji? Mogoce glede prehrane in prehranskih dodatkov? Ali pa
za kaksna oblacila, obutev, pohistvo?

U2: Avtomobili. Menim, da se mora vsak, preden kupi avto, z njim peljati, saj so razli¢ni
avtomobili ustrezni za razli¢ne ljudi. Tako bi me uporabniska izku$nja prepricala bolj kot pa
mnenje ali reklama druzbenih medijev. Prav tako menim, da ¢e za neko stvar zapravi§ vec¢
denarja, se ne bos oziral na mnenje drugih, vendar le na svoje.
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Ul: Jaz ne bi za kaks$na zdravila, prehranska dopolnila ali pa dermatoloske izdelke. Glede
teh se vedno posvetujem s strokovnjakom.

U5: Se strinjam, ja. Veliko je ze "strokovnjakov" za prehrano, ki opravijo kratek tecaj in
pametujejo o tem po druzbenih medijih. Za taksne stvari je bolje najti strokovnjaka izven
druzbenih medijev.

U4: Ja, ¢e se opredelim na prehrano, razne vitamine in prehranska dopolnila, bi sigurno
povprasala za mnenje nekoga, ki se spozna na to ter ima izku$nje na tem podroc¢ju. Vseeno
gre za tvoje telo.

U6: Jaz sem sicer kupil tiste proteine zaradi oglasa, ampak valda preveris Se kje drugje. Sicer
pa je tista trgovina dokaj znana.

U4: Ja, samo niso to glih neki zdravi izdelki.
U6: Saj Se nisi probala.
M: No, ¢e nadaljujemo, kaj pa ti? (Pogledam proti U3.)

U3: Verjetno za prehrano oz. za dopolnila. Glede tega bi se posvetovala z nekom, ki se
spozna na to in ima izku$nje na tem podrocju. Ne bi posluSala neke blogerke, ker o tem pise,
ker jo pac placajo.

M: Kaj pa glede storitev. Za katero vrsto storitve ne bi nikoli iskali informacij samo prek
druzbenih medijev? Ce zopet malo pomagam, so to mogoée kaksne kozmeti¢ne, frizerske
storitve ali pa kakSen avto serviser, dekorater, nac¢rtovanje dogodkov, potovanja?

U3: Nikoli ne bi iskala informacij za potovanja samo prek druzbenih medijev zaradi slabih
izkuSenj iz preteklosti. DruZbeni mediji prikazujejo vse destinacije kot sanjske, na koncu pa
je vse prej kot sanjsko.

U4: Jaz menim, da za avto serviserja ni pametno iskati informacij samo na Facebooku. Svoj
Cas, ki ga prezivim za volanom, bi zelela ostati Ziva.

US: Jaz pa po moje za kakSnega dekoraterja. Saj so lahko lepe slike in vse, ampak vseeno,
da opremim svoj dom, ni dovolj samo lepa slika na Instagramu.

U2: To, ja, pa kaksno nacrtovanje dogodkov tudi ne. Vsak ve, kaj mu najbolj ustreza, ne
glede na to, kaj je tisti moment najbolj moderno.

U6: Se strinjam, nacrtovanje kaksnega dogodka nikakor. Raje si sam splaniram.

Ul: Jaz pa za frizerja, teh me je vedno strah. Zato tudi vedno vprasam Se znance in prijatelje
za priporocila.
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M: Super, sledi Se eno vpraSanje iz drugega sklopa. Ali menite, da je dolo¢en druzbeni medij
bolj primeren za zbiranje informacij o dolo¢enem izdelku ali storitvi? Npr., je za zbiranje
informacij o kozmeti¢nih storitvah bolj primeren Facebook ali Instagram? Kaj pa glede
prehrane, potovanj?

U1: Jaz menim, da je za vse promocije bolj primeren Instagram.

U5: Jaz mislim, da je za kozmeti¢ne storitve bolj primeren Facebook, za kakSna potovanja
pa Instagram.

U2: Jaz se pa kar strinjam z "U1", po moje je za vse zdaj bolj primeren Instagram. Na
Facebooku imajo namre¢ vedno ve¢ promocij izdelkov, ki niso za nikamor.

U4: Tudi jaz mislim, da je Instagram premagal Facebook glede promocij izdelkov in storitev.
Za kaksna potovanja je edino boljsi Tripadvisor.

U6: Kaj pa vem. Mislim, da se glede tega najbolj prepletata Facebook in Instagram, na obeh
najdes$ vse vrste stvari. Zelo je odvisno, komu sledis, v kak$nih skupinah si vélanjen in da
ima$ vSeckane pravilne strani, se pravi, ne kar neke izdelke. Mogoce zaradi lepih slik in
storyjec Instagram celo prevzema vodilno viogo.

U3: Po moje je za iskanje informacij ta trenutek najbolj primeren Instagram. Zaradi vseh
vlogerk in influenserjev, ki reklamirajo izdelke. Seveda pa je to na nek nacin njihovo delo.
Glede prehrane in potovanj pa vedno izberem Tripadvisor.

M: Pojdimo kar naprej, sledilo bo nekaj vprasanj, ki se navezujejo na sam nakupni proces v
povezavi z druzbenimi mediji. Ali ste kdaj, ko ste si izdelek Ze ogledali v fizi¢ni obliki v
trgovini, preverili Se, kaj pravijo o njem uporabniki druzbenih medijev?

U2-U6: Ne.

U1: Jaz pa ful velikokrat preverjam kaksne tonike in kreme, ki jih najprej v drogeriji vidim.
Imam zelo obcutljivo koZo, zato raznih krem, tonikov in mask nikoli ne kupim na silo, se
moram najprej prepricati, ¢e bi mi odgovarjali. Ko jih vidim v trgovini, grem Se na splet, na
razne forume.

M: Prav na forume, ne na Facebook in Instagram?
Ul: Po navadi v Google vpiSem ime izdelka in potem najprej vrze ven forume.

M: Kaj pa ko zagledate fizi¢ni plakat ali oglas na televiziji za kak$no storitev ali izdelek?
Ste preverili Se, kaj o tem menijo uporabniki druzbenih medijev?

U6: Ja, to pa po moje veckrat. Saj ves, ko lezi$ na kavcu in so reklame, pa gres kar googlat,
¢e te kaj zanima. Sem Sel Ze preverit za kakSne avtomobile pa tudi za vadilne naprave.
Mislim, da sem preveril tako forume kot tudi Facebook.
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Ul: Ja, zopet za kozmetiko. Isto kot storim v trgovini, ko vidim kreme in tonike, isto
naredim, ko to vidim po televiziji. Vzamem telefon in googlam.

U5: Tudi meni se to dogaja. Nazadnje je bilo ravno zdaj en dan. Preveril sem, kaj ljudje
menijo o storitvi Centra za medicino dela, prometa in Sporta. Vzel telefon in pregledal sem
forume ter Facebook skupine, v katerih sem v¢lanjen.

U4: Jaz za kozmetiko tudi.
U3: Tudi jaz, sicer se ne spomnim, za kaj sem preverjala, ampak se mi to nenehno dogaja.

U2: Jaz pa po moje nikoli 0z. se ne spomnim. Je pa res, da televizijo zelo malo gledam, bolj
gledam na racunalniku kaksne serije.

M: Kje pa nato kupite izdelek po preverbi podatkov o tem na druzbenih medijih? Odidete
fizi€no v trgovino ali opravite nakup prek spleta?

U6: Najraje prek spleta, sploh veéje pakete, ki vkljucujejo dostavo, npr. kaksno sobno kolo
in podobne. Tako si ne rabim izposojati ve¢jih prevoznih sredstev.

U2: Kaj pa vem. Fizi¢no grem v trgovino, razen ¢e je lokacija trgovine oddaljena ve¢ kot 1,5
ure z avtomobilom.

U3: Jaz malo kombiniram. Ce je le mogode, naro&im prek spleta, sploh kaj vegjega. Ce pa
je trgovina blizu mojega doma, opravim nakup v trgovini, da ne pla¢ujem poStnine.

Ul: Jaz zadnje Case ful rajsi prek spleta, ker se mi ne da v trgovino.
U5: Jaz grem pa raje v trgovino, mi to sploh ni panike.

U4: Jaz pa isto malo kombiniram. Ce je trgovina blizu, grem sama tja, drugade pa prek spleta,
ja.

M: Pa ste kdaj mogoce naroéili izdelek kar direktno prek druzbenega medija? Ce ja, kakine
so bile izkusnje?

U3: Ja, po navadi te sicer vrze na spletno stran od tega izdelka, ker imajo povezavo dano na
druzbenem mediju. Drugace pa narocujem torte v Tortarnici kar prek zasebnega sporocila
na Instagramu.

M: Pozitivna izkusnja?
U3: Ja, zelo, pa ful so dobre, res.

US5: Jaz nisem Se ni¢ nikoli prek zasebnih sporocil.
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Ul: Jaz sem ze kozmetiko, ampak me je isto vrglo na uradno spletno stran. Drugace sem pa
tisti ¢rno-roza nahrbtnik narocila prek zasebnega sporocila.

U6: Jaz sem isto pa¢ kliknil na povezavo na Facebooku in sem potem narocil prek uradne
spletne strani.

U2: Jaz nisem $e nikoli, res raje fizicno kupim.
U4: Mene je tudi vedno vrglo na spletno stran od izdelka.

M: Ste se mogoce kdaj narocili na kaksno storitev kar prek druzbenega medija? Npr., da ste
zasledili na Facebooku objave kakSnega kozmeti¢nega ali frizerskega slona in ste se narocili
kar prek zasebnega sporocila?

U6: V bistvu ja. Narocil sem se k frizerju kar prek zasebnega sporocila na Facebooku, ko
sem malo pregledal slike Se na Instagramu. Sedaj se vedno tako naroam, saj ne rabim
petkrat Klicati, preden koga dobim na telefon.

US5: Jaz se nisem $e na takSen nadéin.
U2: Jaz tudi ne.
U4: Tudi jaz ne.

U1: Jaz pa sem se isto prek zasebnega sporocila k frizerju in pa na masazo. Seveda sem prej
Se preverila vse slike in se pozanimala pri prijateljih, ki so Ze bili tam.

U3: Jaz isto za frizerja in maserja. Veliko bolje se mi je tako narocati, ne maram klicanja.

M: Odli¢no, sedaj pa imam za vas samo $e tri vpraSanja iz zadnjega sklopa, potem smo pa
konec. Je mogoce kdo izmed vas po nakupu izdelka ali storitve Zze kdaj uporabo le-teh
komentiral na druzbenih medijih? Ali pa je mogoce kdo samo podal oceno, kjer je to mozno,
saj veste, tiste ocene z zvezdicami od 1 do 5, ali pa samo vseckal?

U2: Ja. Podam komentar, v§ecek in oceno, ampak samo v primerih, ko je izku$nja zares
odli¢na ali pa zares slaba.

U5: Ce e, potem vietkam celotno stran proizvajalca 0z. ponudnika. Po nakupu Alpininih
cevljev sem vSeckal celotno stran Alpine na Facebooku.

U3: Jaz tudi komentiram. Vefinoma komentiram restavracije, ampak nikoli ne napiSem
negativnega komentarja, ¢eprav bi bilo to mogoce koristno za druge goste, ne vem, nimam
tega v sebi. Prek druzbenega medija podam oceno, ko mi Google sam predlaga, da podam
mnenje o lokaciji, in potem vec¢inoma izberem pet zvezdic.

Ul1: Jaz ve¢inoma samo vSecCkam.
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U6: Tudi jaz vseckam, komentiram ne.

U4: Jaz podam kaks$no oceno takrat, ko mi splet predlaga za moje mnenje, isto, kot je rekla
"U3". Vec¢inoma podam pozitivni komentar.

M: Pa menite, da so se vase nakupne navade kaj spremenile v zadnjih desetih letih zaradi
prihoda vedno vecjega Stevila druzbenih medijev?

US: So se, ja, izdelek lahko sedaj ocenim na podlagi mnenj, ki so na druzbenih medijih, na
koncu pa ga v trgovini Se fizi¢no preizkusim in kupim.

U6: Tako je, ja. Spremenile so se ravno zaradi moznosti preverjanja informacij, pregleda
slik, zgodb. Sedaj imas res veliko informacij na kupu, ravno zaradi vseh komentarjev in ocen
na druzbenih medijih.

Ul: Spremenilo se je to, da ve¢ kupim prek spleta kot fizi¢no v trgovini.

U3: Jaz isto, mogoce zaradi tega kupujem ve¢ prek spleta, kar prej nisem pocela, in ve¢inoma
S0 to nepotrebne stvari. Glede kakSnih oblacil in prehrane se ni ni¢ spremenilo pri meni.

U2: Ja, prej si imel na voljo samo tisto, kar si imel pac fizi¢no v trgovini, vsaka drzava je
imela svoje trende. Sedaj pa se zaradi globalizacije ti trendi mesajo, na voljo je ogromno
preve¢ podobnih izdelkov, kar je za uporabnike super, za tistega, Ki to prodaja, pa malo manj.

U4: Jaz $e vedno raje kupujem v trgovini, ampak se pa tudi zgodi, da prek spleta, ker se mi
fizi€no ne da pogledati. Tako da, ja, SO se spremenile.

M: Sledi Se zadnje vprasanje, potem smo pa zakljucili. Za konec me zanima samo $e, kdo S0
tisti, za katere menite, da imajo $e vedno vecji vpliv na vas nakup. So to druzbeni mediji ali
prijatelji, znanci in druZinski ¢lani?

U4: Druzini in prijateljem zaupam bolj, saj vem, da mi bodo pravilno svetovali, ker me
poznajo in imajo zato pri meni tudi vecji vpliv kot uporabniki druzbenih medijev.

U6: Definitivno prijatelji.
US: Druzina in prijatelji so ve¢ kot druzbeni mediji.
U1: Se strinjam.

U3: Tako je. Mislim, da imajo Se vedno vecji vpliv prijatelji in druzina, tisti, Ki me poznajo.
To se le ljudje, s katerimi sem ze celo Zivljenje v stiku, me najbolj poznajo in mi tudi najbolj
realno svetujejo.

U2: Tudi jaz definitivno bolj zaupam poznanim osebam kot pa tujim na socialnih omrezjih.
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M: Odli¢no, to je to. Se enkrat bi se vam rada zahvalila za sodelovanje in ker ste si vzeli ¢as!
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Priloga 4: Zapis pogovora fokusne skupine starejsi milenijci.

M: Pozdravljeni vsi skupaj! Najprej se vsem $e enkrat zahvaljujem, ker ste si vzeli ¢as in ste
pripravljeni sodelovati v raziskavi. Moje ime je Nina Petreti¢ in izvedba fokusne skupine je
del mojega magistrskega dela. V okviru danasnjega pogovora bomo poskusali odgovoriti na
kljucno raziskovalno vpraSanje magistrskega dela, ki se glasi: Kako druzbeni mediji vplivajo
na nakupno odlocitev pripadnika generacije milenijcev (kateri so kljucni elementi tega
vpliva in kolikSen je vpliv v doloCenih izdel¢nih oz. storitvenih kategorijah)? Zaceli bomo z
lazjimi uvodnimi vpraSanji, s katerimi Zelim izvedeti predvsem, na katerih druzbenih medijih
ste udelezeni prisotni. Sledila bodo vprasanja, ki se navezujejo na prepoznavanje potreb in
iskanje informacij o izdelkih in storitvah prek druzbenih medijev. Nato bomo pogovor
preusmerili Se v nakupni proces in na koncu v ponakupno vedenje, vse v povezavi z
druzbenimi mediji. Prosila bi, da pri danasnji diskusiji sodelujete vsi, pustite drug drugemu
do besede ter odgovarjate kar se da spontano. Moja danas$nja vloga je le moderatorska, torej
postavljati vprasSanja in usmerjati pogovor, da ne zaidemo iz teme. V diskusiji svojih stalis¢
in mnenj danes ne bom izrazala. Sedaj pa predlagam, da kar zacnemo.

Za zaletek prosim, nastejte vse druzbene medije, na katerih ste bili prisotni 0z. vélanjeni v
zadnjih dveh mesecih.

U12: Jaz uporabljam itak Facebook, potem Instagram, tudi na Twitterju imam profil. Pa
LinkedIn.

U9: Jaz isto, se pravi Facebook, Instagram, Twitter in pa LinkedIn.

U8: Jaz Linkedlna pa Twitterja ne, uporabljam pa poleg Facebooka in Instagrama Se
Snapchat.

U11: Jaz pa v bistvu samo Facebook in LinkedIn.
U10: Jaz pa tudi Twitter. Poleg Facebooka in LinkedIna.
U7: Se bom Kar strinjala z "U8". Uporabljam Facebook, Instagram, Snapchat.

M: Pri predhodni fokusni skupini so udelezenci izpostavili Se druzbene medije, kot so
Youtube, Viber, WhatsApp, Pinterest. V te nobeden od vas ni v¢lanjen?

U7: Saj res, skoraj vsak dan uporabljam tudi Youtube. Pa Viber tudi kdaj pa kdaj.
U9: Ja itak, Youtube in Viber uporabljam.

U11: Youtube, valda.

U12: Jaz tudi Youtube, seveda, Viber pa nimam.

U10: Cisto pozabil na Youtube. Ga uporabljam, ja.
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U8: Jaz tudi Youtube in Viber sem si enkrat uspela vzpostavit.

M: Katera dva druzbena medija pa bi od vseh nastetih, na katerih ste v¢lanjeni, izpostavili
in trdili, da ju uporabljate najpogosteje?

U8: Facebook 0z. Messenger veckrat dnevno. Pa tudi na Instagram grem vsaj trikrat na dan.
Ob vecerih sicer velikokrat tudi Youtube, ampak najbolj pogosto definitivno Facebook in
Instagram.

U9: Definitivno Facebook in Instagram. Zelo pogosto pa tudi Viber, saj se z dolo¢enimi
prijatelji dopisujemo kar tam, namesto na Facebooku o0z. Messengerju.

U7: Ja, jaz tudi Facebook in Instagram. Na njiju klikam ¢ez cel dan, vsaki¢, ko mi malo
dolgcas postane ali pa na kaj ¢akam.

U10: Jaz Instagrama itak nimam, uporabljam pa zato ¢ez cel dan Twitter in pa seveda
Facebook.

U1l: Hmm. Jaz tudi ne instagramam. Najpogosteje Facebook oz. Messenger. Menim, da na
Facebooku nimajo ve¢ tolikSnega pomena objave, vSecki itd., ampak ljudje bolj uporabljajo
Facebookovo aplikacijo Messenger, kjer se med seboj dopisujejo, namesto da za to
uporabljajo SMS-sporocila. Vsak veéer pa gledam tudi posnetke na Youtubu.

U12: Jaz se bom pa kar strinjal z Zenskami, nisem sicer instafejmi¢, ampak ja, Instagram in
pa Facebook.

M: Super. Sedaj me pa zanima, kaj vas na omenjenih dveh druzbenih medijih najbolj
pritegne vsakodnevno. Je to zaradi komunikacije s prijatelji, ki je bila danes Ze omenjena,
ali je to spremljanje novosti in trendov v svetu, novic? Mogoce tudi zaradi tega, ker radi
podajate svoja mnenja, komentirate objave?

Ul12: Predvsem komunikacija s prijatelji, rad pa pogledam tudi kaksne slike in storyje na
Instagramu.

U8: Instagram uporabljam, da na storyjih vidim, kaj po¢nejo prijatelji in objave vplivnezev.
Prek Facebooka uporabljam predvsem Messenger za komunikacijo s prijatelji, enkrat
dnevno pregledam tudi novice na Facebooku, ampak je ¢edalje ve¢ reklam.

U9: Messenger 0z. Facebook itak, ker tako najlazje komuniciram s prijatelji. Na Instagramu
pa tudi rada pogledam slike in storyje. Tudi novice se mi sproti pojavljajo tako na Instagramu
kot na Facebooku.

Ul1: Najlazja komunikacija s prijatelji, Youtube pa za zabavo.

U7: Se strinjam, ampak jaz pa rada tudi kaj delim in objavljam. Druzbeni mediji mi
omogocajo, da se lahko skupaj s prijatelji vsak dan zabavamo in si lepSamo dneve z raznimi
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slikami, posnetki in kaksnimi forami. Prav tako sem vsak dan na vezi z druzino in sorodniki,
ki jih redko vidim. Aja, najdem tudi veliko informacij, ki mi koristijo v sluzbi. Pa tudi sama
rada delim s prijatelji svoje stvari, kaj pocnem, kam grem in podobne stvari.

U10: Jaz isto tudi kaj podelim, pokomentiram. Tudi svojega kaj objavim. Zaradi
komunikacije pa itak najbolj.

M: Super, sedaj bomo nadaljevali z vprasanji, ki se navezujejo na prepoznavanje potreb in
iskanje informacij o izdelkih in storitvah prek druzbenih medijev. Kot prvo pa me zanima,
ali se kdaj glede svojih nakupov izdelkov 0z. storitev posvetujete z druzinskimi ¢lani ali
prijatelji?

U9: Pa obcasno se, ja.

U7: Uf, pogosto.

U8: Tudi jaz.

U12: Valda.

U10, U11: Ja.

M: Za katere vrste izdelkov in storitev pa se najveckrat posvetujete z njimi?
Ul1: Za elektroniko se najveckrat s prijatelji in pa z bratom.

U12: Elektronika pa igrice. Posvetujem se bolj s prijatelji kot pa z druzinskimi ¢lani, in sicer
glede nakupov kaksnih telefonov, racunalnikov pa tudi kaksnih zvocnikov. Pa velikokrat
glede video igric, da jih lahko skupaj igramo.

U7: Kot sem Ze rekla, zelo pogosto se posvetujem s prijatelji in jih prosim za njihovo mnenje,
kaksne nasvete. Najveckrat gre tukaj za nakup kozmeti¢nih izdelkov, tudi storitev, kot so
masaze, nege telesa in pa nakup oblacil.

U8: Jaz za oblacilo edino, ¢e so kolegice Ze z mano v trgovini, drugace se mi ne zgodi glih,
da bi iz kabine posiljala slike. Tako da ... Najveckrat za pocitnice in kozmetiko.

U9: Jaz se tudi za kozmetiko, pa ful velikokrat za naravna zdravila povprasam tasco pa svojo
mami. Pa tudi glede prehrane.

U10: Kot je omenil moski del ob¢instva, valda za elektroniko. Telefoni, racunalniki, vse to
so vsakdanje debate.

M: Se pravi, v zivo se s prijatelji in druzino vsak izmed vas posvetuje glede svojih nakupov.
Kaj pa prek spleta? Torej poiscete kdaj informacije glede teh izdelkov in storitev tudi prek
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spleta? Uporabite samo uradne spletne strani ali tudi druzbene medije in razne forume in
bloge?

U10: Seveda, po moje vsi preverimo splet. Ce ne zavedno, pa nezavedno.
U12: Najbrz vsi bolj nezavedno, avtomatsko.

U10: Ja, sej. Jaz sicer druzbenih medijev ne, uporabljam samo uradne spletne strani in pa
iskalnike za cenejSe stvari a la Drazje.si (smeh). Hecam se, Ceneje.si pa res in pa Mimovrste.

Ul1: Isto jaz, sicer sem se pa tudi ze znasel med facebookanjem stvari, ali pa na Youtubu
preverim, ¢e obstaja kakSen video, kjer se folk posname med uporabo izdelkov.

U12: Ja, to najbrz vsi delamo 0z. pois¢emo. Jaz tudi kakSen forum preberem.

U8: Ja, pogosto, sploh za vecje nakupe. Veliko dam na mnenja uporabnikov, tudi na
Bookingu in Amazonu. Kar se tice Facebooka, sem v nekaj tematskih skupinah, npr.
Kuhanje, in tam preverim, ¢e se je karkoli Ze pisalo za dolo¢en izdelek, za katerega se
zanimam. Prek Instagrama sledim tudi influencerjem, ki me vcasih pritegnejo za nakup
kaksnega izdelka. Naceloma berem tudi bloge, vendar sem s tem previdna, sploh ¢e delujejo
na nacin, da je identiteta pisca povsem zakrita.

U9: Jaz tudi obicajno preverim vse. Od uradnih spletnih strani, forumov, blogov, mogoce
Instagram malo manj, ker se mi zdi manj primeren za podajanje mnenj.

U7: Zakaj? Meni se pa zdi, da tudi tam dosti zves.
U9: Mogoce, no, mogoce se jaz nisem dosti poglabljala.

U7: No, sej jaz se najprej pozanimam na uradnih spletnih straneh, ampak vseeno veliko zvem
tudi na Facebooku in Instagramu.

M: Super, pojdimo kar dalje. Sedaj me zanima, ali ste kdaj kupili dolo¢en izdelek o0z.
uporabili storitev samo zato, ker ste le-to zasledili na druzbenih medijih. Ce je odgovor
pritrdilen, prosim, da delite z nami, za kaksno vrsto izdelka ali storitve je $lo.

U12: Pa ja, nikoli nisem bil pozoren, npr. na trgovino Proteini.si. Potem sem pa videl, po
moje, da tisti placljiv oglas z njihove strani na Facebooku, in ne vem, kaj mi je bilo, ampak
sem Sel potem kupit.

U10: Najbrz si se hotel nabildat.
U12: (smeh) Ja, verjetno.

U8: Jaz sem tudi Ze. Par mesecev nazaj sem v eni izmed skupin na Facebooku zasledila,
kako hvalijo ¢istila iz eko trgovine Okay, in jih na podlagi tega kupila.
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U1l1: Jaz pa ne.

U8: Aja, pa za rojstnodnevno darilo se mi je porodila ideja, ko sem na Facebooku videla, da
je ena izmed prijateljic komentirala ro¢no izdelane nahrbtnike. Ko sem ga kupila za darilo,
sem Cez Cas Se sebi narocila enakega.

U7: Jaz sem tudi Ze veckrat. Tudi darila za prijatelje, kozmetika pa tudi oblacila Ze.
U9: Jaz po moje nikoli.
U10: Jaz se tudi ne spomnim, da bi.

M: V redu, potem pa nadaljujmo. Ali se vam zdi, da imajo vSecki in mnenja drugih
uporabnikov druzbenih medijev o dolo¢enem izdelku ali storitvi moc€an vpliv na vaso
nakupno odloc¢itev?

U8: Vplivajo, sploh ¢e nisem 100-odstotna, da res rabim izdelek.

U9: Name tudi, ampak ni to spet nek mocan vpliv. Pa bolj komentarji kot kaksni v§ecki.
U11: Se strinjam z "U9".

U10: Ja, vpliva, ja, pol ne kupim.

U9: A kar tako ne bos pol kupil?

U10: Ja. I am like that.

U7: Ja, itak vpliva. Ve¢ dam na komentarje.

M: Se pravi, ti (U10) bi opustil misel na nakup v primeru, ¢e bi imel dolo€en izdelek ali
storitev majhno Stevilo v§eckov. Kaj pa ostali? Kako vpliva na vas?

U10: No ja, ajde, ¢e bi imel slabe komentarje. Zaradi v§e¢kov najbrz ne.

U7: Hja, no. Vsekakor bom podvomila o izdelku in storitvi in se o tem prepricala e osebno
ali pri bliznjih prijateljih in znancih.

U8: Stevilo vietkov res ni pogoj, vplivajo pa negativni komentarji, ki so seveda dovolj
argumentirani.

U9: Mene vsecki ne ganejo.

Ull: To je zadnja stvar.
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U12: Zame tudi. Mogoce bi opazil edino, ¢e ima res veliko vSeckov, pa bi potem pomislil,
da mora biti to res dobra stvar. Ampak ne analiziram, kaj je sploh to, majhno pa veliko $tevilo
vseckov.

M: Kaj pa negativni komentarji, nekaj ste jih sicer ze omenjali, ampak vseeno. Bi opustili
misel na nakup izdelka ali storitve v primeru manjSega Stevila negativnih komentarjev?

U8: Ne o0z. odvisno, kako so negativni komentarji argumentirani.

U7: Jaz se bi osredotocila na tiste pozitivne.

U10: Nekaj negativnih me ne bi zmotilo, je druga stvar, ¢e bi vsi tolkli po nekem izdelku.
U11l: Tako je.

U12: Se strinjam.

U9: Mene tudi najbrz ne bi zmotilo, sicer pa ja, odvisno od argumentov.

M: V redu, potem bomo pa nadaljevali z nekaj vprasanji o vplivnezih na druzbenih medijih.
Kot prvo me zanima, ali na druzbenih medijih sploh spremljate tovrstne vplivneze in
blogerje?

U9: Namenoma ne.
U7: Jih, ampak ne neki velik.
U8: Jaz nekaj jih.

M: Ok, katere vplivneZe pa spremljate? Bi prosila, da v primeru, da jih, da $e navedete, ali
so to mikro vplivneZzi, torej posamezniki, ki jih na zacetku ne opredeljujemo kot slavne in ki
pocasi pridobivajo na sledilcih, ali pa so to slavne osebnosti, ki imajo Ze dobro podprte
druzbene medije? Pa zanima me tudi, ali vam je pri tem pomembno, koliko sledilcev ima
vplivnez?

U7: Ne gledam $tevila sledilcev, ampak tematiko. Bolj so mi vSe¢ mikro vplivnezi, ker se
mi zdijo bolj pristni.

U10: Jaz tudi spremljam glede interesne tematike.
U11: Jaz jih ne.

U7: Jaz tudi bolj te posamezne ljudi, ki so s¢asoma pridobili na sledilcih. Sicer mi Stevilo
sledilcev ni pomembno, bolj mi je tematika.
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M: Tisti, ki spremljate, kaksSno vrsto vplivnezev pa spremljate? So to modne blogerke,
Sportniki 0z. fitneserji, ki hkrati promovirajo $e zdravo prehrano, ali pa so to ljudje, ki veliko
potujejo?

U8: Sledim dvema blogerkama s tematiko zelene rastline, trem blogerjem na temo hrane,
paru, ki bloga o svojem zivljenju, sta kar smesna. Sledim Se eni zdravnici, ki veliko piSe na
temo nege koze, in pa Lepi Afni ze nekaj Casa, ampak sem ravno danes razmisljala, da ji ne
bi vec, ker mi gre Ze na Zivce.

M: Lepa Afna je modna blogerka?
U8: Tako je.

U7: Ce Ze, ob&asno spremljam tiste, ki potujejo, ali pa tiste, ki se ukvarjajo z osebnostno
rastjo. Pa kak$ne modne blogerke.

U9: Jaz isto. Ce Ze, preberem kak$no nakljuéno objavo, ki jo najdem med brskanjem po
spletu, najveckrat pred potovanjem.

U10: Jaz pa spremljam influencerje o elektri¢cnih avtomobilih in kriptovalutah.
U12: Jaz tudi najve¢ potovalne blogerje oz. influencerje.

M: Pa zaupate tovrstnim vplivneZzem v tolik$ni meri, da ste Ze kdaj kupili izdelek ali koristili
storitev zaradi njihove promocije?

U10: Ja, jaz sem zaradi njih Ze vloZil v kriptovalute.

U8: Ja, cCistila. Pa nekaj receptov sem tudi ze pobrala od blogerjev.
U12: Jaz nisem.

U11: Jaz tudi ne.

U9: Ne.

U7: Jaz se tudi nisem Se odlocila za to.

M: Gremo kar naprej. Ali uporabite druZzbene medije kdaj za ocenjevanje alternativnih
izdelkov in storitev? Npr., v trgovini zasledite zelo drag meSalnik za smoothie. Bi potem
uporabili druzbene medije, da preverite alternativne izdelke, torej cenejSe, a ne nujno slabse?

US: Ne, moji nakupi vedno Ze na zacetku ciljajo bolj na cenejSe variante.
U7: Jaz pa pogosto preverjam po druzbenih medijih Se kaksne alternative.

U9: Jaz tudi vedno iS¢em alternativo, ¢e se mi zdi kakSen izdelek precenjen.
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U10, Ul1, U12: Ne.

M: Dobro, pojdimo naprej. Nadalje me zanima, za katero vrsto izdelkov ne bi nikoli iskali
informacij samo prek druzbenih medijev?

US8: Kaksne drazje stvari?

M: No, da sem vam malo v pomo¢. So to mogoce elektronske naprave, se pravi telefoni,
televizijski zasloni, pralni stroji? Mogoce glede prehrane in prehranskih dodatkov? Ali pa
za kaksna oblacila, obutev, pohistvo?

U10: Za oblacila ne bi nikoli.
U12: Za prehrano, to so kar naenkrat ze vsi strokovnjaki. Pa za zdravila, sploh ta naravna.

U9: Jaz nikoli ne bi na pamet, torej samo zato, ker to nekdo hvali na Facebooku ali kje drugje
na spletu, kupovala pohistva. Meni je zelo pomembno, kako izgleda v zivo, kaksne kvalitete
je, Se posebej ker to predstavlja precejSen strosek in je prva stvar, ki jo nekdo opazi, ko stopi
Vv stanovanje.

U7: Za prehrano tudi jaz ne bi, pa nakup kak$nih dolgoro¢nih stvari tudi ne. Se pravi, vse od
nakupa postelje, blazine, jogija, avtomobila, mobitela, stanovanja, hise, tak$nih stvari ne bi
nikoli preverjala samo prek socialnih omrezij.

U8: Hmmm. Mogoce glede izdelkov, s katerimi lahko resno Skodujem zdravju sebi in
druZinskim ¢lanom in zahtevajo resnejsi pogovor s strokovnjakom ali kakSnim ekspertom.
Pa tudi Ce je izdelek drazji. Pred kratkim sem razmiSljala o vgradnji posebnega sistema
prezraCevanja, zaradi teZav z vlago v stanovanju, po moje, ker oblacila not susiva, stroSek
vgradnje je 2.000 EUR, in se za to nikakor ne bi odlo¢ila za nakup zgolj zaradi par pozitivnih
komentarjev in izkuSenj na druzbenih medijih.

Ul1: Jaz pa na sploSno menim, da socialna omreZja niso glih prava izbira za iskanje
informacij.

M: Kaj pa glede storitev? Za katero vrsto storitve ne bi nikoli iskali informacij samo prek
druZbenih medijev?

U8: Joj, zdaj mi padejo na misel samo tiste, za katere bi. Te kozmeti¢ne storitve pa to.

U7: Jaz bi rekla, da isto kot pri produktih, pac za tiste storitve, ki imajo nek dolgorocni
namen, korist. Nacrtovanja svoje poroke, npr., ne bi nikoli izvedla samo na podlagi
informacij iz spleta, sploh pa ne na podlagi informacij iz druZbenih medijev.

U8: U, ja, imas prav. Pa mogoce za kaksne specificne mojstre tudi ne?
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M: No, da vas malo usmerim. Mogoce bi za storitev avto serviserja vseeno preverili Se pri
znancih? Pa pri dekoraterjih, potovanjih in ze omenjenem nacrtovanju dogodkov? Tudi za
kozmetic¢ne in frizerske storitve bi prosila za mnenje.

U8: Ja, no, sej, kot sem rekla, ti specifi¢ni mojstri. Sem bi spadal tudi avto serviser. Za tako
storitev se mi zdi, da Se zmeraj najvec Stejejo pozitivni komentarji iz ust do ust, sploh Ce ti
priporo¢i druzinski ¢lan ali prijatel;.

U10: No, jaz glih nasprotno, za avto serviserja bi iskal, v bistvu sem Ze poiskal prek
Facebooka in na koncu tudi tja odsel. Sem bolj mahnjen na te avtomobile, tako da najbrz bi
prej iskal za te avto storitve kot za karkoli drugega.

Ul1: Men se pa to sploh ne zdi primerno za karkoli iskati priporocil na Facebooku. Jaz se
vse v Zivo pomenim Vv sluzbi ali s kolegi.

U12: Ja, jaz za tale avto servis tudi ziher ne bi. Pa mogoce za frizerja tudi ne ravno. Ceprav,
¢e sem iskren, za te frizerje nikoli ne raziskujem glih, ker ne obiskujem brivnic pa teh
specializiranih. Mi je bolj vazno, da mam blizu.

U9: Joj, avto serviserja pa res ne, no. To se bi pa definitivno odlocila za preverjenega, po
vsej verjetnosti, da mi ga fotr priporoci.

U7: Aja, za frizerja pa kozmeti¢ne storitve jaz is¢em tudi prek socialnih omrezij drugace. Se
najveé tam, Vv bistvu.

U8: Pa jaz tudi malo pogledam, ampak mi je tudi lokacija vazna.

M: Super, sledi $e eno vprasanje iz drugega sklopa. Ali menite, da je doloen druzbeni medij
bolj primeren za zbiranje informacij o doloc¢enem izdelku ali storitvi? Npr., je za zbiranje
informacij o kozmeti¢nih storitvah bolj primeren Facebook ali Instagram? Kaj pa glede
prehrane, potovanj?

U9: Za zbiranje informacij se mi zdi najbolj pomemben Facebook, tudi folku je po moje Se
vedno najblizje. Instagram je tudi v redu, ampak samo v primeru, ¢e je povezan z neko
uradno spletno stranjo oz. forumom, kjer je ve¢ pisanja in manj slik.

US8: Kaj pa vem, po moje pa to nima veze. Ce se odlogis in ima§ &as, bos tako na Facebooku
kot tudi na Instagramu dobil informacije na dolo¢eno temo, pac odvisno, za kaj se interesiras.
Samo vprasanje je, ali sledi$§ pravim ljudem, ima$ prave strani polajkane.

U10: Facebook all in!

U12: Meni se zdi pa, da Instagram prevzema vodilno vlogo. Ne vem, itak sta Facebook in
Insta povezana, odkar ga je Facebook kupil, tako da najbrz konec koncev kombinacija obeh
za vse stvari.
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U7: Po moje je Facebook Se zmer bolj primeren za vse.
M: Kaj pa ti? (Pokazem proti Ul1.)

Ull: Se vedno sem mnenja, da druzbeni mediji niso prava izbira za iskanje informacij

(smeh).

M: No, potem pa pojdimo kar dalje. Sledilo bo nekaj vprasanj, ki se navezujejo na sam
nakupni proces v povezavi z druzbenimi mediji. Ali ste kdaj, ko ste si izdelek ze ogledali v
fizi¢ni obliki v trgovini, preverili $e, kaj pravijo o njem uporabniki druzbenih medijev?

U9: Ne, zaupam temu, kar vidim z lastnimi o¢mi.
U11: Nope.

U10: Kve¢jemu forume. Ko sem si v BigBangu ogledal televizijske zaslone, sem prek
telefona na hitro skocil Se na Google in poiskal forume, kjer so ljudje podali svoja mnenja
glede televizije, ki sem jo Zelel kupiti.

U12: Jaz isto za pralni stroj. Potem, ko sem si v M Tehniki ogledal pralne stroje, sem preveril
Se razne forume po spletu, precekiral e Mimovrste, Ceneje.si. Na koncu sem ga tudi narocil
kar prek portala Mimovrste.

U8: Hmm, jaz se ne spomnim. Po navadi najprej preberem pa grem potem v trgovino.

U7: Jaz pa pogosto sredi kakSne trgovine googlat za¢nem. V kakSnem Miillerju ali pa DM
scekiram kaksne posebne kreme, ki naj bi bile dobre za kozo.

M: Ampak verjetno preveri§ forume ali tudi druZbene medije?
U7: Ja ja, forume, pa¢ kar Google vrze. Po navadi so to forumi in pa uradne spletne strani.

M: Kaj pa ko zagledate fizi¢ni plakat ali oglas na televiziji za kak$no storitev ali izdelek?
Ste preverili Se, kaj o tem menijo uporabniki druzbenih medijev?

U12: Ja, velikokrat, ko vidim oglase za avtomobile, nato vpiSem ime avtomobila v spletni
brskalnik in preverim razne forume.

U8: Jaz tudi to delam, ne glih za avtomobile, ker mi je to zadnja stvar (smeh), ampak ja. Na
Facebooku sem preverila komentarje in mnenja o ponudniku televizijskih programov in
interneta.

U7: Ja, jaz isto kot delam to sredi trgovine, tudi doma na kavcu. Pogosto, ko vidim oglase
za kreme za kozo in pa tudi kak$ne shujSevalne kreme, dodatke, preverim mnenja ljudi na
forumih in Facebooku.
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U9: Jaz tudi, po moje sicer Cist nezavedno med oglasi na TV kar googlat zanem. Ampak
pol itak gledam uradne spletne strani, mogoce kakSen forum.

U10: Ja, jaz tudi forume, spet za avtomobile, itak. I'm obsessed.
U11: Se ne spomnim, ampak najbrz sm ze za kak$no elektroniko.

M: Kje pa nato kupite izdelek po preverbi podatkov o tem na druzbenih medijih? Odidete
fizi¢no v trgovino ali opravite nakup prek spleta?

U7: Jaz grem po navadi kar v trgovino. Samo pri strogo preverjenih stvareh kupujem prek
spleta.

U10: Jaz pa kar oboje, véasih je bolj priro¢no prek spleta. Kak$ni vecji paketi, pa ima$
zastonj dostavo.

U9: Jaz tudi ali eno ali drugo.

U12: Jaz isto.

U8: Ce se le da, grem v trgovino, pa ne zato ker ne bi zaupala spletu, ampak se na ta na¢in
izognem cakanju na paket, ¢akanju na poStnem okencu.

U11: Jaz tudi kukr kdaj. Odvisno od lokacije trgovine, v¢asih je celo cenejse prek spleta.

M: Pa ste kdaj mogoc&e narodili izdelek kar direktno prek druzbenega medija? Ce ja, kaksne
so bile izkusnje?

U11: Nein.

U9: To pa sem Kkar prek zasebnih sporo¢il. Dvakrat sem naro¢ila li¢ila, izkusnje so bile vedno
pozitivne.

U8: Jaz sem tudi tisti ro¢no izdelan ruzak. Prek zasebnega sporocila sem ji napisala in vse
je potekalo kot dogovorjeno. Minilo brez tezav. Aja, dvakrat sem ga narocila.

U7: Jaz sem tudi Ze nekajkrat razna darila, pa¢ neke fore. IzkuSnje pozitivne.
M: Kaksne fore?

U7: Pa tko, no, ni za v javnost (smeh).

U12: Ja ja, punce. V glavnem, jaz nisem.

U10: High five, jaz tudi ne.
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M: Kaj pa naroCanje na storitve. Ste se mogoce kdaj naro¢ili na kak$no storitev kar prek
druzbenega medija? Npr., da ste zasledili na Facebooku objave kakSnega kozmeti¢nega ali
frizerskega salona in ste se narocili kar prek zasebnega sporo¢ila?

U7: Ja, to mi je pa ful dobro, ker ne rabim Klicarit cele dneve. Redno se prek Facebooka
naroCujem na masaze in depilacije.

U9: Jaz pa to ne.
U10: Jaz se pa k frizerju naro¢am Ze nekaj ¢asa prek Messengerja. Top.

U8: To pa mislim, da se jaz $¢ nisem. Ce pa Ze kliknem na druzbenem mediju, je pa
preusmeritev na uradno spletno stran, kjer imajo on line narocanje. Ali pa pokli¢em.

U10: Meni se pa tako ne da klicarit, itak jih nikoli ne dobi§ v prvo.

U8: Ma ja, kukr ima§ sreco.

U12: Jaz to Se nisem prakticiral, ampak zveni kot nekaj, kar bom probal (smeh).
Ul1: Mogoce pa Se mene premami (smeh).

M: Odli¢no, sedaj pa imam za vas samo $e tri vprasanja iz zadnjega sklopa. Je mogoce kdo
izmed vas po nakupu izdelka ali storitve Ze kdaj uporabo le-teh komentiral na druzbenih
medijih? Ali pa je mogoce kdo samo podal oceno, kjer je to mozno, saj veste, tiste ocene z
zvezdicami od 1 do 5, ali pa samo vseckal?

U8: Mnenija in ocene nikoli, se mi ne da. Lajkam pa.

U9: Jaz oceno sem Ze in v§eCkam redno. Da bi prav objave komentirala, pa ne, ¢e ze, v mailu
ali zasebnem sporocilu.

U7: Jaz pokomentiram, ¢e mi po koncani storitvi posljejo anketni vprasalnik. Izpolnim,
seveda, ¢e imam c¢as.

U12: Ce mi je nekaj vieg, lajkam pol celotno stran ponudnika.
Ul1: Jaz tudi lajkam, prav kaks$nih produktov pa tega ne komentiram.

U10: Jaz isto.

M: Menite, da so se vaSe nakupne navade kaj spremenile v zadnjih desetih letih zaradi
prihoda vedno vecjega Stevila druzbenih medijev?

Ul1: Mogoc¢e minimalno zaradi serviranja oglasov, ki so me posledi¢no spodbudili, da sem
produkt kupil nekje drugje.
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U7: So se, ja. Ce se zavedas ali ne, te socialna omrezja napolnijo s Stevilnimi informacijami,
nezavedno spremljas trende in novosti.

U8: Valda so se, pa¢ pumpajo te razne informacije, in tako kot je rekla (U7), e se zavedas
ali ne.

U9: Ja, socialna omrezja so ful vplivna s temi informacijami. In ja, SO Se navade spremenile.

U12: Zaradi oglasov, ki jih prej ne bi nikoli zaznal, so verjetno se. Veliko objav je zdaj
sponzoriranih.

U10: Ja, zdaj res lahko vse koticke spleta preveris in tudi dobis podatke, ki te zanimajo. Tako
da so se spremenile tudi nakupne navade.

M: Sledi Se zadnje vprasanje, potem smo pa zakljucili. Za konec me zanima samo $e, kdo so
tisti, za katere menite, da imajo $e vedno vecji vpliv na vas nakup. So to druzbeni mediji ali
prijatelji, znanci in druzinski ¢lani?

U12: Ce so izdelek ali storitev Ze uporabili, so to definitivno ljudje, ki jih poznam in jim
zaupam. Pa tudi ¢e ga Se niso preizkusili, me najbolj poznajo in najbolj vedo, kaj mi ustreza.

U9: Definitivno prijatelji in druZina.

U11: Kolegi, prijatelji.

U10: Znanci, prijatelji in druZina so dale¢ pred druZbenimi mediji glede zaupanja.

U7: Kljub vsakodnevni uporabi druzbenih medijev Se vedno bolj zaupam mnenju prijateljev.
U8: Ja, to so definitivno osebe, ki jih poznam in ki poznajo mene.

M: Odli¢no, to je to. Se enkrat bi se vam rada zahvalila za sodelovanije in ker ste si vzeli &as!
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Priloga 5: Diagram klju¢nih elementov vpliva druZbenih medijev na nakupne
odloc¢itve milenijcev

Slika 1: Diagram kljucnih elementov vpliva druzbenih medijev na nakupne odlocitve

EOMUNIKEACIJA §
PRIJATELJI,
SPREMLJANTE
NOVIC

milenijcev
MODNT DODATKI,
KOZMETICNT
IZDELKI
PODAJANJE )
KOMENTARIEV MLAJSTMILENTICT YPLIV ZENSKI SPOL
NA DRUZBENIH DRUZBENIH
MEDIJIH MEDIJEV NA
NAKUPNE POTOVANTA,
ODLOCITVE FRIZERSKE STORITVE,
MILENIJCEY OBISK RESTAVRACIJ,
PODAIANJE . : PREHRANA
VSECKOVIN :’III;ER%L‘& MOSKI SPOL
OCEN 0D 1D0 5 MILE?
NA DRUZBENIH
MEDIJIH (" ELEKTRONIEA, |
[EEETEEEEE SPECIFICNE PANOGE
(KRIPTO VALUTE,
ELEKTRICNT
AVTOMOBILD)
FACEBOOK |« »|  FORUMI < > SPLETNI > INSTAGRAM

ZAZNAVA IZDELKOV
TZICNO V' TRGOVINT

ALIPREEO TV
OGLASA

ISKALNIKI

Y

ALTERNATIVNT

IZDELKT

N

oz

NEGATIVNI KOMENTARJI = STEVILO VSECKOV W‘

MIKRO VPLIVNEZI = ZNANE OSEBNOSTI

SFREMLJTANJE
NOVOSITIN TRENDQV
VSVETU, PODPRTIH §
SLIEOVNIM
MATERIALOM IN
ZGODBAMI

AROCANJE NA STORITVE PREKO ZASEBNIH SPOROCIL

MNENJE RESNICNIH PRIJATELJEYV = MNENJE VIRTUALNIH

PRIJATELJEV

Vir: Lastno delo.
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