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UuvoD

Komunikacija je osnovna ¢lovesSka potreba. S tehnoloskim napredkom se nam ponujajo
vedno nove moznosti za komunikacijo in interakcijo, ki jih v preteklosti nismo poznali
(Miller in drugi, 2016). Ena izmed teh so tudi druzbeni mediji oziroma druzbena omrezja. V
literaturi obstajajo Stevilne opredelitve druzbenih medijev in druzbenih omrezij, Ki jih
podrobneje predstavljam v nadaljevanju, vendar sem se na osnovi skrbnega pregleda
odlo¢ila, da v tem magistrskem delu uporabljam poenoten izraz druzbeni mediji.

Z izrazom »druzbeni mediji« oznacujemo razli¢ne platforme, kot so Facebook, Twitter,
Instagram in Snapchat (Sitta, Faulkner & Stern, 2018), mednje lahko priStejemo tudi
LinkedIn. Kaplan in Haenlein (2010) jih opredelita kot skupino aplikacij, ki temeljijo na
internetu 2.0 in dovoljujejo izmenjavo vsebin, ki so jih ustvarili porabniki (angl. user
generated content). Zaradi izjemno hitre rasti uporabe in sprejetja druzbenih medijev so
priloznost v njihovi uporabi videla tudi podjetja. Kupci gredo prek svojih tradicionalnih viog
nedejavnih sprejemalcev informacij k dejavnim porabnikom, ki se vkljucujejo v dejavnosti
podjetij na spletu. Podjetja namenjajo vire (¢loveske in finan¢ne) za upravljanje tovrstnih
dejavnosti in izkori§¢anje njihovih prednosti na druzbenih medijih. Ni ve¢ presenetljivo, da
so druzbeni mediji postali tako pomemben del medijskega spleta podjetij (YYoon in drugi,
2018). Podjetja na druzbenih medijih stremijo k ustvarjanju odnosov s porabniki, vplivu na
njihove blagovne znamke, poleg tega se iz dvosmerne komunikacije o porabnikih tudi uéijo
(Brodie, llic, Juric & Hollebeek, 2013).

Kot pomemben del strategij na druzbenih medijih podjetja ne smejo pozabiti na svoje
blagovne znamke. Blagovne znamke so povezovalni ¢len med podjetji in porabniki (Lau &
Lee, 1999), nanje tako kot tradicionalni mediji pomembno vplivajo tudi druzbeni mediji
(Bruhn, Schoenmueller & Schafer, 2012). Kljub temu da po nekaterih raziskavah
tradicionalni mediji bolj vplivajo na zavedanje blagovne znamke, naj bi imeli druzbeni
mediji mocnejsi vpliv na njeno podobo (Godey in drugi, 2016). Vec raziskav v tej smeri je
temeljilo na teoriji porabe in zadovoljstva, ki pravi, da posamezniki v medijih i$¢ejo
izpolnitev svojih potreb, ki vodijo do zadovoljstva (Lariscy, Tinkham & Sweetser, 2011).
Vendar je bila omenjena teorija potem veckrat razsirjena in prilagojena, tudi raziskavam na
spletu in druzbenim medijem.

Med vsemi druzbenimi mediji je trenutno v Sloveniji in globalno najbolj razsirjen Facebook.
Le-ta ni namenjen le zasebnim porabnikom, temve¢ tudi skupinam, organizacijam,
podjetjem, ki Zelijo s svojimi obstoje¢imi in potencialnimi kupci komunicirati na tem kanalu.
Njihovi glavni cilji so v grobem interakcija s kupci, vpliv na blagovno znamko (npr.
povecanje vidnosti in zavedanja blagovne znamke), hitro Sirjenje informacij po spletu in za
izvedbo svojih trzenjskih kampanj (Goncalves in drugi, 2015). Podjetja na Facebooku
obi¢ajno komunicirajo prek svojih Facebook strani. Le-te so enostavne za uporabo ter
omogocajo doseg velikega Stevila ljudi (Facebook, brez datuma a) in ustvarjanje dvosmerne
komunikacije (Fulgoni, 2016). Podjetja porabnike prek svojih objav seznanjajo o novostih,
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svoji ponudbi, delijo informacije o podjetju itd., medtem ko si od porabnikov na drugi strani
zelijo pridobiti ¢im ve¢ interakcij — reakcij, komentarjev in delitev (Facebook, brez datuma
a), ki so tudi nekatere izmed glavnih metrik uspeha na tem druzbenem mediju. Vecje, kot so
te Stevilke, privlacnejsa in bolj kredibilna postane Facebook stran, tako za obstojece kot za
potencialne sledilce (Haikel-Elsabeh, Zhao, Ivens & Brem, 2019).

Namen magistrskega dela je z raziskavo prispevati k boljSemu razumevanju dejavnosti
slovenskih trgovin z zivili na Facebooku, prepoznati dobre prakse komuniciranja s
porabniki, klju¢ne dejavnike uspeha in podati priporocila za Se boljso izrabo omenjenega
druzbenega medija. Cilj magistrskega dela je preuciti Facebook strani petih najvecjih
slovenskih trgovin z zivili (Hofer, Lidl, Mercator, Spar in Tus) za obdobje treh mesecev (od
septembra do novembra 2021). Analiziram pogostost objavljanja, vrste objav, vsebino in
Stevilo odzivov porabnikov (odzivov, komentarjev, deljenj). Prav tako je cilj z anketo
ugotoviti, kako dejavnosti omenjenih trgovcev na Facebooku zaznavajo kupci in kako le-te
vplivajo na njihove blagovne znamke.

Zastavim si naslednja raziskovalna vprasanja, na katera zelim z raziskavama pridobiti
odgovore.

- RVI: Kako je stevilo sledilcev na Facebooku trgovin z zivili povezano z njihovim
trznim delezem in izdatki za oglasevanje na internetu?

- RV2: Kako pogosto slovenski trgovci z zivili objavljajo na Facebooku in kolikokrat
objave zaznajo porabniki?

- RV3: Kaksne objave na Facebooku so najpogostejse in katere so porabnikom najbolj
vSec?

- RV4: Kako objave na Facebooku vplivajo na premozenje blagovne znamke trgovin z
zivili?

Za iskanje odgovorov na raziskovalna vprasanja uporabim dve metodi. V prvi raziskavi
preucujem Facebook strani slovenskih trgovin z zivili in analiziram njihove objave. V sklopu
druge raziskave izvedem anketo med porabniki Facebooka in preuc¢ujem njihov pogled na
dejavnosti slovenskih trgovin z zivili na Facebooku ter vpliv na njihove blagovne znamke.

Magistrsko delo je sestavljeno iz ve¢ poglavij. V prvih stirih poglavjih se osredoto¢im na
obstojeco literaturo, raziskave in teorije s preucevanega podro¢ja. V prvem poglavju
predstavim druzbene medije — kaj so, njihove lastnosti in motivatorje za uporabo. Predstavim
tudi druzbene medije kot orodje za podjetja in njihove trzenjske dejavnosti ter predstavim
strukturo porabnikov druzbenih medijev v Sloveniji. V drugem poglavju se osredoto¢im na
blagovne znamke in vpliv druzbenih medijev nanje, predvsem na zavedanje in podobo. V
tretjem poglavju opisem, na kakSen nacin lahko podjetja na Facebooku komunicirajo s
porabniki. Predstavim Facebook strani za podjetja, njihovo delovanje, vrste objav, vrste
porabnikov na tem mediju in klju¢ne metrike, ki jih je smiselno spremljati. V naslednjem
poglavju preucujem pet najvecjih slovenskih trgovin z zivili in njihove trzenjske dejavnosti.



Teoreti¢no podlago v petem poglavju razvijem v dve raziskavi. V nadaljevanju povzamem
skupne ugotovitve, opisem omejitve raziskave in podam priporocila za nadaljnje
raziskovanje. Na koncu poglavja so tudi priporocila za prakso, ki so namenjena podjetjem v
panogi, lahko sluzijo tudi kot smernice ali ideje ostalim podjetjem, ki svoje trzenjske
dejavnosti ze izvajajo na Facebooku ali se k temu Se nagibajo. V sklepu skupaj Se enkrat
povzamem skupne ugotovitve magistrskega dela.

1 DRUZBENI MEDIJI

Potreba po komunikaciji je univerzalna ¢loveska potreba in internet omogoca Stevilne
moznosti za povezovanje. Tehnologije nam dajejo potencial in nove priloznosti za
komunikacijo in interakcijo, ki jih prej nismo imeli (Miller in drugi, 2016).

1.1 Opredelitev in lastnosti druzbenih medijev

Izraz druzbeni mediji se zdi zamenljiv z izrazom druZbena omrezja, vendar med njima
obstajajo razlike, ki so véasih tezko razloCljive, saj se lastnosti med seboj prepletajo.
Druzbeni mediji so sami po sebi platforme za Sirjenje informacij. Ob besedi mediji lahko
sicer pomislimo na tradicionalne medije, kot so Casopisi, revije in televizija, a ko poleg
dodamo besedo »druzbeni«, izraz dobi nov pomen. Predstavlja tehnolosko komponento
(internet) in doda fleksibilnost v smislu ¢asa (kdaj porabnik vsebine porablja, deli ali ima
interakcije z njimi). Druzbene medije lahko opiSemo kot nacin objavljanja in Sirjenja
digitalnih vsebin na internetu, s katerimi imajo porabniki interakcijo. Na druzbenih medijih
lahko objavlja vsak, tudi razli¢ne organizacije in podjetja. DruZbena omrezja so v svojem
bistvu platforme oziroma strani (angl. social networking sites) za komuniciranje. Ko se
porabniki pridruZijo druZbenim omreZjem, se zacnejo povezovati z drugimi porabniki tega
omreZja, s katerimi zelijo imeti komunikacijo. Tudi tukaj je vsebina lahko ustvarjena in
deljena prek osebnih ali poslovnih profilom oziroma strani v obliki novic, skupnosti ali
katere druge oblike, ki porabnike zanima (Froehlich, 2020).

Druzbeni mediji imajo naslednje lastnosti (Obar & Wildman, 2015):

- so internetne aplikacije,

- bistvo druzbenih medijev je vsebina, ki jo ustvarijo porabniki (angl. user generated
content),

- posamezniki ali skupine ustvarijo svoje profile,

- storitve druzbenih medijev omogocajo razvoj spletnih druzbenih omrezij, ki povezujejo
profil s profili drugih posameznikov in/ali podjetij.

Druzbena omreZja torej omogo¢ajo druzbeni mediji, a kljub temu pravzaprav niso povsem
nov fenomen, saj imajo veliko skupnega s tradicionalnim trznim pristopom S$irjenja
informacij od ust do ust (angl. word of mouth) (Keller & Fay, 2012). Vendar se je z iznajdbo
druzbenih omrezij povecal vpliv porabnikov, da dosezejo in vplivajo na ljudi izven
njihovega ozjega kroga (Liu-Thompkins, 2012). Druzbena omrezja so tako skupek ljudi,
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povezanih med seboj skozi medosebne odnose, kot so prijateljstvo, skupni interesi in ideje
(Coyle & Vaughn, 2008).

Kljub razlikam med opredelitvami druzbenih medijev in druzbenih omrezij se v realnosti
oboji med seboj prepletajo. Facebook je tak primer. Oseba se na tej platformi registrira in
ustvari svoj profil, se poveze s prijatelji in ima interakcije z razli¢énimi vsebinami. Na tej isti
platformi objavljajo tudi podjetja, saj jo uporabljajo kot na¢in komuniciranja s porabniki in
predstavljanja njihove blagovne znamke. Facebook je tako oCiten primer platforme, ki je
hkrati druzbeni medij in druzbeno omrezje (Froehlich, 2020). Tudi v literaturi se pojavlja
opredelitev Facebooka tako kot druzbenega medija kot druzbenega omrezja. Po skrbnem
pregledu literature ugotovim, da avtorji uporabljajo oba izraza kot sopomenko in med njima
ne lo¢ujejo. Odlo¢im se, da bo v te, magistrskem delu uporabljam poenoten izraz druzbeni
mediji.

Vsakega posameznika k uporabi druzbenih medijev vodijo razli¢ni motivatorji. Motivacijo
za uporabo medijev v literaturi med drugimi opisuje teorija uporabe in zadovoljstva (angl.
uses and gratification theory). Lariscy, Tinkham in Sweetser (2011) pravijo, da je osnovna
predpostavka te teorije ta, da posamezniki v medijih i§¢ejo izpolnitev svojih potreb, ki vodijo
do zadovoljstva. Teorija je bila razvita leta 1940, ko so preucevali druzbeno-psiholoske
dejavnike (npr. starost, raso, druzbene sloje) in domnevali, da so predhodniki razli¢nih
vzorcev porabe in zadovoljstva (Ruggiero, 2000). Potem so natancneje raziskovali vzorce
porabe mnozi¢nih medijev (npr. televizija, radio), motivatorje za njihovo uporabo
(Freedman, Schramm, Lyle & Parker, 1961) in vloge, ki jih mnozi¢ni mediji igrajo v
zivljenjih porabnikov (Mendelsohn, 1964). Katz, Gurevitch in Haas (1973) so oblikovali
seznam druzbenih in psiholoskih potreb, ki jih zadovoljuje uporaba razliénih mnoZzi¢nih
medijev, kot so: spro$€anje napetosti, spoznavanje druzbenih voditeljev, zapolnitev prostega
Casa. Teorija uporabe in zadovoljstva, ki je bila pred tem utemeljena na osnovi tradicionalnih
medijev, je s pojavom interneta in druzbenih medijev preopredeljena (Alhabash, & Ma,
2017). Aplicirana je na zadovoljstvo in funkcionalnosti razli¢nih platform, kot so spletne
strani, druzbeni mediji, internetne informacijske storitve in virtualna sredis¢a za kupce
(Zollo, Filieri, Rialti & Yoon, 2020).

V literaturi najdemo $tevilne Studije, Ki teorijo uporabe in zadovoljstva postavijo v kontekst
druzbenih medijev. Leung (2013) meni, da posamezniki na Facebooku objavljajo vsebino
zaradi petih glavnih druzbeno-psiholoskih potreb: izkazovanje naklonjenosti, pridobivanje
priznanja, zabava, izpolnjevanje kognitivnih potreb in izrazanje negativnih obcutkov. Gao
in Feng (2016) sta teorijo uporabila pri analiziranju vsebine blagovnih znamk na druzbenih
medijih in preucevala, kako iskanje informacij, druzbene interakcije in samoizrazanje
vplivajo na objavljanje, komentiranje in deljenje.

Teorijo uporabe in zadovoljstva sta na druzbene medije aplicirala tudi Whiting in Williams
(2013), ki sta se v svoji Studiji oprla na Se Stiri druge raziskave in jih povezala. Ugotovila
sta, da posameznike k uporabi druzbenih medijev motivira deset razlogov.
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1. DruZbena interakcija: vecina ljudi druzbene medije uporablja za interakcije z drugimi.
Menijo, da je Facebook mesto za druzenje in komuniciranje, Kjer imajo vec stikov kot
v realnem zivljenju. Druzbene medije uporabljajo za komuniciranje in ohranjanje stikov
z druzino in prijatelji, sodelavci, znanci ter za spoznavanje novih ljudi.

2. Iskanje informacij: o razprodajah, akcijah in izdelkih, dogodkih, rojstnih dnevih,
zabavah in za poslovne namene, nekateri tudi za izobraZevanje, npr. skozi navodila
»kako narediti«.

3. Krajsanje Casa: druzbeni mediji so uporabljeni za namene preganjanja dolgcasa v
prostem Casu, Stevilni se z njimi zamotijo tudi v sluzbi in Soli.

4. Zabava: porabniki se zabavajo s poslusanjem glasbe, gledanjem videoposnetkov,
zanimajo jih tudi humorne in komi¢ne vsebine. Nekatere zabava prebiranje
komentarjev, druge igranje igric (Stevilne omogocajo tudi povezovanje s prijatelji in
skupno igranje).

5. Sprostitev: porabniki navajajo, da je brskanje po druzbenih medijih zanje sproscujoce,
saj ne zahteva napora in predstavlja pobeg od realnosti.

6. Izrazanje mnenj: druzbeni mediji predstavljajo prostor, kjer lahko porabniki svobodno
izrazajo svoja mnenja in misli.

7.  Komunikacijska uporabnost: porabniki na druzbenih medijih najdejo informacije, o
katerih se lahko pogovarjajo s svojimi prijatelji, npr. opravljajo druge, porocajo o
novicah, ki so jih zasledili ipd.

8. Prakti¢na uporabnost: porabniki druzbene medije opisujejo kot prakti¢na ter vedno in
povsod dostopna.

9. Deljenje informacij: v primerjavi s klasicnimi mediji so druzbeni mediji interaktivne
narave ter porabnikom omogocajo dvosmerno komunikacijo in deljenje informacij.

10. Nadzor in znanje o drugih: posamezniki opazujejo ostale porabnike in njihove vsebine,
jim sledijo in o njih zbirajo informacije.

Hildebrand in Schlager (2019) navajata, da Zelijo biti porabniki druzbenih medijev v druzbi
(na druzbenih medijih) sprejeti. Bojazen zavrnitve vodi do sprejemanja odlocitev, ki so
»vse€ druzbi« — tako sploSno mnenje vpliva na njihovo in pelje tudi do nakupnih odlocitev,
ki so na druzbenih medijih pozitivno sprejete. Nih¢e ne more interneta jemati zgolj kot en
homogeni kanal, ki prenasa usklajena sporocila. Druzbeni mediji tako nudijo veliko
razlikovalnih funkcionalnosti od tistih, ki jih omogocajo druge internetne storitve in
tradicionalni mediji (Alhabash & Ma, 2017). Mantymaéki in Islam (2016) menita, da ima
uporaba druzbenih medijev tako pozitiven kot negativen u¢inek. Na osnovi teorije uporabe
in zadovoljstva vidita medsebojno povezovanje in krepitev vezi (druzbena interakcija) kot
pozitivno stran, medtem ko ekshibicionizem, narcisizem, tudi voajerizem (bolezensko
nagnjenje k spolnemu uZivanju z opazovanjem spolnega obcevanja drugih, delov telesa oseb
drugega spola ali z gledanjem takih fotografij (\VVoajerizem, brez datuma)) vidita skrajno
negativno. Muntinga, Moorman in Smit (2011) so preucevali motivatorje porabnikov
druzbenih medijev v kontekstu blagovne znamke — kateri motivatorji vplivajo na spremljanje
blagovnih znamk na druzbenih kanalih. Prepri¢ani so, da je motivatorjev Sest: informacije,



osebna identiteta, povezovanje in druzbene interakcije, zabava, opolnomocenje in nagrade.
Ti motivatorji tudi razliéno vplivajo na stopnjo vkljuCenosti porabnika: opazovanje in
spremljanje vsebine, odzivanje in prispevanje, samostojno oblikovanje vsebine in
povezovanje z blagovno znamko.

Razumevanje zgornjih dejavnikov je za podjetja zelo pomembno, saj z njihovo pomocjo
lazje pripravljajo pravo vsebino za svoje druzbene medije in s tem krepijo premozenje svoje
blagovne znamke.

1.2 Druzbeni mediji za podjetja

Uporaba druzbenih medijev se je razsirila z nepredstavljivo hitrostjo in $e vedno raste. Ker
so druzbeni mediji dosegljivi dan in no¢, sedem dni v tednu, se je tudi za podjetja pojavila
potreba po vzpostavitvi prisotnosti na teh kanalih. Kupci se obracajo stran od tradicionalnih
oglasevalskih medijev, kot so npr. radio, televizija, revije in ¢asopisi, ter zahtevajo vec
nadzora nad njihovo porabo. Se ve¢, kupci zahtevajo dostop do informacij na zahtevo, vedno
in povsod (Mangold & Faulds, 2009). V primerjavi s tradicionalnimi mediji druzbeni mediji
nudijo vecjo vpletenost porabnikov. Vsebina na teh medijih je ve¢jim skupinam porabnikov
prenosljiva veliko hitreje, bolj odzivno, porabniki so bolj vklju¢eni in pri tem so stroski
precej nizji (Qualman, 2013). Ceprav imajo druzbeni mediji za enkrat nizji doseg v
primerjavi s tradicionalnimi mediji, imajo podjetja vecji potencial za ustvarjanje interakcij s
svojimi kupci, medtem ko s Sirjenjem pozitivnih informacij o podjetju spodbujajo tudi ostale
porabnike k sledenju njihovih kanalov (Knoll, 2016). Druzbeni mediji tako podjetjem
omogocajo odmik od nedejavnega izpostavljanja do interakcije s kupci (Keller & Fay, 2012).
Poleg tega lahko oblikujejo skupnosti, ki omogocajo stalen stik s porabniki po relativno nizki
ceni in z vi§jo uéinkovitostjo, kot je to mogoce s tradicionalnimi mediji (Kaplan & Haenlein,
2010).

Cilj podjetij pri uporabi druzbenih medijev je skozi njihove lastne kanale deliti informacije
in komunicirati z obstojecimi in novimi kupci v upanju gradnje prepoznavnosti in zavedanja
blagovne znamke (vecanje premozenja blagovne znamke) ter posledicno povecanja prodaje
(Choi, Fowler, Goh & Yuan, 2016). Ce ima podjetje izdelek ali storitev in i§¢e kupce, si Zeli,
da se o teh izdelkih oziroma storitvah, prejetih nagradah ali nasploh o podjetju govori. Nad
govoricami podjetje sicer nima neposrednega nadzora, vendar lahko z dobro strategijo na
druzbenih medijih nanje vpliva. Kljub pomanjkanju nadzora podjetja lahko tako izkoristijo
svoj vpliv, ki je osnova dobrega odnosa tako s porabniki kot tudi z zaposlenimi in dobavitelji.
Druzbeni mediji so torej eno izmed orodij, s katerimi podjetja angazirajo kupce, vplivajo na
njihove preference in jih na koncu »izkoristijo« tudi kot predstavnike njihove znamke in
izdelkov (Hildebrand & Schlager 2019).

Raziskava je pokazala, da je 70 odstotkov porabnikov obiskalo druzbene medije za
pridobitev informacij o doloCenem izdelku ali storitvi, 49 odstotkov od njih je na osnovi
pridobljenih informacij sprejelo nakupno odlocitev in 60 odstotkov jih je imelo namen svojo



izkusnjo z izdelkov ali storitvijo na druzbenih medijih tudi deliti (Kim & Ko, 2012). V drugi
raziskavi so avtorji ugotovili, da 93 odstotkov porabnikov druzbenih medijev meni, da bi
morala biti podjetja na teh medijih prisotna, 85 odstotkov jih meni tudi, da bi morala imeti
podjetjia na druzbenih medijih s porabniki interakcijo (Michaelidou, Siamagka &
Christodoulides, 2011). Managerji podjetij si tako ne morejo privosciti, da bi ignorirali
druzbene medije, zato jih uporabljajo za povecanje premozenja svoje blagovne znamke in
ustvarjanje interakcij s kupci (Sitta, Faulkner & Stern, 2018). Pomanjkanje prisotnosti in
vidljivosti na druzbenih medijih bi lahko pomenilo, da podjetja ne morejo stopiti v stik s
svojimi obstoje¢imi in potencialnimi kupci na teh medijih (Shaikh, Glavee-Geo, Tudor,
Zheng & Karjaluoto, 2018). Po raziskavi, ki jo je Salesforce izvedel v letu 2021, je 91
odstotkov trzenjskih organizacij navedlo druzbene medije kot prvega izmed osrednjih
trzenjskih orodij (Salesforce Research, 2021).

Govorimo lahko o treh pravilih delovanja druzbenih medijev za podjetja (Safko & Brake,
2009, str. 5):

- Druzbeni mediji so namenjeni predvsem omogocanju pogovorov in dvosmerne
interakcije.

- Pogovorov in govoric podjetja sicer ne morejo nadzorovati, vendar lahko nanje vplivajo.

- Vpliv je osnova, na katerem temeljijo vsi ekonomsko donosni odnosi.

Funkcionalnosti druzbenih medijev omogocajo odzivanje porabnikov na objave podjetij, kar
v praksi pomeni, da lahko posamezna objava prejme tisoce komentarjev, v katerih porabniki
komunicirajo med seboj in s podjetjem. Ta odprt dialog je podjetjem v Korist, saj prejemajo
odzive kupcev in jih tako bolje razumejo. Pri tem obstaja tveganje, saj ni zagotovila, da bodo
komentarji le pozivitni, a jih lahko s pametno taktiko podjetje hitro in u¢inkovito obrne v
svojo korist (Malhotra, Kubowicz Malhotra & See, 2013).

1.3 Porabniki druzbenih medijev v Sloveniji

Po podatkih iz leta 2021 je na svetu najpogosteje uporabljen druzbeni medij Facebook z ve¢
kot 2,8 milijarde porabnikov, sledita mu YouTube in Instagram (Statista, brez datuma).

Druzbeni mediji so postali orodje za mnozi¢no komuniciranje v svetu in tudi v Sloveniji. Po
raziskavi, ki jo je izvedel Valicon, je imelo v letu 2019 svoj profil na vsaj enem druzbenem
mediju 82 odstotkov prebivalcev Slovenije, starih med 16 in 74 let, kar je ve¢ kot 1,25
milijona vseh prebivalcev Slovenije. Izmed vseh druzbenih medijev ima najve¢ porabnikov
Facebook, kjer je imelo leta 2019 svoj profil ustvarjen skoraj en milijon prebivalcev
Slovenije (Valicon, 2020).

Facebook dnevno uporablja blizu 800.000 prebivalcev Slovenije, kar je najve¢ med
druzbenimi mediji pri nas. Sledita mu Instagram s skoraj 300.000 dnevnimi porabniki in
Twitter, ki ga dnevno uporablja nekaj ve¢ kot 50.000 slovenskih porabnikov. Po lastni oceni
anketiranci na druzbenih medijih v povprec¢ju prezivijo najmanj eno uro dan (Valicon, 2020).
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2 VPLIV DRUZBENIH MEDIJEV NA BLAGOVNO ZNAMKO

Blagovne znamke so pomembne na trgu kon¢nih porabnikov. So povezovalni ¢len med
porabniki in podjetiem (Lau & Lee, 1999). Po opredelitvi Urada Evropske unije za
intelektualno lastnino so blagovne znamke tisti znaki, ki se uporabljajo za identifikacijo
izdelkov. Gre za simbole, logotipe, besede, barvne vzorce, oblike ipd. (EUIPO, brez
datuma). Vendar v literaturi najdemo stevilne razsirjene opredelitve, ki se ne navezujejo le
na vidne elemente. Pfajfar in Konec¢nik Ruzzier (2007) sta blagovno znamko predstavila kot
premozenje podjetja, s katerim je treba upravljati. Na trgu je ogromno podobnih izdelkov,
ki zadovoljujejo enake potrebe, zato je pomen blagovne znamke izjemno pomemben, saj
pripomore k povecanju ugleda, dobickonosnosti poslovanja in vecanju Stevila kupcev.

2.1 Znacilnost blagovne znamke

Keller (2008) je premozenje blagovne znamke utemeljil s kombinacijo zavedanja blagovne
znamke in podobe blagovne znamke. Zavedanje je merjeno s priklicem in prepoznavanjem
blagovne znamke, medtem ko je podoba merjena z zaznavo blagovne znamke v oceh
porabnikov, ki jo merimo z zaznano kakovostjo in zvestobo. Zavedanje blagovne znamke je
zato lazje merljivo, medtem ko je podoba veliko bolj subjektivna stvar vsakega porabnika
(Na, Marshall & Keller, 1999).

Mocna blagovna znamka se po Kellerjevem piramidnem modelu oblikuje v Stirih stopnjah:
prepoznavnost blagovne znamke (identiteta) = uspesnost in podoba blagovne znamke
(pomen) = mnenja in ob¢utki o blagovni znamki (odziv) = povezanost z blagovno znamko
(odnos). Vsak nadaljnji korak je odvisen od prejSnjega. Pri kon¢nem cilju, povezanosti z
blagovno znamko, gre torej za vzpostavljanje odnosov, kar je mo¢no povezano z zvestobo
in vkljucenostjo posameznika s to blagovno znamko (Keller, 1993).

Elementi blagovne znamke so najbolj prepoznaven in viden del — ime blagovne znamke,
logotipi, simboli, slogan itd., ki ustvarjajo identiteto blagovne znamke ter pripomorejo k
prepoznavnosti in gradnji zavedanja o njej. Zavedanje blagovne znamke je opisano kot mo¢
prisotnosti blagovne znamke v mislih porabnika, kar pomeni, da lahko porabnik blagovno
znamko prepozna, si jo zapomni in jo lo¢i od ostalih (Aaker, 1996). Keller (2008) je
identificiral merila, po katerih naj bi bili elementi blagovne znamke pri oblikovanju
identitete izbrani in oblikovani (Keller, 2008):

- zapomnljivost,

- pomen,

- estetika,

- uporabnost (v razli¢nih izdelénih kategorijah, geografskih in kulturnih okoljih),
- prilagodljivost in fleksibilnost v prihodnosti,

- moZnost pravne in konkuren¢ne zascite.



Ravno tako pomembni, kot so vidni elementi blagovne znamke (identiteta blagovne
znamke), so tudi tisti neoprijemljivi deli, ki mo¢no vplivajo na njeno podobo. Kotler (2000)
pravi, da je podoba blagovne znamke skupek prepricanj, idej in obcutkov, ki jih posameznik
o njej oblikuje. Nanjo vplivajo osebnost blagovne znamke, izkusnje z blagovno znamko,
odnos z blagovno znamko in skupnostmi, ki se v povezavi z blagovno znamko oblikujejo
(Keller, 2002).

Zvestoba porabnikov blagovnim znamkam prinasa podjetjem Stevilne koristi, kot so
ponavljajoci se nakupi ter priporocila prijateljem in znancem (Lau & Lee, 1999). Zvestoba
blagovni znamki je opisana kot globoka zavezanost k ponovnemu oziroma ponavljajo¢emu
se nakupu izdelka ali storitve v prihodnosti, kljub zunanjim vplivom in trudu ostalih
blagovnih znamk, da to namero spremenijo (Oliver, 1997). Zvestoba blagovni znamki se
torej odraza kot porabnikova prva izbira (Yoo & Donthu, 2001) in je merilo navezanosti, ki
jo porabnik ¢uti do blagovne znamke (Aaker, 1991). Zvestoba blagovni znamki vpliva tudi
na njeno dobickonosnost. Zvesti porabniki so obic¢ajno za izdelke ali storitve pripravljeni
placati vec, saj v njih vidijo unikatno vrednost, ki je konkurenca ne more zagotoviti. Prav
tako veckrat kupijo izdelke ali uporabijo storitve izbrane blagovne znamke, kar povecuje
tudi trzni delez (Assael, 1998).

2.2 Blagovne znamke na druzbenih medijih

Bruhn, Schoenmueller in Schéfer (2012) so raziskovali, ali lahko druzbeni mediji zamenjajo
tradicionalne medije pri oblikovanju premoZenja blagovne znamke. Z empiricno raziskavo
so ugotovili, da imajo tako komunikacije prek druzbenih medijev kot tradicionalni mediji
pomemben vpliv na premoZenje blagovne znamke. Medtem ko imajo tradicionalni mediji
vedji vpliv na zavedanje o blagovni znamki, imajo druZbeni mediji velik vpliv na njeno
podobo. To ugotovitev so potrdili tudi Godey in drugi (2016). Porabniki danes druzbene
medije v vse ve¢jem obsegu uporabljajo za zbiranje informacij o blagovnih znamkah, ki
vplivajo na njihove nakupne odlocitve. Zollo, Filieri, Rialti in Yoon (2020) so povezali
teorijo porabe in zadovoljstva ter izkuSnje porabnikov z blagovno znamko na druzbenih
medijih in ugotovili, da Custvene in racionalne izkus$nje z blagovno znamko pomembno
vplivajo na zvestobo, zavedanje in zaznano kakovost blagovne znamke. TrZenjske
dejavnosti na druzbenih medijih tako lahko znatno vplivajo na premozenje blagovne znamke
(Koay, Ong, Khoo & Yeoh, 2020).

Kljub temu da druzbeni mediji ponujajo stevilne nove priloznosti in koristi pri managementu
blagovnih znamk, je dejansko merjenje vpliva dejavnosti podjetij na druzbenih medijih na
njihove blagovne znamke precej zahtevno (Schultz & Block, 2012). Kim in Ko (2012) sta
ena izmed prvih, ki sta povezala vpliv druzbenih medijev na blagovne znamke (preucevala
sta luksuzne blagovne znamke). Oblikovala sta konceptualni model, ki je prikazan na sliki
1.



Slika 1. Konceptualni model vpliva druzbenih medijev na blagovne znamke in odziv

porabnikov
TrZenjska prizadevanja PremoZenje o
na druzbenih medijih blagovne znamke Odziv porabnikoy
Zabava
Interakeije Zavedanje blagovne Preferenca
Trendi znamke
rendi 1
| »| Premium cene
Prilagoditve ponudbe in Podoba blagovne
vsebine znamke Zvestoba
Ustno izrocilo

Vir: Kim & Ko (2012).

Omenjeni konceptualni model v prvem koraku predstavlja pet elementov, s katerimi zelijo
luksuzne blagovne znamke prek druzbenih medijev vplivati na porabnike. Kim in Ko (2012)
trzenjske dejavnosti na druzbenih medijih (angl. social media marketing efforts) tako locita
na tiste, ki za porabnike predstavljajo in spodbujajo zabavo (angl. entertainment), interakcije
(angl. interaction), trende (angl. trendiness), prilagojeno ponudbo in vsebine (angl.
customization) ter sirjenje ustnega izrocila o njihovi blagovni znamki (angl. word of mouth).
Ti pristopi na druzbenih medijih vplivajo na premozenje blagovne znamke skozi zavedanje
in podobo, kar se kasneje odraza v odzivu porabnikov na blagovno znamko kot preferenca
za nakup, pripravljenost placati ve¢ in zvestoba (Kim & Ko, 2012). Godey in drugi (2016)
so konceptualni model uporabili v praksi in z empiri¢no raziskavo potrdili teoreti¢ni model.
Dokazali so, da trzenjske dejavnosti na druzbenih medijih niso koristne le za vecanje
zavedanja o blagovni znamki, temve¢ so pomembne tudi kot orodje za grajenje njene
podobe, kar posledi¢no vpliva na odziv porabnikov.

2.2.1 Zavedanje blagovne znamke

Zavedanje blagovne znamke je sposobnost kupca, da prepozna in priklice blagovno znamko
pod razli¢nimi pogoji in ¢asovnimi pritiski (Aaker, 1991). Da bi porabniki imeli dolo¢eno
blagovno znamko raje kot drugo, se je morajo najprej zavedati — kar podjetja na druzbenih
medijih lahko dosezejo z visoko vidnostjo (Shaikh, Glavee-Geo, Tudor, Zheng &
Karjaluoto, 2018). Visoka vidnost blagovne znamke krepi priklic in prepoznavnost, kar
pozitivno vpliva na zavedanje. Druzbeni mediji so pomemben ¢len medijskega spleta, saj
zapolnijo vrzel med spletnimi in tradicionalnimi mediji. Omogocajo veliko izpostavljenost
blagovne znamke, z namenom ustvarjanja zavedanja, znanja, sirjenja informacij in grajenja
odnosov med blagovno znamko in obstojeCimi ter potencialnimi kupci. So eno od
najucinkovitejsih orodij za pridobivanje pozornosti porabnikov (Koch & Dikmen, 2015).
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Vidni elementi blagovne znamke (ime, logotip ipd.) pustijo vtis v mislih porabnikov. Za
porabnike zavedanje blagovne znamke pomeni tudi ucenje in oblikovanje odnosa do
blagovne znamke, kar vodi v Custveno navezanost in posledi¢no vecjo zvestobo. EIAydi
(2018) je v svoji raziskavi dokazala, da uporaba Facebooka za podjetja pozitivno vpliva na
prepoznavnost njihovih blagovnih znamk. Podjetja lahko na temelju tega pridobivajo nove
sledilce, s tem §irijo svoje ob¢instvo in krepijo mo¢ blagovne znamke (ElAydi, 2018). Kljub
temu da vidnost blagovne znamke pozitivno vpliva na nakupno namero (Vianna, Mesquita,
Linhares & Moreira, 2016), je treba opozoriti na tveganje, da prevelika vidnost blagovne
znamke lahko na porabnike vpliva tudi negativno (Shaikh, Glavee-Geo, Tudor, Zheng &
Karjaluoto, 2018).

2.2.2 Podoba blagovne znamke

Podoba blagovne znamke je tudi na druzbenih medijih odraz zaznave blagovne znamke v
oceh porabnikov, na katero vplivata zaznana kakovost in zvestoba porabnikov. Zaznava
porabnikov se ustvarja skozi custvene odzive, ki se v porabnikih sprozajo ob stiku ali misli
na blagovno znamko (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009), kar posledi¢no oblikuje odnos
posameznika z blagovno znamko.

Zmoznost izdelka ali storitve, da izpolni potrebe in pricakovanja porabnikov, predstavlja
zaznano kakovost. Atributi kakovosti vkljucujejo funkcionalne in psiholoske koristi, ki jih
ponuja izdelek ali storitev — predstavljajo, kaj izdelek dela, kakSen je rezultat storitve,
oziroma Kkaj le-ta zagotavlja porabniku. Zaznana kakovost velja za enega od
najpomembnejsih dejavnikov, ki vplivajo na nakupne namere porabnikov. Zaupanje, da bo
izdelek ali storitev izpolnila potrebe, je zato mo¢en motivator za ponovni nakup (Steenkamp,
1990). Eden izmed klju¢nih dejavnikov, ki vplivajo na zaznano kakovost blagovne znamke,
je tudi zavedanje o blagovni znamki. Porabniki bolj zaupajo uveljavljenim blagovnim
znamkam, saj predstavljajo manjSe tveganje za slabso kakovost (Aaker, 1996). Pomemben
element pri zaznavi kakovosti izdelka ali storitve je predvsem ime blagovne znamke. Veliko
porabnikov uveljavljeno ime blagovne znamke povezuje s kakovostjo. Mo¢no zavedanje
porabnikov o blagovni znamki je zato prednost, saj bodo porabniki take izdelke ali storitve
verjetneje upostevali v svojem izboru (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012). Vi§ja
prepoznana kakovost izdelkov bo tako vplivala na boljso podobo blagovne znamke (Shaikh,
Glavee-Geo, Tudor, Zheng & Karjaluoto, 2018).

Ko porabniki blagovno znamko povezujejo s pozitivnimi izku$njami, kot je npr. visoka
zaznana kakovost izdelkov, je verjetneje, da bodo razvili zvestobo in namero za ponovni
nakup (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). V literaturi se pojavlja koncept e-zvestobe, ki
se razteza prek tradicionalnih konceptov in upoSteva vedenje porabnikov na spletu
(Gommans, Krishnan & Scheffold, 2001). E-zvestoba ima ve¢ vzporednic s tradicionalnimi
»trgovinskimi« koncepti (Corstjens & Lal, 2000), vendar v ospredje postavlja Se ostale
pomembne komponente, kot so kakovostna podpora strankam (angl. customer support),
prepricljive predstavitve izdelkov, jasna in zaupanja vredna pravila zasebnosti, v primeru e-
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trgovin tudi to¢na, priro¢na in ugodna dostava na dom (Reichheld & Schefter, 2000). Na
spletu je porabnikom na voljo veliko informacij o razli¢nih izdelkih in storitvah, ki jih med
sabo primerjajo, kar vpliva na njihovo nakupno odloc¢itev (Gommans, Krishnan & Scheffold,
2001).

Pomemben del blagovne znamke je tudi zaupanje vanjo in je eden od klju¢nih gradnikov
zvestobe. Chaudhuri in Holbrook (2001, str. 82) sta zaupanje v blagovno znamko opisala
kot zmoznost povprecnega posameznika, da zaupa blagovni znamki pri doseganju
obljubljenih funkcionalnosti izdelkov oziroma ravni storitev (zaznana kakovost). Zaupanje
igra pomembno vlogo tudi zato, ker porabnike pomirja (Chiu, Huang & Yen, 2010).
Raziskave so pokazale, da porabniki druzbene medije dojemajo kot bolj zaupanja vreden vir
informacij kot tradicionalne trzenjsko komunikacije kanale, ki jih uporabljajo podjetja
(Karakaya & Barnes, 2010). Holmes (1991) trdi, da sta ponavljajoca se interakcija in
vzdrzevanje dolgoro¢nih odnosov s porabniki kljuéna dejavnika pri grajenju zaupanja.
Spodbujanje grajenja odnosov s porabniki in grajenje skupnosti povecujeta komunikacijo
med porabniki in podjetji, kar pozitivno vpliva na zaupanje v blagovno znamko (Laroche,
Habibi & Richar, 2013). Kang, Tang in Fiore (2014) so v svoji raziskavi potrdili, da imata
dejavno objavljanje in komunikacija na Facebook straneh pozitiven ucinek na zaupanje v
blagovno znamko. Za ustvarjanje zaupanja v blagovno znamko je tako klju¢no, da podjetja
na svojih Facebook straneh povezujejo ljudi s podobnimi lastnostmi in spodbujajo
komunikacijo med njimi ter med vsebinami svojih Facebook strani (Ho, 2014).

Do ustvarjanja odnosa z blagovno znamko vodijo razli¢ni konstrukti, kot so kredibilnost,
Custva in obcutja (pozitivni in negativni), osebna prepri¢anja ter odnos do oglasevalskih
vsebin. Slika 2 prikazuje korake, po katerih gre porabnik, ko je v stiku s Custveno
(transformacijsko) obliko objave. Porabnik najprej razvija Custva in ob¢utke, nato se razvije
kredibilnost, ki se naprej lahko odraza v odnosu do blagovne znamke. Slika 3 prikazuje
korake, po katerih gre uporabnik ob stiku z informacijsko obliko objave. Najprej prepozna
kredibilnost, ki se nato prelije v ¢ustva in obcutja, kasneje v odnos z blagovno znamko (Yoo
& Maclnnis, 2005).

Slika 2: Transformacijska (custvena) oblika objave

~
Odvnos do. Odnos do
oglasevalskih
. blagovne znamke
vsebin
Custva in obéutja )
(pozitivna in Kredibilnost ~N
negativna)
Osebna
prepri¢anja
J

Vir: Yoo & Maclnnis (2005).
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Slika 3: Informacijska oblika objave

~N
Odvnos do. Odnos do blagovne
oglasevalskih .
C i : vsebin znamke
Custva in obcutja
Kredibilnost (pozitivna in <

negativna)

Osebna prepricanja

J

Vir: Yoo & Maclnnis (2005).

Podjetja se zana$ajo na to, da bodo njihove objave na Facebooku pozitivno vplivale na Custva
njihovih ciljnih kupcev. Stone (2019) zato priporoc¢a, da podjetja svoje vsebine poskusijo
humanizirati — narediti ljudem prijaznejSe in razumljivejse, zaradi Cesar se z njim lazje
povezejo in poistovetijo. To lahko storijo tudi na naslednja dva nac¢ina — s transformacijskimi
objavami ali z uporabno-informativnimi objavami (Cadet, Aaltonen & Vahwere, 2017). Puto
in Wells (1984) sta ti dve obliki opisala na primeru oglasov, a opozarjata, da vsako izmed
oblik porabniki zaznajo subjektivno. Pravita, da transformacijske objave povezejo uporabo
izdelkov z doloCenimi Custvi, slikami in pomeni, ki se nato prenesejo v dejansko izkusnjo
ob uporabi tega izdelka. Po sreCanju s takimi objavami si porabniki ustvarijo predstavo o
tem, kako bi bilo, ¢e bi izdelek uporabili oziroma se z blagovno znamko povezejo prek
Custvenega odziva. Objava je dolo¢ena kot transformacijska, ¢e izkusnjo ob uporabi izdelka
prikaze kot zadovoljujoco, zabavno, vznemirljivo ipd. Transformacijske objave pri kupcih
pustijo vtis, da si blagovne znamke tezko predstavljajo brez ¢ustev, ki so jih ob¢utili ob stiku
z njihovimi objavami. Informacijske objave vsebujejo dejanske relevantne informacije o
blagovni znamki, informacije, ki so takoj in iz ocitnih razlogov potencialnim kupcem
pomembni, ter podatke, ki jih porabniki sprejmejo kot preverjene in jim tudi zaupajo.
Informacije so podane na jasen in logi¢en nacin, ki kupcem po videnju oglasa omogocajo
lazjo odlocitev za nakup. Transformacijske objave tako temeljijo bolj na ¢ustvenem ucinku,
ki ga ustvarijo, in informacijske na zavedni ravni. Ni izklju¢eno, da je ena objava lahko tako
transformacijska in hkrati informacijska (Puto & Wells, 1984). Rezultati raziskave, ki so jo
izvedli Cadet, Aaltonen in Vahwere (2017), v kateri so preucevali 100 podjetij s seznama
Fortune 500 leta 2015, so pokazali, da imajo objave s transormacijsko vsebino vecjo
vkljucenost porabnikov Facebooka (prejele so vec vseckov), medtem ko imajo informacijske
objave za podjetje vecjo oglasevalsko vrednost (kupci jih zaznavajo kot bolj relevantne in
uporabne). Obe obliki (transformacijske (Cutsvene) in informacijske vsebine) porabnike
vodita po razli¢nih poteh do kon¢ne prepricanosti in ustvarjanja odnosa z blagovno znamko.

Kljub temu podjejta veckrat napacno ocenjujejo moc¢ vezi, ki so jih prek druzbenih medijev
vzpostavili s porabniki. Veliko porabnikov res uporablja Facebook, vendar vecina ne z
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namenom nakupa izdelka ali interakcije z blagovnimi znamkami. Ta druzbeni medij je
predvsem druzaben, zato je najpogostejsi razlog njegove uporabe biti v stiku s prijatelji ter
slediti novicam in aktualnim dogodkom (Deloitte, 2021). Izkusnja porabnika z blagovno
znamko na druzbenih medijih je torej tudi mesanica dejanj podjetja in ciljev ter obcutij v
zivljenju posameznika (Calder, Malthouse & Maslowska, 2016). V raziskavi je IBM
prikazal, da je glavni razlog za sledenje podjetjem na druzbenih medijih predvsem
odkrivanje popustov in akcij (Baird & Parasnis, 2011). Porabniki svoje podpore podjetjem
na druzbenih medijih ne izrazajo samo z vSecki in dobrimi ocenami svojih izdelkov, temve¢
so v zelji, da bi pred ostalimi prijatelji na dolocenem mediju izpadli lepo in inteligentno,
pripravljeni narediti »nekaj vec« in vsebino nekaterih blagovnih znamk tudi deliti.

Za podjetja torej ni dovolj le to, da so prisotni na Facebooku. Vloziti je treba finan¢ne vire,
dolociti strategijo blagovne znamke in producirati vsebino, ki bo v o¢eh porabnikov vredna
delitve s prijatelji na dnevni ravni (Yuki, 2015). S tem bodo podjetja dosegla vecjo stopnjo
vklju€enosti porabnikov z blagovno znamko ter v njihovih oc¢eh premozenje blagovne
znamke tudi povecala.

3 KOMUNICIRANJE S PORABNIKI PREK FACEBOOKA

Facebook je globalni in v Sloveniji najbolj uporabljen druzbeni medij. Vendar ni namenjen
le zasebnim porabnikom, temvec je Steviléno uporabljen tudi za namene organizacij in
podjetij, ki ga uporabljajo za trzenjske kampanje, veCanje premozenja blagovnih znamk,
Sirjenje govoric na spletu (angl. online word-of-mouth), spletno prodajo in interakcije s
kupci (Goncalves in drugi, 2015).

Facebook podjetjem prek Facebook strani omogoca ustvarjanje dvosmerne komunikacije S
porabniki in pospeseno Sirjenje informacij (Fulgoni, 2016). Ko porabnik vSecka Facebook
stran podjetja, ji zacne slediti in le-ta sedaj sluzi kot oglasevalski mehanizem. Nadaljnje
vSeckanje objav podjetjem koristi, saj spodbuja komunikacijo med porabniki, pripomore k
priljubljenosti in porabnikom omogoca deljenje njihovih osebnih izkusenj (Swani, Milne &
Brown, 2013).

3.1 Facebook stran za podjetje

Facebook porabnikom omogoca komuniciranje skozi tri razli¢ne kanale: kot profil, skupina
ali stran. Te kanale podrobneje predstavljam v nadaljevanju.

Facebook profil — gre za osebni profil, na katerem posameznik deli informacije o sebi, kot
so interesi, fotografije, videi ipd. Facebook profil je lahko javen ali zaseben (Facebook, brez
datuma a).

Facebook skupina — zato, da lahko nekdo odpre Facebook skupino in jo upravlja, najprej
potrebuje osebni profil. Skupino lahko upravlja ve¢ dolo¢enih administratorjev, skupine so
lahko javne ali zasebne. Skupine so namenjene komunikaciji o skupnih interesih ¢lanov.
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Skupina je lahko narejena za kateri koli namen, npr. druzinska srecanja, bralna drustva,
ljubitelje malih zivali ... Ko se posameznik pridruzi skupini, vsebino iz te skupine vidi tudi
med svojimi Facebook novicami (Facebook, brez datuma a).

Facebook stran — zato, da lahko nekdo odpre Facebook stran in jo upravlja, najprej potrebuje
osebni profil. Stran lahko upravlja ve¢ dolo¢enih administratorjev. Strani so javne,
namenjene so podjetjem, organizacijam, znanim osebam ipd., kjer se povezujejo s svojimi
obozevalci in kupci. Ko oseba vsecka in sledi Facebook strani, med svojimi Facebook
novicami vidi objave te strani. S Facebook stranjo lahko s pomocjo razli¢nih Facebookovih
orodij izvajamo tudi placljive dejavnosti (npr. oglasevanje) in spremljamo napredno
analitiko, kar prek drugih dveh kanalov (Facebook profil in skupina) ni mogoce (Facebook,
brez datuma a).

Stevilna podjetja oblikujejo svoje Facebook strani, saj so enostavno orodje za doseganje
velikega Stevila ljudi, ki ta druzbeni medij uporabljajo. Podjetja s Facebook stranmi
porabnike informirajo o novostih in tako povecujejo zavedanje o svoji ponudbi, delijo
informacije o podjetju ali panogi, vabijo na dogodke in podobno. Podjetja porabnike na tak
na¢in motivirajo za interakcije z njihovimi objavami (vSeckanje, komentiranje, deljenje), s
tem S$irijo tudi glas in posledi¢no povecujejo penetracijo trga in povecujejo zavedanje o
podjetju ali blagovni znamki. Podjetja svoje Facebook strani uporabljajo tudi za pogovore s
kupci in potencialnimi strankami prek javnih in zasebnih sporocil ter jim na tak nacin
omogocijo hitreje pridobljene informacije in odgovarjanje na vprasanja (Facebook, brez
datuma a).

Prednosti in lastnosti Facebook strani so (Facebook, brez datuma b):

- Brezplacno in enostavno: Facebook strani so brezpla¢ne in so ustvarjene v nekaj
minutah.

- Informacije o podjetju: na Facebook strani podjetja so lahko prikazani podatki, ki so
pomembni za kupce, npr. naslov, telefonska Stevilka, elektronski naslov in ¢as odprtja
trgovine.

- Povezovanje s porabniki: s pomoé¢jo Facebook strani lahko podjetja ustvarjajo
dvosmerno komunikacijo, se pogovarjajo s porabniki, poleg tega Sirijo prepoznavnost
in zvestobo blagovni znamki.

- Objavljanje: informacije je mogoce hitro in enostavno deliti prek objav. Objave lahko s
pomocjo brezpla¢nih orodij podjetja nastavijo vnaprej in si tako olajsajo proces.

- Zasebna sporocila: zasebni pogovori, kjer podjetja sprejemajo vpraSanja in povratne
informacije porabnikov ter jim odgovarjajo (dvosmerna komunikacija). Mozna je tudi
uporaba avtomatiziranih sporoc¢il in odgovorov.

- Stevilna brezplatna orodja: za upravljanje Facebook strani je na voljo kar nekaj
brezpla¢nih orodij, ki pomagajo doseci zastavljene cilje.

- Oglasevanje: placane dejavnosti pomagajo doseci ve¢ porabnikov. Za oglasevanje so na
voljo Facebookova brezpla¢na orodja.
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- Analitika: za razumevanje dejavnosti podjetja prek Facebook strani je izjemno
pomemben vpogled v analitiko. Le-ta pomaga razumeti delovanje objav, analizo
odzivov, demografijo sledilcev ipd.

Smith (2013) predlaga tri taktike, s katerimi bodo podjetja dosegla najvecji potencial
uporabe Facebooka:

1. Jasna strategija, s katero dolo¢ijo, kaj in na kakSen nacin zelijo uresniciti svoje cilje na
Facebooku.

2. Povezovanje trzenjskih elementov na drugih kanalih (npr. televizija, tiskani oglasi ...)
z dejavnostmi na Facebooku — celotna zgodba, zaokrozene kampanje.

3. Prek vsebin na svojih Facebook straneh naj vplivajo na Custva porabnikov, s ¢imer se
poveca moznost »navezanosti« na blagovno znamko, vrnitve porabnikov na Facebook
stran in interakcije z njihovo vsebino. Navezanost na blagovno znamko se kasneje izraza
tudi skozi priporocila porabnikov svojemu krogu ljudi, kar pomaga $iriti besedo na
spletu in izven njega.

Podjetja tako uporabljajo raznovrstne strategije za svoje Facebook strani, s katerimi
poskusajo dosecCi pozitiven vpliv na sledilce v razli¢nih fazah nakupne poti. Za veliko
podjetij Facebook stran predstavlja pomembno orodje kot prvi stik s kupci in tudi za
ohranjanje dolgoro¢nih odnosov. Organsko Sirjenje informacij o blagovni znamki s strani
kupcev Se dodatno pripomore k povecevanju zavedanja o blagovni znamki in hkrati tudi h
grajenju Facebook skupnosti (Haikel-Elsabeh, Zhao, Ivens & Brem, 2019), ki so pomembno
orodje in trzenjska priloznost za gradnjo blagovne znamke in management odnosov s kupci
(Zaglia, 2013).

Facebook strani tako ostajajo pomembna komponenta strategije podjetij na druzbenih
medijih, kar podkrepi tudi dejstvo, da je imelo ze v letu 2015 74 odstotkov Fortune 500 med
najuspesnejsimi podjetji vzpostavljene svoje Facebook strani (Barnes, Lescault & Holmes,
2015).

3.2 Vrste objav na Facebooku

Na ravni podjetja je obicajno klju¢na metrika uspeha na Facebooku vkljucenost o0ziroma
angaziranost porabnikov (angl. engagement) v njihovi skupnosti (Petri & Petrov, 2014). Na
to imajo velik vpliv na¢in komunikacije ter razli¢ne vrste, oblike in vsebine objav, ki jih
podjetje na Facebooku uporablja za predstavitev svoje blagovne znamke (Poecze, 2019).

Komuniciranje podjetij na druzbenih medijih (angl. branded social media communication)
lahko v grobem razdelimo v dve kategoriji (Fulgoni, 2015):

- organske dejavnosti, ki jih ustvari podjetje in deli na svojih profilih na druzbenih
medijih (brezpla¢no) in
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- placane dejavnosti, ki bodo verjetneje dosegle porabnike v zameno za placilo ponudniku
platforme (npr. Facebook).

V praksi se organske in placane dejavnosti prepletajo. Porabniki Facebook stran vSeckajo
zato, da bi organsko sledili objavam podjetja (Mochon, Johnson, Schwartz & Ariely, 2017).
Vecina vsebine je vidne med novicami vsakega porabnika Facebooka in ne toliko na
Facebook strani podjetja (Lipsman, Mudd, Rich & Bruich, 2012), kar pomeni, da objave
med seboj tekmujejo za pozornost in zanimivost. Objave med novicami so primarno
brezpla¢ne in imajo obi¢ajno vecji odziv kot placane vsebine (npr. oglasi) (Jung & Sundar,
2016). Vecji, kot je odziv na objave, vecja je tudi moznost organskega Sirjenja — objava se
prikaze med novicami prijateljev porabnikov, ki so se na objavo odzvali, kar poveca doseg
in tudi verjetnost, da se bodo novo dosezeni porabniki na objavo odzvali tudi sami (Phua &
Sun Joo, 2016). Pri tem je treba opozoriti, da so objave podjetja na njihovi Facebook strani
lahko dodatno oglasevane (angl. boost), s ¢imer dosezemo ve¢ porabnikov in vecje Stevilo
prikazov, s tem pove¢amo tudi moznost za ve¢ji odziv porabnikov. Pri obravnavi Facebook
strani podjetij je pomembno lo¢iti tudi med objavami, ki jih ustvarijo porabniki, in tistimi,
ki jih ustvarijo podjetja (Godes & Mayzlin, 2009). Vsebina, ki jo ustvarijo podjetja, nastaja
pod nadzorom upraviteljev Facebook strani podjetja, medtem ko je vsebina, ki jo ustvarijo
porabniki, neodvisna in je ni mogoce nadzorovati (Vanden Bergh, Lee, Quilliam & Hove,
2011). V tem magistrskem delu se osredotocam na vsebino, ki jo za svojo Facebook stran
ustvari podjetje (pod svojim nadzorom).

Facebook omogoca vec razli¢nih vrst objav, ki jih lahko podjetja ustvarijo na svoji Facebook
strani in bodo vidne med novicami porabnikov. Te objave nimajo ¢asovne omejitve in so
vidne do odstranitve. Mozno je objavljati tudi zgodbe (angl. story), ki niso vidne med
novicami porabnikov, temve¢ so objavljene v posebnem razdelku in so vidne le 24 ur od
objave, potem so samodejno odstranjene. Slednjih v tem magistrskem delu ne bom
obravnavala.

Z razvojem tehnologije Facebook omogoca vedno ve¢ razli¢nih vrst objav, a trenutno lahko
porabniki izbirajo med tremi osnovnimi vrstami (Facebook, brez datuma c):

- Besedilna objava: vsebuje samo besedilo, brez vizualnih elementov.

- Fotografija oziroma grafi¢na objava: vsebuje vizualne elemente, poleg je lahko tudi
spremno besedilo.

- Video ali animacija: dinamicni elementi, poleg je lahko spremno besedilo. Video je
mozno predvajati tudi v Zivo.

Objave se ne razlikujejo le po vrsti, temvec tudi po vsebini. Facebook med drugimi predlaga
spodnje ideje, s katerimi lahko podjetja vkljucujejo svoje sledilce in oglasujejo svoje izdelke
ali storitve (Facebook, brez datuma d):

- nagradne igre in deljenje promocijskih materialov (angl. giveaway),
- delitev pricevanj kupcev in njihovih izkusenj z izdelki (angl. reviews, testimonials),
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- napovednik novic, npr. o razprodaji, akcijski ponudbi, novih izdelkih ipd.,

- relevantne informacije za kupce, npr. v povezavi z omejitvami zaradi koronavirusa,

- ankete in postavljanje vprasanj ali izzivov,

- praznovanje praznikov — nacionalnih (npr. Valentinovo, velika no¢ ...) ali druzbeno
zanimivih (npr. svetovni dan domacih zivali, svetovni dan ¢ebel ...),

- najava dogodkov,

- objave o prostih delovnih mestih (kadrovske tematike),

- zabavne vsebine (npr. anekdote o podjetju, citati, recepti ipd.).

Uporaba multimedijskih vsebin (kot so slike in videi) in pogovornih besed vpliva na povec¢an
odziv sledilcev na objave (Kim, Kim & Kim, 2019). Malhotra, Kubowicz Malhotra in See
(2013) so ugotovili, da se porabniki Facebooka pogosteje odzivajo (odzivajo in komentirajo)
na vsebine, ki vkljucujejo sliko, so aktualne, navajajo informacije o novih izdelkih,
humanizirajo blagovno znamko, so zabavne ali preprosto prosijo za odziv, npr. komentar.
Dva izmed nacinov, kako pridobiti ve¢ komentarjev na objavo, Sta zastavljanje vprasanj in
spodbujanje glasovanja, kjer so mozni odgovori Ze na voljo. Tudi Parsons (2013) je poudaril
dvajset razli¢nih vsebin, primernih za Facebook strani:

1. oglasevalske kampanje, informacije o izdelkih, sponzorstva,
2. informacije o podjetju, novice, zgodovina, zanimiva dejstva,
3. zahvale, Cestitke,

4. dogodki,

5. informacije o spremembah Facebook strani ali spletne strani,
6. fotografije,

7. videi in YouTube povezave,

8. zabavne vsebine, povezane s televizijo in filmi,

9. druzbena odgovornost, dobrodelnost, skupnost,

10. dogodki in videi v zivo,

11. prazni¢na voscila,

12. ankete, vprasanja,

13. pozivi k sodelovanju pod objavami,

14. komentarji kupcev,

15. ocene izdelkov, nasveti za uporabo, recepti,

16. tekmovanja, nagradne igre,

17. aplikacije, igre,

18. karierne in poslovne priloznosti,

19. povezave (»linki«),

20. promocije, akcije, kuponi in vzorci.

Podjetja v praksi uporabljajo kombinacije ve¢ vsebin in se na tak nacin Zelijo ¢im bolj
priblizati razlicnim zeljam in pricakovanjem porabnikov. Le-ti si med seboj niso vsi enaki,
zato je treba upostevati njihove raznolikosti.
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3.3 Vrste porabnikov na Facebooku

Sledilci Facebook strani se prostovoljno odzivajo na objave, nikjer ni nobene zahteve, ki bi
jih k tem dejanjem silila. Nekateri porabniki se na objave bolj odzivajo in so dejavni v
komunikaciji, medtem ko so drugi bolj nedejavni in dogajanje raje opazujejo (Ridings,
Gefen & Arinze, 2002). V raziskavah je ze bilo ugotoviljeno, da tudi nedejavno sodelovanje,
kot je na primer opazovanje brez interakcij, ustvarja obcutek identifikacije in povezovanja s
skupnostjo (Arnett, German & Hunt, 2003).

Hodis, Sriramachandramurthy in Sashittal (2015) so na osnovi raziskav razvili svoj model
trzenjskih strategij, ki jih lahko podjetja uporabijo za Se natancnejSe ciljanje razlicnih
segmentov porabnikov Facebooka. Pravijo, da je pomembno razumeti, da si niso vsi
porabniki enaki, zato potrebujemo tudi raznolike pristope. S tem bolje naslovimo njihove
naravne potrebe in motivatorje za uporabo tega medija. Porabnike so lo€ili na $tiri segmente
in vsak ima svoje lastnosti (Hodis, Sriramachandramurthy & Sashittal, 2015):

1. Iskalci pozornosti (angl. attention seekers): so zvezde Facebook skupnosti in lahko
sluzijo kot vplivneZi blagovne znamke. Te osebe obi¢ajno niso najdejavnejse v smislu
interaktivnosti z objavami podjetja, a se rade izpostavljajo in na svojih profililh svojemo
krogu ljudi predstavljajo izdelke ali storitve podjetja. Te ljudi motivirajo razli¢ni darilni
paketi in podobni nacini, ki jih lahko na svojem profilu tudi pokazejo.

2. Privrzenci (angl. devotees): na Facebooku prezivijo veliko ¢asa, od njih je pricakovana
visoka stopnja interakcij z objavami podjetja. So pravi kandidati, da z nekaj spodbude
podjetje predstavljajo tudi v objavah na svojem zidu in postanejo ustvarjalci lastnih
vsebin.

3. Iskalci povezovanja (angl. connection seekers): zagotavljajo redno interakcijo z
objavami, saj prek njih iS¢ejo povezovanje s svojimi prijatelji in tudi z drugimi
porabniki. Njihov primarni namen je druZenje, zato pogosto komentirajo objave in
1zraZajo svoje mnenje. NajlaZje jih motiviramo z razli€énimi skupinami ali dogodki, kjer
se lahko povezejo z drugimi udeleZenci.

4. Lovci na zabavo (angl. entertainment chasers): tovrstni porabniki pogosto niso
pripravljeni vloziti veliko truda v interakcijo z objavami na Facebooku podjetij, ¢e jih
le-te ne zabavajo ali jih za interakcijo celo ne nagradijo. Kljub temu, da so ti porabniki
najmanj dejavni, jih z zabavnimi vsebinami, kot so nagradne igre, kvizi in podobno,
lahko pripeljamo do zvestobe in vec¢je vkljucenosti.

Podjetja naj torej stremijo k spodbujanju iskalcev pozornosti in privrzencev, da sami
oblikujejo in delijo vsebino, povezano z blagovno znamko, na lastnih profilih. S tem sprozijo
mocno elektronsko Sirjenje informacij od ust do ust, ki je med njihovimi prijatelji zelo
verodostojno. Medtem podjetja ne smejo pozabiti tudi na lovilce zabave in iskalce
povezovanja, saj predstavljajo pomemben del skupnosti Facebook strani in hkrati tudi
obcinstvo za iskalce pozornosti in privrzence, obenem je ta dva segmenta k objavam dokaj
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enostavno pritegniti, ¢e je le uporabljen pravilen pristop (Hodis, Sriramachandramurthy &
Sashittal, 2015).

3.4 Kljuéne metrike uc¢inkovitosti porabe Facebooka za podjetja

Glavni izziv podjetja pri uporabi Facebook strani je u¢inkovita uporaba le-te — kako doseci
trzenjske cilje s pomocjo vkljucenosti porabnikov. V splosnem so glavna metrika uspeha
objav vkljucenost porabnikov, angaziranost oziroma interakcija z vsebino (angl.
engagement), ki ima $irok pomen in nima enotne opredelitve. Vklju¢enost na druzbenih
medijih so Muntinga, Moorman in Smit (2011) opredelili s tremi dimenzijami, ki zahtevajo
razli¢ne stopnje vklju¢enosti posameznikov, od najmanjse do najvecje — poraba vsebin (angl.
consumption), prispevanje k vsebinam (angl. contribution) in ustvarjanje vsebin (angl.
creation), povezanih z blagovno znamko. Poraba vsebin zahteva najmanjSo stopnjo
vkljucenosti. Porabniki nedejavno spremljajo vsebino blagovne znamke, ne da bi se nanjo
odzvali. Porabniki, ki prispevajo k vsebinam, se nanje odzivajo in izraZajo svoje mnenje,
medtem ko oblikovalci vsebin sami objavijo vsebino, povezano z blagovno znamko. Ta
dimenzija zahteva najvecjo stopnjo vkljucenosti (Muntinga, Moorman & Smit, 2011).
Stopnja vkljucenosti porabnikov posameznega omrezja je odvisna od pomembnosti tematike
in povezanosti, ki jo uporabnik z njo ¢uti (Kim & Grunig, 2011).

Kljub ve¢ poskusom uskladitve enotne opredelitve vkljucenosti §¢ nimamo, zato namesto
tega ta pojem opisuje ve¢ razli¢nih metrik interakcij z vsebino — odzivanje, komentiranje in
deljenje (Gluck, 2013). Tudi Bonsén in Retkai (2013) sta identificirala enake odzivov),
zavzetost (merjeno s Stevilom komentarjev) in viralnost (merjena s Stevilom deljenj). Na
Facebooku obozevalci dolocene Facebook strani vidijo njeno vsebino in se lahko nanjo
odzovejo — z odzivi (vSecek, sréek ali drug simbol iz nabora), komentarji in deljenjem objav
— to so tudi glavne metrike, s katerimi merimo uspeh. Vecje, kot so te Stevilke, privlacnejSa
in bolj kredibilna postane Facebook stran tako za obstojee kot za potencialne sledilce
(Haikel-Elsabeh, Zhao, Ivens & Brem, 2019). Kvantitativne raziskave so pokazale, da
najvecji deleZ interakcij predstavljajo odzivi, sledijo komentarji in nato delitve objav, ki jih
je najmanj (Bonson & Retkai, 2013). Mochon, Johnson, Schwartz in Ariely (2017) so
prikazali tudi pomembnost $tevila interakcij z objavami na Facebooku, saj pozitivno vplivajo
na obnasanje kupcev, Bianchi in Andrews (2018) sta to potrdila s trditvijo, da je mo¢na
povezava med interakcijami na druzbenih medijih in verjetnostjo, da bo oseba, ki z objavami
podjetja komunicira, pri njem opravila tudi nakup. Vendar je stopnja interakcije z vsebino
razli¢na, ko gre za podjetje, ki prodaja drugim podjetjem (angl. business to business — B2B),
ali podjetje, ki prodaja kon¢nim porabnikom (angl. business to consumer — B2C). Pri
slednjih obstaja vecja verjetnost, da bo porabnik druzbenega medija objavo komentiral ali
se nanjo odzval (Swani & Milne, 2017).

Ker Facebook omogoca tudi dvosmerno interakcijo podjetij s svojimi kupci, se je pojavila
potreba po merjenju ve¢ kot le Stevila odzivov, ampak tudi analize vsebine komentarjev
(Parsons, 2013), cesar v tem magistrskem delu ne obravnavam. Poleg vkljucenosti z
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objavami merimo tudi Stevilo vSeckov (sledilcev) posamezne Facebook strani. Ve¢ vseckov,
kot ima posamezna Facebook stran, bolj je »popularna« oziroma ima ve¢ sledilcev, ki jih
vsebina zanima in jo Zelijo redno spremljati. Zaradi razli¢nega Stevila sledilcev posamezne
Facebook strani in razli¢ne frekvence objavljanja se za primerjavo uspesnosti uporabljata
tudi metriki Stevilo interakcij na 1.000 sledilcev in Stevilo interakcij na objavo.

Omenjene metrike — Stevilo vSeckov Facebook strani in Stevilo odzivov, komentarjev in
delitev objav — so javno dostopne. Vidi jih lahko vsak. Omejitev pri tem je predvsem ta, da
se metrike lahko zvisujejo s pomocjo placanega oglasevanja. V zadnjem Casu se organski
doseg in Stevilo objav, ki so neplacano prikazane na ¢asovnicah porabnikov, zmanjsujeta
(Quesenberry & Coolsen, 2019), zato podjetja uporabljajo dodatno oglasevanje objav (angl.
boost) ter s tem povecajo doseg in Stevilo prikazov objav. Z javno dostopnimi podatki ne
moremo dolo¢iti, kolik§en deleZ interakcij je organski in kolikSen je rezultat oglaSevanja ter
koliko denarja je bilo vlozenega v oglaSevanje posamezne objave, kar lahko bistveno vpliva
na izkupicek $tevila interakcij z objavo.

Poleg zgornjih metrik, ki so javno dostopne, ima vsak upravitelj Facebook strani na voljo Se
druge metrike, ki so vidne le njim. To so doseg (organski in placan), Stevilo prikazov
(organski in placani), stopnja interakcij (v odstotkih), demografski podatki in stevilne druge.
Te metrike so uporabne predvsem za razlitne poglobljene analize lastnega dela in
razporejanja kapitala, medtem ko jih tezko uporabimo za neposredno primerjavo s
konkurenco — razen v primeru, da poznamo tudi vse njihove podatke, ki so obi¢ajno zaupne
narave in niso javno dostopni.

Usklajenih to¢nih $tevilk ali smernic, kaj se $teje kot uspeh vkljucenosti porabnikov oziroma
opredelitev uspesnosti na temelju Stevila interakcij, v literaturi ni. Veliko je odvisno od
panoge, velikosti podjetja, prepoznavnosti blagovne znamke izven druzbenih medijev, ¢asa
dejavnega ukvarjanja z druzbenimi mediji in kon¢no tudi s finanénim vlozkom. To¢no
dolo¢nih metrik uspeha z javno dostopnimi podatki torej ne moremo posplositi in dolo¢iti.
Pri ugotavljanju uspesnosti dejavnosti na Facebooku slovenskih trgovin z zivili se zato
osredotoc¢am na medsebojno primerjavo.

4 TRGOVINE Z ZIVILI V SLOVENLJI

Trgovine z zivili na drobno imajo razlicno organizacijsko strukturo in se razlikujejo po
velikosti, sortimentu, Stevilu izdelkov, prodajnih metodah, strategijah postavljanja cen,
organizaciji nabave itd. (Poto¢nik, 2001). V Sloveniji prevladuje pet najvecjih trgovcev z
zivili na drobno: Mercator, Spar, Tu§, Hofer in Lidl (Rebuza, 2017).

4.1 Poslovni podatki trgovin z Zivili

Trgovine tradicionalnih trgovcev (Mercator, Spar, TuS) so obiCajno v organizacijskih
oblikah prodajaln z meSanim blagom (manjSe trgovine), supermarketov in hipermarketov
oziroma megamarketov. V takih trgovinah najdemo S$tevilna zivila in nezivila (predvsem
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izdelke za vsakodnevno rabo). Diskontne trgovine (Hofer, Lidl) se od njih razlikujejo
predvsem po obcutno nizjih cenah, saj stremijo k ve¢jemu dobic¢ku zaradi povecane prodaje
in nizjih stroskov skozi optimizacijo procesov. Na zacetku so take trgovine ponujale bolj
omejen sortiment izdelkov (Poto¢nik, 2002, str. 531). Cilj diskontnih trgovcev je torej
prodaja standardnega blaga po nizjih cenah, kar dosezejo z nizjimi marzami in vecjimi
prodajnimi koli¢inami (Kotler, 2004, str. 536). Diskontni trgovci imajo tudi druga¢no
politiko izvajanja posebnih akcij, ki so obicajno na voljo samo v obliki posebnih ponudb.
Izdelki iz posebnih ponudb so na voljo od dolofenega datuma in trajajo le do razprodaje
zalog (Hofer, brez datuma). Porabniki se najpogosteje odlo¢ajo za nakup na osnovi cene,
zato so za trgovce pomembne razlicne akcijske ponudbe, vendar tako vedenje vodi v manjSo
zvestobo kupcev. Povpre¢no posamezen porabnik v mesecu obis¢e pet razli¢nih trgovcev
(Rebuza, 2017).

S slike 4 lahko razberemo, da sta bila v letih od 2018 do 2020 najvecja trgovca z zivili
(merjeno v ¢istem prihodku od prodaje) v Slovenij Mercator in Spar, na tretjem mestu jima
je sledil Hofer (Sovdat & Ugovsek, 2021). Glede na Lidlovo letno porocilo so njihovi ¢isti
prihodki od prodaje v letu 2020 znasali 446.555.137 EUR (Skupina Lidl Slovenija, 2021),
kar jih uvrsti na ¢etrto mesto in Tus$ na peto. Podjetij Jagros (trgovine Jager) in Petrol v tem
magistrskem delu ne obravnavam.

Slika 4: Cisti prihodki od prodaje najvecjih trgovcev v letih 2018 do 2020

Poslovanje najvecjih trgovcevv 2020
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Vir: Sovdat & Ugovsek (2021).

Analiza Cistega dobicka/Ciste izgube v letih 2019 in 2020, prikazana na sliki 5, za iste trgovce
prikaze Se drugo plat. Kljub temu da je Mercator na prvem mestu po Cistih prihodkih od
prodaje, je njegova Cista izguba najvec¢ja med vsemi. Izgubo je zabelezil tudi Tus. Po razlagi
S0 razlogi za taksno bilanco v ra¢unovodskih standardih, a tudi zaradi izrednih razmer, ki jih
je povzrocil koronavirus. Najvecji Cisti dobicek je v letu 2020 zabelezil Hofer, saj je iz leta
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2019 svoj cisti dobicek skoraj pocetveril. Pri Hoferju pravijo, da temu botruje predvsem
optimizacija procesov na vseh ravneh poslovanja (Sovdat & Ugovsek, 2021). Cisti dobigek
trgovine Lidl v letu 2020, ki na sliki 5 ni viden, je znasal 15.934.972 EUR (Skupina Lidl
Slovenija, 2021), kar ga v primerjavi z ostalimi trgovci v tem letu uvr$¢a na drugo mesto.

Slika 5: Cisti dobicek/¢ista izguba najvecjih trgovcev v letih 2019 in 2020

Cisti dobicek/¢ista izguba (v tur)

30.000.000
20.000.000
10.000.000
0
-10.000.000
-20.000.000
-30.000.000
-40.000.000
-50.000.000

-60.000.000

Engrotus Hofer Jagros Mercator Lidl* Spar

2019 2020

Vir: Sovdat & Ugovsek (2021).
4.2 TrZenjske dejavnosti trgovin z Zivili

Druzbeni mediji, tudi Facebook, imajo pomemben vpliv na trgovine na drobno in njihovo
digitalizacijo. Na kupce vplivajo tako pred kot po nakupu (Hagberg, Sundstrom & Egels-
Zandén, 2016). Peeroo, Samy in Jones (2017) navajajo, da kupci z objavami tovrstnih
podjetij komunicirajo z namenom kontaktiranja in pridobivanja informacij o trgovini, za
pogovore z drugimi kupci, izraZzanje mnenj o trgovini ter deljenje nakupnih izkuSenj in
izkuSenj z izdelki.

V letu 2020 je vseh pet najvecjih trgovin z zivili vlagalo v trZzenjske dejavnosti (oglasevanje)
na razlicnih kanalih. Po raziskavi Mediana IBO, ki so jo izvedli na inStitutu za trZzenjsko
raziskovanje Mediana, je, kot je vidno v tabeli 1, v skupno oglasevanje najve¢ vlozil Spar,
sledi mu Mercator, nato Lidl, Hofer in TuS. Vsi trgovci so najvecji delez oglasevalskega
prora¢una namenili oglaSevanju na televiziji. Najvecji delez proracuna za oglaSevanje na
internetu je namenil Hofer. Trgovine z zivili so ena od redkih panog, ki je na podro¢ju
oglasevanja v letu 2020 delovala podobno kot v letu 2019. Pri tem je treba opozoriti, da gre
v raziskavi za bruto vrednost oglasevanja, ki temelji na uradnih cenikih, torej niso upostevani
popusti, posebni pogoji sodelovanja in brezplacne objave. Realna neto vrednost vlozkov v
medijske zakupe je torej precej nizja, medtem ko zaradi narave in zaupnosti podatkov tudi
ni znana (Mediana, 2021).
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Tabela 1: Bruto vrednost izdatkov za oglasevanje trgovcev z zivili v letu 2020

Ostalo

Oglasevalec Tisk Internet | Kino oglaSevanje | Plakati Radio Televizija Skupaj

EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR
SPAR
SLOVENNA | 531.345 | 442.614 325 1134918 | 43.925 46.530.721 | 49.111.123
MERCATOR | 154.684 | 87.194 229 76.417 758.957 | 39.062.997 | 42.956.748
LIDL
SLOVENNA 51.296 | 375.723 254 498.531 423.358 | 39.373.070 | 41.183.482
HOFER
TRGOVINA 66.781 | 639.617 1.819.848 | 27.264 25.163.826 | 28.560.635
ENGROTUS 658.712 | 111.642 437.273 111.127 | 21.248.121 | 22.566.875

Vir: Mediana (2021).

Po raziskavah Valicona in iProma nalozbe v digitalno oglasevanje (pod katerega spada
oglaSevanje na internetu oziroma na spletu) v obdobju med 2019 in 2021 stalno rastejo. V
letu 2020 je bila v primerjavi z letom 2019 zaznana 31-odstotna rast investicij v zakup
oglasnega prostora v digitalnih medijih, kar je znasalo ve¢ od napovedi (napovedana je bila
29-odstotna rast). Pri¢akovali so, da bo v letu 2021 skupni vloZzek podjetij v Sloveniji v
digitalno oglaSevanje znasal ve¢ kot 90 milijonov in v letu 2022 ve¢ kot 100 milijonov evrov
(iProm, 2021).

V raziskavi, ki sta jo druzbi Valicon in iProm izvedli med marcem in junijem 2021, je
sodelovalo 225 slovenskih odlo¢evalcev na podrocju oglaSevanja in trZzenja. Rezultati, ki so
prikazani na sliki 6, kaZejo, da so nameravali oglaSevalci v letu 2021 najve¢ svojega
prorac¢una nameniti prikaznemu oglasevanju (27 odstotkov), e-posStnemu trzenju (21
odstotkov) in oglaSevanju na druzbenih medijih (16 odstotkov) (iProm, 2021).

Slika 6: Razpored sredstev znotraj digitalnega oglasevanja
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S slike 7 lahko razberemo, da so v raziskavi ugotovili tudi, da je nameravalo najvec
slovenskih oglasevalcev v letu 2021 v svoje digitalne oglaSevalske strategije najverjetneje
vkljuciti oglasevanje na druzbenih medijih (94 odstotkov) in prikazno oglaSevanje (94
odstotkov). Indeks predstavlja razliko v primerjavi z letom 2020 in za oglasevanje na
druzbenih medijih znasa 100, kar pomeni, da se vrednost v primerjavi s prejSnjim letom ni
spremenila.

Slika 7: Oblike digitalnega oglasevanja v letu 2021
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Vir: iProm (2021).

Podatki o razdelitvi sredstev slovenskih oglaSevalcev znotraj razli¢nih platform druzbenih
medijev (Facebook, Instagram, Twitter itd.) niso javno dostopni.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA FACEBOOK STRANI SLOVENSKIH
TRGOVIN Z ZIVILI

V tem poglavju predstavim raziskovalna vpraSanja in metode, ki so bile uporabljene za
pridobivanje podatkov.

5.1 Namen, cilji in opredelitev raziskovalnih vprasanj

Vsi najvecji trgovei z zivili v Sloveniji uporabljajo Facebook kot eno izmed orodij
trzenjskega komuniciranja. Hofer, Lidl, Mercator, Spar in Tu$ — vsak ima svojo Facebook
stran, na kateri redno objavlja, je v stiku s svojimi sledilci in potencialnimi strankami. Vsi
uporabljajo razli¢ne vrste, vsebine in oblike objav, s katerimi poskus$ajo navdusiti publiko in
sporociti Zelene informacije.

Namen raziskave je pridobiti odgovore na zastavljena raziskovalna vpraSanja, ki so
podrobneje predstavljena v nadaljevanju, ter tako prispevati k boljSemu razumevanju
dejavnosti slovenskih trgovin z Zivili na Facebooku in vplivu na njihove blagovne znamke.
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S tem zelim prepoznati dobre prakse komuniciranja s porabniki in klju¢ne dejavnike za
uspeh na tem druzbenem mediju.

Cilj raziskave je analizirati Facebook strani petih najvecjih trgovin z zivili v Sloveniji,
ugotoviti, na kaksen nacin jih uporabljajo, kaksne vrste, oblike in vsebine imajo, jih med
seboj primerjati in ugotoviti, kako to vpliva na vkljuenost porabnikov oziroma na stevilo
interakcij na njihove objave. Prav tako je cilj raziskati, kako ugotovljene dejavnosti trgovcev
z zivili na drugi strani zaznavajo porabniki Facebooka in kakSen je vpliv na blagovno
znamko. S pomocjo kvantitativne metode analiziram zaznavo porabnikov, vpliv na njihovo
mnenje o blagovni znamki, na namero nakupa in zvestobo — torej analiziram vpliv dejavnosti
na Facebooku na premozenje blagovne znamke.

V nadaljevanju raziskujem naslednja raziskovalna vprasanja. Oblikovala sem jih na osnovi
sekundarnih virov, v katerih so orisani okvirji in smernice uporabe Facebook strani za
podjetja, ter njihovega vpliva na porabnike, vendar nisem zasledila podatkov za specifi¢no
industrijo (trgovine z zivili). S teorijo sem povezala tudi svoje izkusnje iz dela v panogi
(upravljanje druzbenih medijev za enega izmed najvecjih slovenskih trgovcev z zivili).

- RV1: Kako je stevilo sledilcev na Facebooku trgovin z Zivili povezano z njihovim
trznim delezem in izdatki za oglasevanje na internetu?

- RV2: Kako pogosto slovenski trgovci z zivili objavljajo na Facebooku in kolikokrat
objave zaznajo porabniki?

- RV3: Kaksne objave na Facebooku so najpogosteje in katere so porabnikom najbolj
vSec?

- RV4: Kako objave na Facebooku vplivajo na premozenje blagovne znamke trgovin z
Zivili?

V raziskavah uporabim dve razlicni metodologiji. Najprej izvedem analizo uporabe
druzbenih medijev, pri ¢emer analiziram in primerjam Facebook strani trgovin z zivili,
medtem ko s pomocjo ankete preu¢im odziv porabnikov nanje. Za obe metodi sem se
odlocila zato, ker samo z eno ne bi dobila odgovorov na zastavljena vprasanja in ne bi
pridobila vpogleda v obe strani — na stran podjetij in stran porabnikov.

5.2 Analiza Facebook strani izbranih slovenskih trgovcev z Zivili

V okviru prve raziskave analiziram Facebook strani izbranih slovenskih trgovin z zivili. V
raziskavo vkljuc¢ujem samo javno dostopne podatke in jih smiselno uredim.

5.2.1 Metodologija raziskave

V tem magistrskem delu izvedem analizo izbranih Facebook strani. Analiziram Facebook
strani naslednjih trgovin z zivili: Hofer (HOFER Slovenija, brez datuma), Lidl (Lidl
Slovenija, brez datuma), Mercator (Mercator, brez datuma), Spar (Spar Slovenija, brez
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datuma) in Tus (Tus, brez datuma). Obdobje raziskave omejim na tri mesece, in sicer od 1.
10. 2021 do 31. 12. 2021. Podatke pridobivam med 1. 2. 2022 in 15. 3. 2022.

Obravnavam vse objave na ¢asovnicah Facebook strani izbranih slovenskih trgovin z zivili,
ki so jih javno objavili v tem ¢asovnem obdobju. Skupno pregledam 884 objav in za vse
pridobim javno dostopne podatke: datume objav, vsebino objav in Stevilo interakcij (odzivi,
komentarji, delitve). Vsako objavo preucim, ji dodelim vrsto (staticna objava ali video
vsebina), temo (izdel¢na, neizdel¢na ali informativna), obliko (transformacijska ali
informacijska) in vsebino.

Vrsto objave dolo¢im na osnovi vizualne podobe: stati¢na objava ali video vsebina. Ta del
je zelo ociten in ne zahteva zahtevnejse analize.

Vsaki objavi dodelim eno temo. Tema predstavlja SirSo vsebinsko sliko:

- Izdel¢na objava: na vizualni podobi je prikazan ali natan¢neje opisan najmanj en
izdelek. Obicajno gre za relativno prodajne objave.

- Neizdel¢na objava: na vizualni podobi ni prikazanega izdelka in v besedilu ni natan¢no
poudarjen (npr. z blagovno znamko, specifi¢nimi znac¢ilnostmi, embalazo itd.). Veckrat
gre za zabavne, spros¢ene objave, ki so manj prodajno naravnane.

- Informativna objava: informira porabnike z vizualno podobo in/ali v besedilu objave.
Tovrstne objave obi¢ajno nimajo neposrednega prodajnega namena, obvescajo kupce o
pomembnih informacijah glede nakupa ali trgovin (npr. spremenjen delovni Cas ipd.).

Objavam opredelim tudi obliko — informacijska ali transformacijska oblika objave. Kljub
temu da je ena objava lahko hkrati informacijska in transformacijska, ena oblika vedno
nekoliko prevladuje nad drugo. V svoji raziskavi vsaki objavi zato dodelim le eno obliko.
Informacijske objave opredelim kot tiste, ki Ze na prvi pogled vsebujejo kupcem pomembne
ali koristne informacije (npr. ceno, popust, obvestilo ipd.). Transformacijske objave
opredelim kot tiste, ki najprej spodbudijo ¢ustvo, so npr. zabavne, spodbujajo socutje,
opisujejo uporabo izdelkov, predlagajo nacine uporabe izdelkov in podobno.

V vseh objavah prepoznam Se vsebino. Dolo¢im jo na osnovi vizualne podobe in spremnega
besedila. Glede na to, katera vsebina prevladuje, dolo¢im ustrezno oznako. Zaradi
ugotovitve, da vecina objav predstavlja ve¢ kot eno vsebino, je vsaka objava oznacena z
najmanj eno in najve¢ z dvema oznakama za vsebino. Vsebino opredelim z naslednjimi
oznakami:

- Akcija, popusti: jasno in nedvoumno je prikazana ali omenjena znizana cena, akcijska
ponudba, popust.

- Ponudba: prikaz ali opis izdelka iz redne ali posebne ponudbe, nagovor k nakupu.

- Kampanje in projekti: pripovedovanje in predstavitev razlicnih tem z namenom
vplivanja na kupce (npr. povecanje zaznave o svezih izdelkih, domacih izdelkih,
zabavne vsebine ...).
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- Nagradna igra: interaktivna objava, kjer je zastavljeno vprasanje ali naloga, ki je
spodbuda za odziv porabnikov pod doti¢no objavo na Facebooku, motivacija za
sodelovanje je nagrada.

- Interaktivna objava: objava, v Kkateri so porabniki spodbujeni k sodelovanju z
odzivanjem, komentiranjem ali deljenjem — v objavi so zastavljeni vprasanje,
glasovanje, nagovor k delitvi izkusenj ... Nagrade tukaj niso obljubljene.

- Nasvet: nasveti s podro¢ja zdravja (npr. o zivilih, zdrava prehrana), vzgoji, ideje za
krajSanje Casa (npr. naredi sam projekti), ideje za izlet ...

- Novo: predstavitev novega izdelka iz ponudbe.

- Obvestilo: obvestilo, ki je pomembno za kupce, npr. odpiralni ¢as trgovin, odprtje nove
trgovine, lazne nagradne igre ...

- Praznik: v objavi je izkori$¢ena ¢asovna komponenta in se navezuje na aktualen praznik
(npr. bozi¢, novo leto).

- Recept, ideja za obrok: recept ali predlog obroka, npr. ideja za zajtrk, kosilo, vecerjo,
malico ...

- Spletna trgovina: prikaz, opis ali nagovor k uporabi spletne trgovine.

- Aplikacija: prikaz, opis ali nagovor k uporabi mobilne aplikacije.

- Letak: prikaz, opis ali nagovor k listanju ali ogledu spletnega letaka ali povezane spletne
revije trgovine.

- Telovadba: prikaz vaj, ideje za trening.

- Sodelovanja in sponzorstva: sodelovanje z vplivnezi, drugimi organizacijami in
podjetji, podpora Sportnikom, klubom, umetniSkim drustvom.

- Druzbena odgovornost: druzbeno odgovorne teme, kot so skrbno ravnanje s hrano,
odgovornost do okolja, donacije ipd.

- Ugodnosti: zbiranje tock zvestobe, nalepk ali druge dejavnosti, s katerimi se pridobe
doloc¢ene ugodnosti (npr. popust).

- Kadrovanje: zaposlovanje, kadrovske teme.

Posamezna objava ima tako lahko npr. oznako vsebine »novo + nagradna igra«, kar v praksi
pomeni, da je bil v objavi predstavljen nov izdelek, medtem ko so porabniki s pravilnim
odzivom (odgovorom na zastavljeno vpraSanje v objavi) za nagrado prejeli prav ta novi
izdelek. V objavi z oznako »recept, ideja za obrok + interaktivna objava« je prikazan recept
ali ideja za obrok, npr. ideja za zajtrk, poleg tega objava z vprasanjem porabnike spodbuja h
glasovanju, idejam, izrazanju mnenja oziroma drugim oblikam odgovora, kar prispeva k
povecanju Stevila odzivov.

Pri vsaki objavi zabelezim tudi osnovne metrike interaktivnosti: Stevilo odzivov (vsecki in
drugi simboli in nabora skupaj), komentarjev in delitev. Gre za javno dostopne podatke, ki
so vidni pri vsaki objavi.
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5.2.2 Analiza in interpretacija rezultatov

Z naslednjimi prikazi predstavim svoje ugotovitve analize Facebook strani slovenskih
trgovin z zivili.

5.2.2.1 Stevilo sledilcev

Kot prikazano na sliki 8, je imel najve¢ sledilcev na Facebooku na dan 31. 12. 2021 Lidl,
sledijo mu Hofer, Spar, Tus in Mercator.

Slika 8: Stevilo sledilcev posamezne Facebook strani na dan 31. 12. 2021
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Vir: lastno delo.

Ugotavljam, da Stevilo sledilcev posamezne Facebook strani trgovine z zivili ni v enakem
vrstnem redu kot trzni delezi istih trgovin. Po podatkih iz leta 2020 si trgovine z zivili po
trznem delezu (merjeno v Cistem prihodku od prodaje) sledijo: Mercator, Spar, Hofer, Lidl
in Tus (Sovdat & Ugovsek, 2021). Zanimivo je tudi dejstvo, da je v internetno oglaSevanje
v letu 2020 najvec vlagal Hofer, sledijo mu Spar, Lidl, Tu$ in Mercator (Mediana, 2021). Pri
tem je treba upostevati, da je vlozek v internetno oglasevanje merjen v bruto znesku in da
deleza, namenjenega zgolj za oglaSevanje na Facebooku, ne poznamo. Veliko vlogo pri
Stevilu sledilcev igra tudi obdobje, v katerem se podjetje dejavno ukvarja s pridobivanjem
sledilcev, kar ni predmet te raziskave. Stevilo sledilcev posamezne Facebook strani je pri tej
raziskavi treba upostevati zaradi nadaljnje interpretacije rezultatov.

5.2.2.2 Stevilo objav

Skupno je bilo v izbranem obdobju na preuc¢evanih Facebook straneh objavljenih 884 objav.
Ugotavljam, da je po Stevilu objav na prvem mestu Mercator z 234 objavami, sledi mu Spar
s 181 objavami, ki je skoraj izenacen z Lidlom, ki je imel 180 objav. Najmanj objav sta imela
Hofer (164) in Tus (125) (slika 9).
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Slika 9. Skupno stevilo objav posamezne Facebook strani
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Vir: lastno delo.

Povprecno Stevilo objav na dan v preu¢evanem obdobju na sliki 10 prikaze tako enak vrstni
red kot skupno $tevilo objav. Mercator je imel v povpreéju 2,54 objave na dan, Spar 1,97,
Lidl 1,96, Hofer 1,78 in Tus$ 1,36. Glede na raziskavo ugotavljam, da podjetja najpogosteje
objavljajo med eno in dvema objavama na dan.

Slika 10: Povprecno Stevilo objav posamezne Facebook strani na dan
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5.2.2.3 Stevilo interakcij

Kot je bilo ugotovljeno Ze v predhodnih raziskavah, je Stevilo interakcij ena izmed klju¢nih
metrik uspeha, ki jih spremljajo podjetja na Facebooku. V skupnem Stevilu interakcij na vseh
objavah v preu¢evanem obdobju tri mesecev ima dale¢ najve¢ zabeleZenih interakcij Hofer,
sledijo mu Spar, Lidl, Mercator in Tus (slika 11).
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Slika 11: Stevilo vseh interakcij na objave posamezne Facebook strani
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Glede na Stevilo objav je Se bolj primerljiv podatek o povpre¢nem Stevilu interakcij na
objavo, Kar je prikazano na sliki 12. Ceprav je imel Mercator v preu¢evanem obdobju najveé
objav, je po povpre¢nem Stevilu interakcij na objavo na Cetrtem mestu, manj jih ima le Tus.
Medtem ima Hofer, ki je po Stevilu objav na Cetrtem mestu, prepricljivo najve¢ vseh
povprecnih interakcij na objavo.

Slika 12: Povprecno Stevilo vseh interakcij na objavo posamezne Facebook strani
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Pri vseh trgovinah z zivili, razen pri Lidlu, kjer prevladujejo komentarji, se potrjuje teorija,
da je na objavo povpre¢no zabelezenih najve¢ odzivov, sledijo komentarji in nato delitve
(slika 13).
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Slika 13: Povprecno stevilo odzivov, komentarjev in delitev na objavo posamezne
Facebook strani
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V skupnem sestevku je delez odzivov prepricljivo najvecji (52 odstotkov), saj znasa ve¢ kot
polovico vseh interakcij na objave. Sledijo komentarji (38 odstotkov) in nato delitve (10
odstotkov).

Iz naStetega ugotavljam, da Stevilo sledilcev posamezne Facebook strani in frekvenca
objavljanja (Stevilo objav na dan) nista premo sorazmerna s stevilom interakcij. Ugotavljam
tudi, da najvecji delez interakcij predstavljajo odzivi, sledijo komentarji in nato delitve. Ta
vrstni red velja za vse trgovine, razen za Lidl, kjer najvecji deleZ interakcij predstavljajo
komentarji, sledijo odzivi in nato delitve. Ugotavljam, da je najve¢ porabnikov nedejavnih.

Pri vsem zgoraj nastetem je treba upostevati, da so v analizo zajeti le javno dostopni podatki
in zato ne moremo vedeti, za kolik$en del interakcij je zasluZzno dodatno pla¢ano oglasevanje
objav (angl. boost).

5.2.2.4 Vrste objav

Lo¢im med dvema vrstama objave — stati¢no in video objavo. Ugotavljam, da je med vsemi
trgovci z zivili najpogosteje uporabljena vrsta stati¢na objava, ki v skupnem predstavlja 73
odstotkov vseh objav. Najve¢ stati¢nih objav je imel Hofer, najve¢ video objav je imel
Mercator (slika 14).
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Slika 14: Stevilo objav glede na vrsto na posamezni Facebook strani
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Tudi po povprecnem Stevilu interakcij glede na vrsto objave je pri vseh trgovinah uspesnejsa
statiCna vrsta objave (slika 15). Med video objavami so najve¢ interakcij prejele objave
Hoferja.

Slika 15: Povprecno Stevilo interakcij glede na vrsto objave za posamezno Facebook stran
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Ugotavljam, da je med slovenskimi trgovinami z zivili pogosteje uporabljena stati¢na vrsta
objave, ki pri vseh prejema tudi vec¢ interakcij.

5.2.2.5 Tema objav

Splosno temo objave opredelim kot izdel¢no, neizdel¢no ali informativno. 1z prikaza na sliki
16 lahko razberemo, da je imel najvec izdel¢nih objav Lidl, najve¢ neizdel¢nih Mercator in
najve¢ informativnih Spar. Skupno med vsemi temami objav prevladuje izdel¢na z 49
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odstotki, blizu so neizdeléne objave s 47 odstotki, medtem ko informativne objave
predstavljajo 4 odstotke vseh objav.

Slika 16: Stevilo objav glede na temo na posamezni Facebook strani
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Najvecje povprecno Stevilo interakcij na izdel¢ne in neizdel¢ne vrste objav je prejel Hofer,
najveé na informativne je prejel Lidl, kar prikazuje slika 17.

Slika 17: Povprecno Stevilo interakcij glede na temo objave na posamezni Facebook strani
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Vir: lastno delo.

Ugotavljam, da povprecno Stevilo interakcij glede na temo objave ni premo sorazmerno s
Stevilom objav doloc¢ene teme. Kljub temu da najvecji delez objav predstavljajo izdel¢ne in
neizdelcne objave, povprecno Stevilo interakcij za posameznega trgovca ni nujno v enakem
razmerju. Za porabnike Facebooka sta imela Lidl in Spar tako pomembne ali zanimive
informativne objave, da so v povprecju prejele pomembno vec interakcij kot ostali dve temi.
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5.2.2.6 Oblike objav

Med vsemi trgovinami, razen pri Tusu, je bolj priljubljena transformacijska oblika objave
(slika 18), kar pomeni, da Zelijo podjetja na porabnike najprej vplivati prek Custvenega

odziva. Delez vseh objav je prepri¢ljivo nagnjen k transformacijski obliki objav, saj
predstavlja 85 odstotkov vseh objav v preuc¢evanem obdobju. Ve¢ informacijskih kot
transformacijskih objav je imel samo Tus.
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Slika 18: Stevilo objav glede na obliko na posamezni Facebook strani
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Pri vseh trgovinah z zivili so objave transformacijske oblike prejele vecje povprecno Stevilo
interakcij na objavo kot informacijska oblika objav, kar vidimo iz prikaza na sliki 19. 1z tega
lahko sklepamo, da se porabniki raje odzivajo na objave, ki v njih prebudijo ¢ustveni odziv.

Slika 19: Povprecno Stevilo interakcij glede na obliko objave na posamezni Facebook
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Ugotavljam, da vse trgovine z 7zivili, razen Tu§, na Facebooku vec uporabljajo
transformacijsko obliko objave, s katero dosegajo tudi povprec¢no veéje Stevilo interakcij na
objavo (tudi Tus, ki ima sicer ve¢ informacijskih objav). Strategija vplivanja na Custva
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porabnikov se glede na povprecno vecje Stevilo interakceij pri transformacijskih objavah, kot
pri informacijskih objavah, obnese pri vseh trgovcih.

5.2.2.7 Vsebina objav

Zaradi vecjega Stevila podatkov za prikaz uporabe razli¢nih vsebin objav uporabim tabelarne
prikaze, ki so v prilogah.

Priloga 1 prikazuje stevilo objav glede na uporabljeno oznako objave. Ker je bila vsaka
objava oznaCena z dvema oznakama vsebine, je skupno Stevilo vseh uporabljenih oznak
vecje kot skupno Stevilo vseh objav. Glede na Stevilo uporabljenih oznak vsebine so bile
najveckrat uporabljene »interaktivna objava« (304-krat), Ki izstopa, sledita ji »recept, ideja
za obrok« (168-krat), »ponudba (146-krat) in »nagradna igra« (125-krat). Najmanjkrat
uporabljene vsebine so bile »spletna trgovina« (Sestkrat) ter »aplikacija« in »kadrovanje«
(oboje dvakrat).

Zaradi uporabnosti in intuitivnega zastavljanja objav trgovine na Facebooku pogosto
uporabljajo kombinacijo dveh oznak vsebin. Vsaki objavi je bila zato dodeljena najmanj ena
in najve¢ dve oznaki vsebine. Uporaba razliénih kombinacij je prikazana v Prilogi 2.: Stevilo
objav in povprecno Stevilo interakcij na objavo glede na kombinacijo vseh oznak vsebine.
Najveckrat so bile uporabljane kombinacije vsebine »ponudba + interaktivna objava« (94-
krat), »recept, ideja za obrok« (93-krat) in »interaktivna objava« (81-krat) ter najmanjkrat
wakcija, popusti + praznik«, »letak + ponudba«, »nagradna igra + ugodnosti«, »nagradna
igra + letak«, »nagradna igra + praznik«, »praznik + ponudba«, »recept, ideja za obrok +
ponudba«, »telovadba + interaktivna objava«, »druzbena odgovornost + ponudba« in
»druzbena odgovornost + kampanje in projekti«, vsaka po enkrat.

Ugotavljam, da povprecno Stevilo interakcij na objavo, glede na vsebino, ni premo
sorazmerno s Stevilom posamezne kombinacije vsebine objav. Najvec¢je povprecno Stevilo
interakcij na objavo so prejele objave z oznako vsebine »nagradna igra + ugodnosti« (4.885),
»druzbena odgovornost + nagradna igra« (1.403,13) in »nagradna igra + kampanje in
projekti« (1.273,85). 1z tega lahko sklepamo, da je element nagradne igre na Facebook
straneh slovenskih trgovin z zivili najvecji sprozilec interakcij.

V prilogi 3 sta podrobneje razdeljeni e Stevilo objav in povpre¢no Stevilo interakcij na
objavo glede na vsebino objave in trgovino. Ugotavljam, da trgovina Hofer najvec uporablja
vsebine z oznako »interaktivna objava« (32 objav), »recept, ideja za obrok« (22 objav) in
»recept, ideja za obrok + interaktivna objava« (21 objav). Najve¢ povprecnih interakcij na
objavo jim prinasajo objave z vsebinsko oznako »nagradna igra + kampanje in projekti«
(8.154,33), »druzbena odgovornost +nagradna igra« (1.577,14) in »nagradna igra +
ponudba« (1.261,53).

Lidl ima najve¢ objav z oznako »ponudba + interaktivna objava« (78 objav), »recept, ideja
za obrok + interaktivna objava« (40 objav) in »druzbena odgovornost + interaktivna objava«
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(16 objav). Najvec povprecnih interakcij na objavo jim prinesejo objave z oznako »nagradna
igra + ponudba« (1.990,50), »nagradna igra + sodelovanja in sponzorstva« (1.400) ter
»druzbena odgovornost« (1.134,50).

Mercator ima najve¢ objav z oznako »nasvet« (40 objav), »kampanje in projekti« (34 objav),
»recept, ideja za obrok« ter »sodelovanja in sponzorstva« (oboje 27 objav). Najvec
povprecnih interakcij na objavo jim prinesejo vsebine z oznakami »nagradna igra +
ponudba« (1.622), »nagradna igra + recept, ideja za obrok« (1.098) in »nagradna igra +
praznik« (770).

Spar najve¢ svojih vsebin nameni za objave z oznako »interaktivna objava« (33 objav),
wrecept, ideja za obrok« (28 objav) in »druzbena odgovornost« (13 objav). Najveé
povprecnih interakcij na objavo belezijo pri objavah z oznakami »nagradna igra + ponudba«
(1.439,90), »nagradna igra + novo« (1.109,43), »nagradna igra + kampanje in projekti«
(1.097,14).

Tus$ v svojih objavah najpogosteje komunicira vsebine z oznakami »akcija, popusti« (28
objav), »ugodnosti« (17 objav), »interaktivna objava« (14 objav) in »novo« (14 objav).
Najve¢ povprecnih interakcij na objave jim prinesejo objave z oznakami »nagradna igra +
ponudba« (2.578), »nagradna igra + sodelovanja in sponzorstva« (1.578,33) in »kampanje
in projekti« (546).

1z zgornjih podatkov kon¢no ugotavljam, da ima na Facebooku vsak trgovec svoj pristop k
vsebini objav. Nekateri uporabljajo manj prodajen pristop, kjer so objave manj prodajne,
izdelki so posredno poudarjeni (Hofer, Lidl, Mercator, Spar), medtem ko so drugi ubrali bolj
prodajni pristop z jasno komunikacijo izdelkov (Tus). Za vse trgovce velja, da jim najvec
interakcij na objave prinasajo nagradne igre v kombinaciji z drugimi oznakami vsebine, med
katerimi je pri vseh prisotna ponudba. Ugotavljam, da vsi trgovci svojo ponudbo poudarjajo
skozi nagradne igre in s tem pridobijo ve¢jo vpletenost porabnikov, kar se je izkazalo kot
ucinkovit pristop.

5.3 Anketa

V drugem delu empiri¢ne raziskave izvedem anketo. S pomocjo vprasalnika, zelim pridobiti
pogled porabnikov na objave na Facebooku slovenskih trgovin z zivili.

5.3.1 Metodologija raziskave

Anketa je bila oblikovana in izvedena s pomocjo spletnega orodja lka. Spletni vprasalnik je
bil objavljen in posredovan v izpolnitev prek razli¢nih kanalov (druzbeni mediji, elektronska
posta). Anketa je bila namenjena splosni javnosti, ne glede na demografske znacilnosti.
Vzorcenje je bilo neverjetnostno. Anketa se je izvajala na spletu, izpolnjevanje je bilo mozno
tri tedne, od 23. 6. 2022 do 14. 7. 2022. Anketni vprasalnik se nahaja v prilogi 4.
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5.3.2 Analiza in interpretacija rezultatov

Rezultate ankete analiziram v spletnem orodju 1ka. Vprasalnik je izpolnilo 125 anketirancev,
od tega jih 13 ni uporabljalo Facebooka, zato niso imeli moznosti odgovarjanja na nadaljnja
Vprasanja.

5.3.2.1 Podatki o anketirancih

V anketi je sodelovalo ve¢ zensk (65 odstotkov) kot moskih (35 odstotkov). Najvec
anketirancev je bilo starih med 30 in 49 let. Sledijo jim stari med 50 in 64 let ter med 15 in
29 let. Najmanj anketirancev je bilo starih nad 65 let (slika 20).

Slika 20: Starostne skupine anketirancev
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Vir: lastno delo.

Z vpraSanjem, katere slovenske trgovine z zivili poznajo, ugotovim, da anketiranci v vecini
poznajo trgovine, po Katerih sprasujem. Najvec¢ jih pozna trgovino Spar in najmanj Tus (slika
21).

Slika 21: Odstotek poznavanja slovenskih trgovin
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Slika 22 prikazuje pogostost uporabe Facebooka med anketiranci. 69 odstotkov jih ta
druzbeni medij uporablja vsak dan, 18 odstotkov nekajkrat na teden in 14 odstotkov
nekajkrat na mesec. Drugih odgovorov ni bilo. Ugotavljam, da je deleZ vsakodnevne uporabe
Facebooka med anketiranci primerljiv z delezem, ki ga je v svoji raziskavi ugotovil Valicon.

Slika 22: Pogostost uporabe Facebooka med anketiranci
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Zanima me, ali anketiranci spremljajo Facebook strani trgovin z zivili (jim sledijo).
Ugotavljam, da najve¢ anketirancev na Facebooku spremlja trgovini Hofer (37 odstotkov)
in Spar (36 odstotkov) ter najmanj Tus (10 odstotkov), kar prikazuje slika 23. Pri tem opazam
dejstvo, da veliko ve¢ anketirancev na Facebooku ne spremlja trgovin z zivili.

Slika 23: Spremljanje Facebook strani slovenskih trgovin z Zivili
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Facebook zaradi svojih algoritmov objave posamezne Facebook strani ne prikazuje le svojim
sledilcem, temve¢ tudi ljudem, ki bi jih take objave utegnile zanimati ali so se na objave
odzvali njihovi Facebook prijatelji. Med anketiranci jih najve¢ meni, da $e nikoli niso opazili
nobene objave slovenske trgovine z zivili. Najmanj jih je objave opazilo vsak dan, najvec
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priblizno enkrat na teden. Skupno so bile najpogosteje opazene objave trgovine Hofer (slika
24).

Slika 24: Pogostost opazanja objav posameznega trgovca z zivili na Facebooku
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Med dvema vrstama objav, statiénimi in video, so anketiranci izbirali, katere najraje
spremljajo ali bi jih najraje spremljali. Na osnovi rezultatov ugotavljam, da najveé
anketirancev (47 odstotkov) najraje spremlja oboje (torej meSanico obeh vrst). Velik delez
glasov so dobile tudi samo stati¢ne objave, 44 odstotkov, medtem ko so samo video objave
dobile 9 odstotkov glasov. 1z tega sklepam, da so statine objave med anketiranci bolj
zazelene (slika 25).

Slika 25: Zazelene vrste objav trgovcev na Facebooku
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Med vsemi predhodno opredeljenimi vsebinami objav, ki jih trgovci na svojih Facebook
straneh uporabljajo, so anketiranci lahko izbrali ve¢ odgovorov. Oznacili so tiste vsebine
objav, ki jim najve¢ pomenijo oziroma jim predstavljajo najvec¢jo vrednost (slika 26). Najvec
glasov so dobile vsebine, ki komunicirajo akcije in popuste (77 odstotkov). Sledijo nasveti
(o zdravju, prehrani ...) in ideje (za izlet ...) ter druzbena odgovornost in skrb za okolje.
Najmanj glasov so prejele vsebine interaktivne objave (anketa, uganka, glasovanje),
informacije o mobilni aplikaciji trgovca, prosta delovna mesta in kadrovske teme ter drugo.

Slika 26: Zazelene vsebine objav trgovcev na Facebooku
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Anketirance sprasujem, ali na Facebooku z lahkoto prepoznajo objave, ki pripadajo dolo¢eni
trgovini. Ugotavljam, da v sploSnem anketiranci najslabSe prepoznavajo objave trgovine
Tus. Najve¢ anketirancev se strinja ali povsem strinja s trditvijo za trgovino Hofer, kar
pomeni, da so mnenja, da na objave na Facebooku te trgovine tudi najlazje prepoznajo. Na
osnovi podatkov ugotavljam tudi, da je precejSen delez anketirancev izbral odgovor »ne
vem, iz Cesar lahko sklepam, da objav, ali niso opazili, ali objav trgovin med sabo ne lo¢ijo
(slika 27).
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Slika 27: Prepoznavanje pripadnosti objav trgovin z zivili na Facebooku
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Tudi pri trditvi, kjer so anketiranci izbrali svoje strinjanje s trditvijo, da so jim objave
dolocenega trgovca vsec in so zanimive, opazam, da je velik delez vpraSanih izbral odgovor
»ne vem. 1z tega sklepam, enako kot pri prej$njem vprasanju, da objav, ali niso opazili, ali
objav trgovin med sabo ne lo¢ijo. Med vsemi odgovori je bilo izbranih najve¢ moznosti »se
strinjam« in »povsem se strinjam« za trgovino Hofer. 1z tega ugotavljam, da so anketirancem
njihove objave najbolj vSe€ in jih se jim zdijo zanimive. Najmanj v§e¢ne in zanimive objave
so ocenili za trgovino Tus (slika 28).

Slika 28: Vsecnost in zanimivost objav na Facebooku trgovin z zivili
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Anketiranci so mnenja, da so objave na Facebook trgovine Hofer najbolj informativne in
jim pomagajo pri nakupni odlo¢itvi, najmanj se s tem strinjajo glede objav trgovine Tus.
Tudi pri tem vprasanju je slaba tretjina anketirancev izbrala odgovor »ne vem«. Delezi
odgovorov so prikazani na sliki 29.

Slika 29: Informativnost objav Facebooka trgovin z zivili in vpliv na nakupne odlocitve
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Anketirancem se zdijo objave trgovine Hofer najbolj zabavne in pouc¢ne, z njimi se lahko
povezejo (slika 30). Objave trgovine Tu$ se jim na drugi strani zdijo najmanj zabavne in
poucne, z njimi se najmanj povezejo. Za skoraj vse trgovce je ve¢ kot tretjina anketirancev
izbrala odgovor »ne vemx.

Slika 30: Zabavnost in poucnost objav na Facebooku trgovin z Zivili
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Pri trditvi, da objave na Facebooku pozitivno vplivajo na mnenje anketirancev o doloceni
trgovini (slika 31), so le-ti najve¢ svojih glasov namenili odgovoru »ne vem«. Sicer so
vprasani mnenja, da objave trgovine Lidl na njihovo mnenje vplivajo najbolj pozitivno,
medtem ko najmanj pozitivno na njihovo mnenje vplivajo objave trgovine Hofer.

Slika 31: Vpliv objav na Facebooku trgovin z Zivili na mnenje anketirancev o njih
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Ugotavljam, da so anketiranci za vse trgovine z zivili mnenja, da jih objave na Facebooku
katere koli trgovine z zivili $e niso prepric¢ale 0 obisku dolo¢ene trgovine. Najbolj so jih v
obisk trgovine prepricale objave na Facebooku trgovine Hofer in najman;j trgovine Tus (slika
32).

Slika 32: Vpliv objav na Facebooku na obisk trgovine z Zivili
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Za vse trgovine je ve¢ kot polovica anketirancev odgovorila, da objave na Facebooku ne
odrazajo kakovosti trgovine (kakovosti in Sirine ponudbe izdelkov, odnosa do kupcev,
nakupne izkusnje), kot prikazuje slika 33. Najve¢ anketirancev je mnenja, da objave na
Facebooku najbolj odrazajo kakovost trgovine Hofer in najmanj trgovine Tus.

Slika 33: Odraz kakovosti trgovin z zivili skozi njihove objave na Facebooku
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Anketiranci so za vse trgovine v vec kot treh ¢etrtinah glasov odgovorili, da s spremljanjem
dolocene trgovine na Facebooku ne izkazujejo svojega zaupanja in zvestobe tej trgovini.
Med tistimi, ki so mnenja, da s spremljanjem trgovine na Facebooku izkazujejo zaupanje in
zvestobo tej trgovini, se jih s trditvijo najvec¢ strinja glede trgovine Hofer (25 odstotkov),
Lidl (23 odstotkov) in Spar (22 odstotkov), najmanj glede Mercatorja (14 odstotkov) in Tusa
(8 odstotkov), kot prikazuje slika 34.

Slika 34: Izkaz zaupanja in zvestobe posamezni trgovini s spremljanjem njihovih dejavnosti
na Facebooku
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5.4 Povzetek glavnih ugotovitev empiri¢ne raziskave

S pomocjo obeh raziskav poskusam odgovoriti na zastavljena raziskovalna vpraSanja.
Zdruzim in primerjam ugotovitve iz analize Facebook strani slovenskih trgovin z zivili in
odzive porabnikov, ki jih zberem s pomocjo ankete.

- RV1: Kako je stevilo sledilcev na Facebooku trgovin z Zivili povezano z njihovim
trznim deleZem in izdatki za oglaSevanje na internetu?

Najvec sledilcev na Facebooku je imel na preuc¢evani dan (31. 12. 2021) Lidl, medtem ko je
imel po podatkih raziskave Mediana IBO najvecji skupni vlozek v oglaSevanje na internetu
Spar in najvedji vlozek v oglasevanje na spletu Hofer (Mediana, 2021). Po trznem delezu je
slika Se nekoliko obrnjena, saj je po podatkih ¢istih prihodkov od prodaje v letu 2020 v
ospredju Mercator (Sovdat & Ugovsek, 2021). Na osnovi teh podatkov ne morem zakljuciti,
da je stevilo sledilcev na Facebooku povezano samo s trznim delezen ali oglaSevalskim
prora¢unom, vendar je vlozek v oglasevanje na internetu nedvomno povezan tudi z rastjo
Facebook strani (oglasevanje na Facebooku pripomore k ve¢jemu dosegu porabnikov in
predstavlja ve&jo moznost za pridobivanje sledilcev). Stevilo sledilcev je odvisno tudi od
ostalih dejavnikov, kot so ¢as grajenja skupnosti, vsebine na Facebook straneh, sledenje
trendom itd. Po podatkih, pridobljenih z anketo, anketiranci v ve¢ kot 60 odstotkih ne
spremljajo nobene od Facebook strani slovenskih trgovcev z zivili. Iz tega sklepam, da je na
tem kanalu Se veliko potenciala za pridobivanje sledilcev med porabniki Facebooka.

Na prvo raziskovalno vpraSanje lahko odgovorim, da trzni delez pri Stevilu sledilcev na
Facebooku nima neposredne vloge, a je delno povezano z izdatki za oglasevanje na internetu.

- RV2: Kako pogosto slovenski trgovci z Zivili objavljajo na Facebooku in
kolikokrat objave zaznajo porabniki?

Vsi trgovci imajo povpreéno dnevno vsaj eno objavo na Facebooku, Mercator celo dve.
Glede na anketo je najve¢ anketirancev odgovorilo, da sploh Se niso opazili nobene objave
preucevanih trgovin na Facebooku. Le majhno Stevilo anketirancev je objave opazilo vsak
dan. V primerjavi med dejanskim Stevilom objav in Stevilom zaznanih objav je tako kar
velika razlika. Le-ta nastane zaradi ve¢ dejavnikov. Prvi je ta, da nekateri anketiranci ne
sledijo stranem na Facebooku trgovin, ¢eprav je kljub temu sicer mogoce, da se objave
trgovin vseeno prikazejo med njihovimi novicami. Pomemben dejavnik je tudi to, da
organski doseg objav na Facebooku zaradi algoritmov pada, kar pomeni, da je treba za doseg
vecjega Stevila ljudi vloziti sredstva v oglasevanje. Poleg tega vsi porabniki Facebooka le-
tega ne odprejo vsak dan. Po podatkih ankete jih Facebook dnevno uporablja 69 odstotkov,
18 odstotkov nekajkrat na teden in 14 odstotkov nekajkrat na mesec. Tako priblizno 30
odstotkov porabnikov v ¢asu nedejavnosti (tisti, ki Facebooka ne uporabljajo vsak dan) objav
ne more opaziti. Ker trgovci ne morejo vedeti, kdaj to¢no bodo porabniki Facebooka na
druzbenem omrezju dejavni, morajo objavljati konsistentno, saj si s tem povecajo moznosti,
da bodo porabniki zasledili vsaj delez njihovih objav.
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Podajam odgovor na drugo raziskovalno vprasanje in zaklju¢ujem, da pogostost objavljanja
trgovcev na Facebooku ni enaka zaznavi porabnikov. Dejansko $tevilo objav je precej vecje
od zaznanega.

- RV3: Kaksne objave na Facebooku so najpogostejse in katere so porabnikom
najbolj vSec?

Z vidika stevila pridobljenih interakcij in povprecnega Stevila interakcij na objavo (odzivov,
komentarjev in delitev objav) so najbolj priljubljene objave trgovine Hofer in najmanj
trgovine Tu$. Najve¢ ljudi se na objave odzove z odzivanjem, nekoliko manj s
komentiranjem in Se manj z deljenjem.

Vsi trgovcei uporabljajo precej vec staticnih objav kot video objav, vendar so anketiranci v
vecinskem delezu odgovorili, da radi spremljajo tako staticne kot video objave, pri ¢emer SO
jim stati¢ne ljubse. Tudi na osnovi povpreénega Stevila interakcij imajo staticne objave
izrazito viSje vrednosti. Ugotavljam, da imajo kljub trendu video vsebin porabniki
Facebooka na tem mediju $e vedno raje stati¢ne vsebine.

Vendar imajo trgovci razli¢ne pristope pri vsebini objav. Lidl, Spar in Tu$ v svojih objavah
najpogosteje poudarjajo izdelke, medtem ko so objave Hoferja in Mercatorja ve¢inoma
neizdeléne (izdelek ni neposredno poudarjen na vizualnem delu objave ali v besedilu,
komunikacija objave je manj prodajna). Skupni delez izdel¢nih in neizdel¢nih objav je
uravnotezen, a SO pri vseh trgovcih Steviléno najmanj zastopane vsebine informativne
narave. Zanimivo je, da po povprecnem Stevilu interakcij na objavo informativne vsebine
vseeno dosegajo veliko Stevilo interakceij, pri Lidlu in Sparu celo najvecje. Sklepam lahko,
da so informativne vsebine, ¢eprav redke, za sledilce vseeno pomembne in jih zanimajo.

V svoji raziskavi preucujem tudi, katere vsebine trgovci objavljajo. Ugotovim, da so se
objave najveckrat uvrstile v kategorije »interaktivna objava«, »recept, ideja za obrok,
»ponudba« in »nagradna igra«. Opazim tudi, da lahko ena objava ustreza ve¢ kategorijam
hkrati, zato jim dodelim najmanj eno in najvec dve kategoriji. Najpogostejse objave spadajo
v kombinacije vsebin »ponudba + interaktivna objava«, »recept, ideja za obrok« in
»interaktivna objava«. V povezavi s Stevilom povprecnih interakcij na objave iz kategorij
ugotovim tudi, da najve¢ interakcij prejmejo objave z nagradno igro. Ti rezultati se v
nekaterih tockah razlikujejo od odgovorov anketirancev. Anketiranci pravijo, da na
Facebooku najraje spremljajo ali bi spremljali objave z akcijami in popusti, pri analizi
Facebook strani se je pokazalo, da jih trgovci ne uporabljajo v najvecji meri, niti ne prejmejo
nadpovprecnega Stevila odzivov. Sklepam lahko, da so porabnikom take objave morda
vseeno zanimive, a se nanje manj odzivajo. Opazam tudi, da so objave v kategoriji »nagradne
igre« po mnenju anketirancev Sele na osmem mestu, kljub temu da prejemajo najvec
interakcij. Medtem anketirance glede na odgovore bolj zanimajo nasveti in ideje, recepti in
ideje za obroke ter izdel¢ne vsebine (izdelki v redni in posebni ponudbi, novi izdelki).
Presenetljivo visoko so se po rezultatih ankete uvrstile tudi objave z druzbeno odgovornimi
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temami, kljub temu, da med trgovci take objave niso med najpogostejsimi — glede na zZelje
porabnikov bi jih torej lahko bilo vec.

Pri nagovarjanju porabnikov vsi trgovci uporabljajo podoben pristop, in sicer so njihove
vsebine v veliki vecini transformacijske. To pomeni, da ciljajo na Custva porabnikov in jim
skozi objave skusajo priblizati vsebine, s katerimi se lazje poistovetijo, SO jim zabavne in
poucne. Take objave imajo tudi vi§jo vrednost povpre¢nega Stevila interakcij na objavo kot
informacijske vsebine, ki so bolj neposredne in prodajne. Ugotavljam, da je za povpre¢nega
porabnika tezko lo¢iti med transformacijskimi in informacijskimi objavami, saj so tudi
objave z vsebino o izdelkih ali akcijah lahko transformacijske in je treba ocenjevati primer
po primer. Priblizno tretjina anketirancev je pri vprasanjih, ali se jim zdijo objave dolocene
trgovine informativne ali zabavne in pouc¢ne, odgovorila, da ne vedo. Vendar se jih vecji
delez strinja ali povsem strinja, da so objave trgovcev informativne, medtem ko je ta delez
za zabavne in poucne objave nizji. Kljub temu najvecji delez svojih interakcij namenjajo
izrazito transformacijskim objavam, kot so recepti in ideje za obroke, nagradne igre in
interaktivne objave. S tem lahko povezem dejstvo, da je Facebook medij, kjer porabniki
i8¢ejo tako zabavo kot uporabne informacije, a se zabavnih vsebin nekoliko manj zavedajo,
saj so na tem mediju verjetno nekoliko naravnejse.

Na osnovi vsega zapisanega podajam odgovor na tretje raziskovalno vprasanje. Trgovine z
zivili na Facebooku najpogosteje objavljajo statine objave, ki vsebujejo izdel¢ne in
neizdel¢ne vsebine. Najveckrat so prikazane v kombinaciji ve¢ vsebin, med katerimi so
najpogostejse nagradne igre, interaktivne objave, ponudba ter recepti in ideje za obroke,
medtem ko se porabniki v najve¢ji meri odzivajo na nagradne igre. Trgovine objave
najveckrat pripravijo v transformacijski obliki. Glede na rezultate ankete so v oceh
porabnikov najbolj zazelene stati¢ne vsebine z izdelki (ponudba), a tudi recepti in ideje za
obroke, medtem ko nagradne igre niso med najbolj priljubljenimi. Ugotavljam, da med
strategijami podjetij na Facebooku in Zeljami porabnikov prihaja do dolo¢enih odstopanj. Za
Se boljsi izkoristek Facebook strani bi trgovine morale prilagoditi svoje vsebine, upoStevati
odzive porabnikov in objave narediti zanje Se zanimivejSe.

- RV4: Kako objave na Facebooku vplivajo na premoZenje blagovne znamke
trgovin z zivili?

Premozenje blagovne znamke je po Kellerju (2008) sestavljeno iz zavedanja in podobe, pa
tudi iz zaznane kakovosti in zvestobe. Po rezultatih ankete vec kot 94 odstotkov anketirancev
pozna trgovine Mercator, Spar, Lidl in Hofer, nekaj manj, 89 odstotkov, jih pozna trgovino
Tu$. To nakazuje, da se velika vecina anketirancev zaveda obstoja teh trgovin. Vec kot
polovica se jih strinja s trditvijo, da z lahkoto prepoznajo objave na Facebooku trgovin
Mercator, Spar, Lidl in Hofer. Na tem mestu ugotavljam, da kljub temu ostaja Se precej
prostora za izboljSanje zavedanja blagovne znamke na Facebooku.
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V oceh porabnikov so najbolj v§ecne in najzanimivejSe objave trgovine Hofer (s trditvijo se
strinja ali popolnoma strinja 53 odstotkov anketirancev) in najmanj trgovine Tus (s trditvijo
se strinja ali popolnoma strinja 24 odstotkov anketirancev). To ugotovitev bi bilo treba se
nadaljnje raziskati, vendar je ta tema zelo subjektivna in bi zahtevala poglobljeno raziskavo.

Zanimivi so tudi odzivi anketirancev na trditev, da objave na Facebooku doloc¢ene trgovine
pozitivno vplivajo na njihovo mnenje o trgovini. Najvecji delez odgovorov za vse trgovine
se uvrS¢a med niti niti in ne vem, medtem ko sta deleza strinjanja in nestrinjanja s trditvijo
precej podobna. Na tej tocki ne morem trditi, da dejavnosti podjetij na Facebooku pozitivno
ali negativno vplivajo na mnenje porabnikov o dolo¢eni trgovini. Menim, da bi bilo tudi
tukaj treba opraviti nadaljnje poglobljene raziskave.

Anketiranci so vec¢inoma (med 55 in 85 odstotki) odgovorili, da jih objave na Facebooku se
niso prepri¢ale 0 obisku posamezne trgovine, kljub temu da so pri nekaterih drugih
vprasanjih odgovorili, da se jim zdijo objave informativne, da izvedo za akcije, popuste itd.
Te ugotovitve se po mojem mnenju nekoliko izkljucujejo. Anketiranci vec¢inoma (med 57 in
77 odstotki) menijo tudi, da objave na Facebooku ne odrazajo kakovosti dolo¢ene trgovine.
Po njihovem mnenju kakovost najbolj odrazajo objave trgovine Hofer in Spar in najmanj
trgovine Tus. Ve kot Cetrtina vprasanih za posamezno trgovino meni, da spremljanje
trgovine na Facebooku ni odraz zaupanja in zvestobe tej trgovini.

Zadnje raziskovalno vprasanje je precej kompleksno, saj je merjenje premoZenja blagovne
znamke obsezen proces. Na osnovi analize sklepam, da objave na Facebooku vplivajo na
premozenje blagovne znamke, vendar je vpliv razliCen na zavedanje in podobo. Ugotavljam,
da je zavedanje blagovnih znamk trgovin na Facebooku dobro, a je Se prostor za napredek.
Podoba blagovnih znamk je pod pricakovanji in se ne sklada z ugotovitvami podobnih
raziskav. V tem magistrskem delu se dotaknem osnovnih vprasanj. Za boljSe razumevanje
vpliva Facebook strani slovenskih trgovin z Zivili na premoZenje njihovih blagovnih znamk
bi bile potrebne dodatne poglobljene raziskave. Za boljse izkoris¢anje tega druzbenega
medija bi bile nadalje potrebne prilagoditve strategij prisotnosti na Facebooku, oglasevanja,
vsebin objav ...

55 Omejitve raziskave in priporocdila za nadaljnje raziskave

Prva omejitev raziskave v tem magistrskem delu se pokaze pri analizi druzbenih medijev s
strani trgovin, ki uposteva le javno dostopne podatke o Stevilu interakcij, pridobljenih s
Facebook strani. Na Stevilo interakcij pomembno vpliva dodatno oglaSevanje objav, ki
poveca doseg objave in s tem tudi moznosti za vecje Stevilo interakcij. Ker so ti podatki
zaupne narave in so strateSko pomembni za vsako posamezno podjetje, niso javno dostopni.
Za natancnejSe ugotavljanje razlicnih vplivov na $tevilo interakcij bi bil potreben vpogled v
ozadje, torej v nastavitve oglasevanja, oglasevalske proraCune, strategije, tudi cilje
posameznih podjetij ... Druga omejitev je tudi preucevanje Facebook strani le z vidika
objav, saj bi bilo med javno dostopnimi podatki zanimivo preucevati tudi komentarje
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porabnikov in odzive podjetij nanje. Dvosmerna komunikacija je izjemno pomemben del
strategije na druzbenih medijih, zato bi bila razsiritev raziskave na to podrocje priporo¢ena.
Tretja omejitev se pokaze pri dolocanju oblike (transformacijska ali informacijska oblika
objave) in vsebine objav. Kljub tezji objektivnosti so bila ta dolo¢anja narejena subjektivno
in le skozi moje o¢i. V primeru, da bi ta enaka merila ocenjevalo ve¢ razli¢nih ljudi, bi se
lahko konéne ugotovitve nekoliko razlikovale.

Cetrta omejitev raziskave se nanasa na dejstvo, da je bila raziskava narejena na vzorcu petih
Facebook strani podjetij, ki delujejo v isti panogi, zato je ni mogoce preslikati na vsa
podjetja, ki uporabljajo Facebook. Namenjena je podjetjem, ki delujejo v trgovinski ali
podobni panogi, vendar lahko s klju¢nimi ugotovitvami sluzi tudi kot idejna osnova, navdih
ali usmeritev za podjetja v drugih panogah, ki uporabljajo Facebook strani. Dobre prakse in
primeri so tako lahko navdih za prilagoditev strategij in testiranje novih pristopov tudi v
drugih panogah. V nadaljnjih raziskavah bi priporo¢ila vecji vzorec Facebook strani, ki
delujejo v razli¢nih panogah in imajo tudi razli¢no ciljno publiko.

Peta omejitev raziskave je ¢asovna komponenta. V analizo Facebook strani so bile zajete le
objave iz obdobja treh mesecev (od zacetka oktobra do konca decembra 2021), kar vpliva
na sezonskost vsebine objav, vlozke v oglasevanje, spremljanje porabnikov Facebook strani
in tudi odzivanje na objave. V tem Casu ne smemo pozabiti tudi na koronakrizo, ki je
spremenila navade in ravnanje porabnikov tudi na Facebooku. Za natanénejso raziskavo bi
bilo treba preucevati daljse ¢asovno obdobje, ki traja najmanj eno leto.

Omejitve so se pokazale tudi pri drugi raziskavi, anketi. Vzorec anketirancev je
neverjetnosten, medtem ko je velikost vzorca premajhna, da bi rezultate lahko posplosili na
celotno populacijo. Vprasanja, s katerimi sem raziskovala vpliv dejavnosti na Facebooku na
blagovne znamke, so bila tudi precej povrsinska in se niso spusc¢ala globlje v vsako podro¢je
podobe blagovne znamke. Za Se bolj poglobljeno razumevanje porabnikov Facebooka,
delovanja podjetij na tem mediju in predvsem vpliva na blagovne znamke bi bilo treba
uporabiti Se kakSno drugo raziskovalno metodo, kot so fokusne skupine ali poglobljeni
intervjuji ter preucevanje objav primer po primer. S tem bi lahko Se bolje razumela vpliv
dejavnosti na Facebooku na blagovne znamke.

5.6 Priporodila za prakso

Priporocila za prakso izhajajo tako iz pregleda literature kot iz ugotovitve raziskave.
Facebook strani so v svetu digitalnih komunikacij postale trzenjsko orodje, ki je v podjetjih
ze skoraj nepogresljivo. Porabniki na Facebooku poleg zabave iS¢ejo tudi uporabne
informacije, ki jih podjetja lahko po relativno nizki ceni enostavno sporocijo sirokemu krogu
ljudi. Vsem podjetjem, ki so na B2C-trgu, bi priporocila uporabo Facebook strani, e te Se
nimajo. lzkoristijo naj jo za dvosmerno komunikacijo in odzive porabnikov uporabijo sebi
v korist. Pridobijo lahko dragocene informacije, s katerimi lahko svoje poslovanje ali izdelke
Se izboljsajo, s kupci gradijo odnos in vplivajo na razvoj svoje blagovne znamke.
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Facebook je druzbeni medij, namenjen vsem, ne glede na starost, spol, vero ipd., zato je
treba pri pripravi vsebin dobro poznati svojo ciljno publiko. Kljub temu da obstajajo splosne
smernice za upravljanje Facebook strani, predlogi vsebin in na¢ini komunikacije s porabniki,
se mora vsako podjetje posebej prilagoditi zahtevam in zeljam svoje cilje publike. Le-ta se
lahko razlikuje Ze znotraj panoge, zato samo kopiranje nekoga drugega verjetno ne bo
delovalo v enaki meri.

Podjetjem bi svetovala tudi redno analiziranje delovanja njihovih objav, spremljanje trendov
In odzivanje nanje. Po analiziranju je priporoCeno zastaviti jasne cilje — naj bodo to cilji
glede objav, npr. stevilo interakcij, stopnja interakcije ali bolj poslovni oziroma strateski
cilji, kot je npr. izboljSanje zaznave o dolo¢enem segmentu poslovanja (npr. nizka cena,
kakovost, svezina). Ker gre za druzbeni medij, kjer so novosti stalnica, medtem ko jih
pri¢akujejo tudi porabniki, morajo biti podjetja v stalnem stiku s trendi. Pri tem je seveda
treba vzeti v obzir tudi krovno vizijo in poslanstvo podjetja, interne cilje in smernice, Ki jih
moramo pri komuniciranju na Facebooku upostevati. Pomembno ni samo analiziranje
podatkov, pridobljenih iz medija samega, temve¢ tudi stik s porabniki ter poslusanje njihovih
pri¢akovanj in zelja glede objav na Facebooku (vsebina, vrste objav itd.). Kot je ugotovljeno
v raziskavi, so lahko pri¢akovanja in zelje porabnikov drugacni od strategije, ki jo podjetje
trenutno uporablja. Izkoristek medija je lahko z nekaj prilagoditvami precej boljsi v smislu
metrik in tudi v vplivu na blagovno znamko. Ta del po ugotovitvah raziskave omogoca $e
odprte moznosti in veliko prostora za napredek. V skladu z vsemi spoznanji, do Kkaterih
podjetje pride s pomocjo razli¢nih analiz, je treba pripraviti strategijo nastopa, jo stalno
prilagajati ter popraviti vizualno podobo objav in besedno komunikacijo, da bo ¢im bolj
prilagojena porabnikom, aktualna in u¢inkovita.

SKLEP

V danasnjem c¢asu se tehnologija razvija z veliko hitrostjo. Kljub temu da druzbeni mediji
Niso povsem nov pojav, saj so v nasih Zivljenjih prisotna ze kar nekaj Casa, se e vedno
razvijajo in stalno spreminjajo.

Za svoje koristi jih ne uporabljajo le fizi¢ne osebe, temve¢ tudi podjetja. Kupci so postali
zahtevni, zato si Zelijo dostop do informacij vedno in povsod (Mangold & Faulds, 2009).
Druzbeni mediji podjetjem omogocajo stik s kupci skozi manj uradne kanale, kjer se z njimi
povezujejo, predstavljajo svojo ponudbo in gradijo blagovno znamko. Druzbeni mediji
podjetjem poleg tega omogocajo tudi hitro Sirjenje informacij, lahko so bolj odzivni in s
porabniki komunicirajo, medtem ko so stroski v primerjavi s tradicionalnimi mediji precej
niZji (Qualman, 2013).

Druzbeni mediji tako nudijo Stevilne nove priloznosti in koristi, zato so se raziskovalci
spraSevali tudi po njihovem vplivu na blagovne znamke. Le-te SO na trgu izjemno
pomembne, saj povezujejo porabnike in podjetja (Lau & Lee, 1999). V nekaterih raziskavah
so ze potrdili povezavo med uporabo druzbenih medijev za podjetja in podobo njihovih
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blagovnih znamk. Vendar je dejansko merjenje vpliva dejavnosti podjetij na druzbenih
medijih na njihove blagovne znamke precej zahtevno (Schultz & Block, 2012).

Izmed vseh druzbenih medijev po svetu in tudi v Sloveniji je trenutno najve¢ porabnikov
registriranih na Facebooku (Valicon, 2020). Facebook ne omogoc¢a uporabe svoje platforme
samo za fizicne osebe, temve¢ svoje Facebook strani ustvarijo tudi podjetja, kjer z
dvosmerno komunicirajo s porabniki in hitro $irijo informacije (Fulgoni, 2016). Facebook
strani imajo za podjetja kar nekaj prednosti, kot so brezplaen dostop in enostavna uporaba,
predstavijo lahko informacije o svojem podjetju, ki so porabnikom vedno na voljo, s
porabniki se lahko povezujejo in spodbujajo dialog, objavljajo svoje vsebine in prek
zasebnih sporocil odgovarjajo na vprasanja. Facebook nudi tudi Stevilna brezplac¢na orodja
za upravljanje strani in analiti¢ne podatke, omogoca tudi placano oglasevanje (Facebook,
brez datuma b). Facebook strani tako sluzijo tudi kot oglasevalski mehanizem (Swani, Milne
& Brown, 2013).

V tem magistrskem delu se osredoto¢am na panogo slovenskih trgovin z Zivili. Preucujem
Facebook strani najvecjih petih trgovin, in sicer Hoferja, Lidla, Mercatorja, Spara in Tusa.
Zastavljam si Stiri raziskovalna vpraSanja, s katerimi zelim ugotoviti, kako je Stevilo
Facebook sledilcev trgovin z zivili povezano z njihovim trznim delezem in izdatki za
oglasevanje na internetu, kako pogosto slovenski trgovci z zivili objavljajo na Facebooku in
kolikokrat objave zaznajo porabniki, kaksne objave na Facebooku so najpogostejSe in katere
so porabnikom najbolj v§ec ter kako objave na Facebooku vplivajo na premoZenje blagovne
znamke trgovin z zivili. Najprej analiziram njihove Facebook strani in pregledam objave v
obdobju treh mesecev. V postopku analize jih preucujem vsebinsko, ovrednotim pa tudi
vrednosti vkljuéenosti porabnikov na osnovi javno dostopnih podatkov. Za pridobitev
mnenja porabnikov se odlo¢im za anketo. Primerjam obe raziskavi in pridem do konénih
ugotovitev. Stevilo sledilcev posamezne Facebook strani ni neposredno povezano s trznim
delezem, vendar se z vi§jimi izdatki za oglasevanje na internetu moznosti za pridobivanje
sledilcev povecajo. Ugotovim tudi, da se dejansko Stevilo objav na posamezni Facebook
strani precej razlikuje od zaznanega. To lahko pripisemo ve¢ dejavnikom, med njimi neredni
dejavnosti porabnikov na Facebooku in algoritmom tega druzbenega medija. Trgovci na
Facebooku uporabljajo tudi razli¢ne strategije glede oblike objav, nacina komunikacije in
vsebine. Pri tem prihaja do razlik z mnenji anketirancev. Na tem podrocju je za podjetja Se
veliko moznosti za izboljSave, a bi bile za natan¢nejse usmeritve potrebne dodatne raziskave.
Ugotovim tudi, da Facebook strani vplivajo na blagovne znamke. Trgovci lahko premoZenje
svojih blagovnih znamk na Facebooku Se izbolj$ajo in tako doseZejo Se boljSe rezultate. A
je seveda vse odvisno od strategij posameznih podjetij, njihovih poslovnih ciljev in tudi
finanénih omejitev. Raziskavi v tej magistrskem delu imata tako nekaj omejitev in
priloZnosti za nadaljnje izboljSave in bolj poglobljeno raziskovanje, vendar ugotovitve lahko
sluzijo kot priporocila in usmeritve za podjetja.

Facebook strani so po mojem mnenju v danasnjem svetu za podjetja skoraj nujne. Vendar
jih je treba pametno upravljati in jih uporabiti v svojo korist. Slovenske trgovine z zivili se
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dobro spoprijemajo s trendi, njihove vsebine sledijo priporo¢ilom Facebooka in zahtevam
porabnikov. Imajo $e prostor za napredek, medtem ko lahko z rednimi analiti¢nimi

dejavnostmi, posluhom za porabnike in pametnim prilagajanjem strategij svoje rezultate Se

izboljsajo.
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Priloga 1: Stevilo objav glede na vsebino

Vsebina objave

Stevilo objav

interaktivna objava

304

recept, ideja za obrok 168
ponudba 146
nagradna igra 125
kampanje in projekti 98
druzbena odgovornost 75
nasvet 74
sodelovanja in sponzorstva 65
akcija, popusti 64
novo 41
praznik 34
ugodnosti 29
telovadba 14
obvestilo 11
letak 10
spletna trgovina 6
aplikacija 2
kadrovanje 2

Vir: lastno delo




Priloga 2: Stevilo objav in povpreéno $tevilo interakcij na objavo glede na

kombinacijo vseh oznak vsebine

Povprec¢no

Stevilo

interakcij na
Vsebina objave Stevilo objav | objavo
nagradna igra + kampanje in projekti 41 2.359,00
nagradna igra + ponudba 33 1.410,58
druzbena odgovornost + nagradna igra 8 1.403,13
nagradna igra + novo 8 1.073,00
nagradna igra + praznik 1 770
nagradna igra + letak 1 685
druzbena odgovornost + recept, ideja za obrok 5 665
nagradna igra + sodelovanja in sponzorstva 28 562,46
nagradna igra + recept, ideja za obrok 5 545,6
druZbena odgovornost 25 536,8
recept, ideja za obrok + ponudba 1 496
praznik + ponudba 1 442
ponudba + interaktivna objava 94 424,49
druZbena odgovornost + kampanje in projekti 1 353
druzbena odgovornost + interaktivna objava 22 327,91
letak + ponudba 1 296
interaktivna objava 81 283,15
recept, ideja za obrok + interaktivna objava 61 276,93
ponudba 15 265,93
akcija, popusti + interaktivna objava 12 232,25
obvestilo 7 222,71
kampanje in projekti 53 208,15
interaktivna objava + letak 3 205,67
praznik + interaktivna objava 7 203,86
druzbena odgovornost + nasvet 9 202,67
nasvet + interaktivna objava 7 200,43
recept, ideja za obrok + praznik 3 161,67
novo + interaktivna objava 11 145,36
recept, ideja za obrok 93 143,57
telovadba + interaktivna objava 1 137
obvestilo + druzbena odgovornost 4 131,75
praznik 21 107,19
interaktivna objava + kampanje in projekti 3 102
druzbena odgovornost + ponudba 1 86




sodelovanja in sponzorstva 28 79,61
aplikacija 2 78,5
kadrovanje 2 69
letak 5 66,6
ugodnosti 18 64,83
nasvet 58 47,9
akcija, popusti 51 41,84
novo 22 40,91
spletna trgovina 6 35,5
ugodnosti + sodelovanja in sponzorstva 9 15,56
akcija, popusti + praznik 1 15
akcija, popusti + praznik 1 15
ugodnosti + interaktivna objava 2 11,5
telovadba 13 11,15

Vir: lastno delo.




Priloga 3: Stevilo objav in povpreé&no §tevilo interakcij na objavo glede na vsebino objave in trgovino

Hofer Lidl Mercator Spar Tus
Povprecno Povprecno Povprecno Povprecno Povprecno
Stevilo Stevilo Stevilo Stevilo Stevilo
interakcij interakcij interakcij na interakcij interakcij
St. objav | na objavo |St. objav |na objavo |St. objav |objavo St. objav | na objavo |St. objav | na objavo
akcija, popusti + praznik 1 15,00
akcija, popusti 1| 305,00 12 76,25 10 44,50 28 16,75
akcija, popusti + interaktivna 1| 266,00 6| 394,67 5 30,60
objava
aplikacija 2 78,50
letak 3| 102,00 2 13,50
letak + ponudba 1| 296,00
nagradna igra + letak 1| 685,00
nagradna igra + novo 1| 818,00 7| 1.109,43
nagradna igra + praznik 1 770,00
nagradna igra + recept, ideja za 4| 407,50 1 1.098,00
obrok
nagradna igra + ponudba 19| 1.261,53 2| 1.990,50 1 1.622,00 10| 1.439,90 1| 2.578,00
nagradna igra + kampanje in 9| 8.154,33 4| 660,75 21 619,38 6| 465,83
projekti
nagradna igra + sodelovanja in 1| 1.177,00 1| 1.400,00 17 368,82 6| 361,17 3| 1.578,33
sponzorstva
nagradna igra + ugodnosti 1| 4.885,00
nasvet 2 80,00 4 34,00 40 31,23 8| 146,75 4 14,75




nasvet + interaktivna objava 1| 891,00 6 85,33

novo 4 17,00 4| 135,00 14 20,86
novo + interaktivna objava 9| 153,89 2| 107,00
obvestilo 1| 378,00 1 410,00 3| 160,00 2| 14550
obvestilo + druzbena 1| 188,00 3| 113,00

odgovornost

praznik 4| 337,25 2| 103,00 4 93,00 2 80,00 9 18,22
praznik + ponudba 1| 442,00

praznik + interaktivna objava 1| 375,00 1| 262,00 5| 158,00

recept, ideja za obrok + praznik 1| 232,00 1| 218,00 1 35,00
recept, ideja za obrok 22| 269,64 6| 130,83 27 117,37 28| 118,07 10 16,00
recept, ideja za obrok + 1| 496,00

ponudba

recept, ideja za obrok + 21| 397,10 40| 213,85

interaktivna objava

spletna trgovina 6 35,50

telovadba 12 6,08 1 72,00

telovadba + interaktivna objava 1| 137,00

ponudba 4| 223,75 10 298,00 1| 114,00

ponudba + interaktivna objava 12| 234,33 78| 469,09 4| 125,25

kampanje in projekti 7| 261,29 1| 197,00 34 122,41 5| 313,60 6| 546,00
sodelovanja in sponzorstva 27 81,96 1 16,00
druZbena odgovornost + 7| 1.577,14 1 185,00

nagradna igra

druzbena odgovornost + nasvet 3 473,67 1 36,00 5 73,40




druzbena odgovornost + recept, 3| 1.030,33 2| 117,00

ideja za obrok

druzbena odgovornost 2 165,00 2| 1.134,50 119,60 13 177,62 3 38,00
druzbena odgovornost + 1 86,00

ponudba

druzbena odgovornost + 1 353,00

kampanje in projekti

druZbena odgovornost + 4 948,00 16 194,25 2 157,00

interaktivna objava

ugodnosti 1| 219,00 17 55,76
ugodnosti + sodelovanja in 15,56

sponzorstva

ugodnosti + interaktivna objava 2 11,50
kadrovanje 1 47,00 1 91,00

interaktivna objava + letak 1| 172,00 1| 279,00 1| 166,00

interaktivna objava 32| 317,66 2| 868,50 33| 21191 14| 288,57
interaktivna objava + kampanje 1| 180,00 2 63,00

in projekti

Vir: lastno delo.




Priloga 4: Anketi vprasalnik
Q1 - Ali uporabljate Facebook?

o Da
o Ne

(1) Q1=[1](Da)
Q2 - Kako pogosto uporabljate Facebook?

Vsak dan

Nekajkrat na teden
Nekajkrat na mesec
Drugo:

O O O O

IF (1) Q1 =[1] (Da)
Q3 - Katere slovenske trgovine z zivili poznate (ve¢ moznih odgovorov)?
Moznih je ve¢ odgovorov.

Mercator
Spar

Tus
Hofer
Lidl

o O O O O

(1) Q1=[1](Da)

Q4 - Ali spremljate Facebook strani sledecih trgovin z Zivili?

Da Ne
Mercator o o
Spar o o
Tus o o
Hofer o o
Lidl o o

IF (1) Q1=[1] (Da)

Q5 - Kako pogosto opazite objave trgovcev z zivili na Facebooku?
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Objave trgovcev z zivili na Facebooku se ob¢asno prikazejo tudi, ¢e njihovi strani ne sledite.

Vsak dan Priblizno Priblizno enkrat Manj, kot enkrat ~ Se nisem

enkrat na teden na mesec na mesec opazil/a
Mercator o o o o o
Spar o o o o o
Tus o o o o o
Hofer o o o o o
Lidl o o o o o

IF (1) Q1=[1] (Da)

Q6 - KaksSno vrsto objav trgovcev na Facebooku najraje spremljate ali bi jih najraje
spremljali?

o Stati¢ne objave (npr. fotografija, slika)
o Video objave
o Oboje (stati¢ne in video objave)

IF (1) Q1=[1] (Da)

Q7 - Kaksno vsebino objav trgovcev na Facebooku najraje spremljate ali bi jih najraje
spremljali (vam najve¢ pomenijo oziroma imajo za vas najvecjo vrednost)?

Vsebina objave se nanasa na sporoCilo objave, ki je kombinacija vizualne podobe in
spremnega besedila. MoZnih je ve¢ odgovorov.

Akcije, popusti

Izdelki v redni in posebni ponudbi

Novi izdelki

Recepti, ideje za obroke

Nagradne igre

Interaktivne objave (anketa, uganka, glasovanje ...)

Nasveti (0 zdravju, prehrani ...) in ideje (za izlet, ustvarjanje ...)
Prazni¢ne objave in vos¢ila (npr. za bozic¢, veliko noc ...)
Informacije o spletni trgovini trgovca

Informacije o aplikaciji trgovca

Informacije o letaku trgovca in spletno listanje

Informacije o ugodnostih (tocke zvestobe, zbiranje nalepk ...)
Ideje za Sportne aktivnosti (treningi, prikazi vaj)

Kampanje in projekti (o ponudbi in nacelih, npr. domace, slovensko, sveze ...)

o 0 0O O 0O 0O 0o O o o o o o o

Sodelovanja z vplivnezi, Sportniki, umetniskimi drustvi
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Obvestila (spremembe delovnega ¢asa trgovine, odprtje nove lokacije ...)
Prosta delovna mesta in kadrovske teme

Druzbena odgovornost in skrb za okolje

Drugo:

o O O O

IF (1) Q1=[1] (Da)

Q8 - Pri naslednjih trditvah oznacite, koliko se z njimi strinjate.

(1)
Q1=[1] (Da)
Q9 - Na Facebooku z lahkoto prepoznam objave, ki pripadajo tej trgovini.
Splo_h se S_e ne Niti niti _Sg Povsemse ~ Ne vem
ne strinjam  strinjam strinjam  strinjam
Mercator o o o o o o
Spar o o o o o o
Tus o o o o o o
Hofer o o) o) o o o
Lidl o o) o) o o o
IF (1) Q1 =[1] (Da)
Q10 - Facebook objave te trgovine so mi vSe€ in so zanimive.
Splo_h se Se ne Niti niti Se Povsemse  Ne vem
ne strinjam  strinjam strinjam  strinjam
Mercator o o o o o o
Spar o o o o o o
Tus o o o o o o
Hofer o o o o o o
Lidl o o o o o o

IF (1) Q1=[1] (Da)

Q11 - Facebook objave te trgovine so informativne in mi pomagajo pri nakupni odlocitvi
(npr. izvem za akcije, ponudbo, nove izdelke ...).



Sploh se Se ne Niti niti Se Povsemse  Nevem

ne strinjam  strinjam strinjam  strinjam
Mercator o o o o o o
Spar o o o o o o
Tus o o o o o o
Hofer o o o o o 0
Lidl o o o o o 0

IF (1) Q1=[1] (Da)

Q12 - Facebook objave te trgovine so zabavne in poucne, z njimi se lahko povezem
(nagradne igre, recepti, ideje, druzbeno odgovorne teme ...).

Sploh se Se ne Niti niti Se Povsemse  Nevem
ne strinjam  strinjam strinjam  strinjam
Mercator o o o o o o
Spar o o o o o o
Tus o) o) o o o o)
Hofer o o o o o o
Lidl o o o o o o

IF (1) Q1 =[1] (Da)

Q13 - Facebook objave te trgovine pozitivno vplivajo na moje mnenje o njej.

Sploh se Se ne Niti niti Se Povsemse  Nevem
ne strinjam  strinjam strinjam  strinjam
Mercator o o o o o o
Spar o o o o o o
Tus o o o o o o
Hofer o o o o o o
Lidl o o o o o o

IF (1) Q1 =[1] (Da)

Q14 - Za naslednje trditve oznacite, ¢e za vas drzijo, ali ne.
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1)

Q1=[1] (Da)
Q15 - Facebook objave so me ze prepricale v obisk dolo¢ene trgovine.
Da Ne
Mercator o o
Spar o o
Tus o o
Hofer o o
Lidl o o

IF (1) Q1 =[1] (Da)

Q16 - Facebook objave odrazajo kakovost trgovine (kakovost in Sirino ponudbe izdelkov,
odnosa do kupcev, nakupne izkusnje).

Da Ne
Mercator o o
Spar o o
Tus o o
Hofer o o
Lidl o o

IF (1) Q1 =[1] (Da)

Q17 - S spremljanjem te trgovine na Facebooku izkazujem svoje zaupanje in zvestobo
trgovini.

Da Ne
Mercator o o
Spar o o
Tus o o
Hofer o o
Lidl o o
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(1) Q1=[1](Da)
Q18 - Prosim, oznacite vas spol.

o Zenski
o Moski

IF (1) Q1 =[1] (Da)
Q19 - Kateri starostni skupini pripadate?

Do 15 let
15 do 29 let
30 do 49 let
50 do 64 let
65 do 75 let
nad 75 let

0O O O O O O

IF(2) Q1 =1[2] (Ne)

Q20 - Ce Facebooka ne uporabljate, sodelovanje v tej raziskavi zal ne bo relevantno.
Najlepsa hvala za vas Cas.
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