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UvOoD

V trzenju je pripovedovanje zgodb obenem del strategije blagovne znamke podjetja kot tudi
orodje za oglasevanje. Razlikovanje od konkurence je postalo nujnejse kot kadarkoli pre;j,
zato podjetja v oglasih uporabljajo pripovedovanje zgodb, da porabnikom ustvarijo izku$njo
izdelku ali storitvi (Fog, Budtz, Munch & Blanchette, 2010). Zgodbe vsebujejo znacilnosti,
kot so lokacija, dejanja, vedenja, osebe itd., ki povzro¢ajo dvoje: spodbudijo empatijo v
poslusalcih in pomagajo zgodbo priklicati v spomin. Znacilnosti zgodbe ustvarjajo empatijo
z zagotavljanjem pomena, a ve¢ znacilnosti, kot ima zgodba, ve¢ krajev lahko shranjuje v
spomin, zato je bolje priklicana. Zgodbe prav tako ustvarjajo oziroma Krepijo povezave z
blagovno znamko z zagotavljanjem teme, ki ustvarja pogovor med porabnikom in blagovno
znamko ter med porabniki samimi. Medtem ko literatura blagovne znamke priznava
pomembnost zgodb za blagovne znamke, vsebina zgodbe, proizvodnja in distribucija
prevladujejo s strani lastnika blagovne znamke, vendar pa se to pocasi spreminja zaradi
pojava druzbenih omrezjih, ki omogocajo uporabnisko ustvarjeno vsebino. Druzbena
omreZzja porabnikom niso pomagala samo pri ustvarjanju medsebojnih povezav, ampak so
spremenila tudi nac¢in, kako porabniki komunicirajo z blagovno znamko. Porabniki lahko
preberejo ali predlozijo oceno in informacije 0 blagovni znamki, gledajo ali naloZijo svoj
najljubsi oglas, obenem pa lahko ustvarijo lastno oglasevanje s »Tweeti« ali s pisanjem
blogov o blagovni znamki na druzbenih omrezjih (Singh & Sonnenburg, 2012). Tako
porabniki piSejo svojo zgodbo o blagovni znamki.

Namen magistrskega dela je temeljito preuciti digitalno pripovedovanje zgodb in njegov
pomen za povezovanje s porabniki. Pri tem bo poudarek na krepitvi premoZenja blagovne
znamke s pomocjo druzbenih omrezij, s poudarkom na blogu, Instagramu in Facebooku. Na
podlagi sistemati¢nega pregleda primerov dobrih praks digitalnega pripovedovanja zgodb
nameravam pridobiti vpogled v kljucne znalilnosti uspeSnega pripovedovanja zgodb.
Nadalje me zanima, kako bi se tak na¢in oglasevanja ameriske blagovne znamke NuMe
obnesel na slovenskem trgu. Raziskati zelim, kako bi se slovenski porabniki odzvali na
hipoteti¢ni scenarij pripovedovanja zgodb kot oglasevalskega orodja blagovne znamke
NuMe.

V' magistrski nalogi je moj cilj s teoreticnim in empiri¢nim raziskovalnim pristopom
raziskati, v katerih primerih in zakaj je pripovedovanje zgodb tako uspesno in kako lahko
podjetje ustvari pozitivna Custva do svoje blagovne znamke v oceh interesnih skupin z
uporabo umetnosti pripovedovanja zgodb. Glede na to, da je digitalno pripovedovanje dokaj
nov pojem in razvijajo¢ se koncept, je moj cilj zbrati ve¢ razli¢nih pogledov, kaj ta pojem
pomeni razli¢nim strokovnjakom. Moj cilj je ugotoviti splosna pravila za ustvarjanje
uspesnih zgodb o blagovnih znamkah in vpliv, ki ga ima pripovedovanje zgodb na porabnike.
Na podlagi tega Zelim ustvariti zgodbo, s katero bom amerisko blagovno znamko Nume
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priblizala slovenskim porabnikom in ocenila, kaksen je potencial te blagovne znamke za
povezovanje s slovenskimi porabniki, ¢e kot oglasevalsko orodje uporabim digitalno
pripovedovanje zgodb.

Magistrsko delo je sestavljeno iz $tirih glavnih poglavij. Tematika bo dodatno razdelana v
podpoglavjih. VV uvodnem poglavju bom predstavila obravnavano problematiko in opredelila
nacért raziskave. Posvetila se bom pripovedovanju zgodb kot nadinu oglasevanja in
podrobneje raziskala pojem digitalnega pripovedovanja zgodb ter vpliv pripovedovanja
zgodb na povezovanje s porabniki na druzbenih omrezjih. V drugem poglavju bom
predstavila digitalno pripovedovanje zgodb, v katerem se bom podrobneje osredotocila na
naslednja druzbena omrezja: blog, Youtube, Facebook in Instagram. V tretjem poglavju bom
naredila podrobnejSo analizo primerov uspesnega pripovedovanja zgodb na druzbenih
omrezjih in analizirala naslednje blagovne znamke: Dove, TOMS shoes in Nike. V Cetrtem
poglavju se bom osredotocila na podjetje NuMe, Ki je izhodis¢e za mojo raziskavo. Na kratko
bom predstavila podjetjie NuMe in njegovo dosedanje oglasevanje na ameriSkem trgu.
Nadalje bom raziskala potencial uspesnosti pripovedovanja zgodb za podjetje NuMe na
slovenskem trgu in razvila hipoteti¢ni scenarij pripovedovanja zgodb za blagovno znamko
NuMe na druzbenih omrezjih, s poudarkom na blogu. Raziskati zelim tudi, kako so blogerke
in vlogerke pozicionirane pri mladih Zenskah v Sloveniji. V tem delu mi bodo v pomo¢
teoretina znanja iz prvih dveh poglavij. Magistrsko delo bom zakljucila s sklepnimi
ugotovitvami.

1 PRIPOVEDOVANJE ZGODB KOT NACIN OGLASEVANJA

V naslednjih podpoglavjih bom predstavila oglasevanje s pripovedovanjem zgodb, kako je
pripovedovanje zgodb opredeljeno s strani razli€nih avtorjev in opisala razlicne vidike
pripovedovanja zgodb.

1.1 OglasSevanje s pripovedovanjem zgodb

Podjetja se dandanes ne soocajo z lahko nalogo, ko Zelijo pustiti pecat v porabnikovih mislih.
Vse tezje je ustvariti dolgotrajen ucinek na porabnika, saj so njegove zahteve postale vecje
kot kadarkoli prej. Shankar, Elliott in Goulding (2001) trdijo, da nastaja novi red, ki je
znaclilen za porabnika 21. stoletja, po mnenju avtorjev je prodaja zdaj pojmovana kot del
nenehnega dogajanja med produktivnim in ustvarjalnim procesom. Sodoben porabnik je
dobro opremljen, ko gre za razumevanje medijev; ima dostop do razli¢nih kanalov
informacij, ki se lahko uporabljajo za trzenjske namene za podjetja v svetovnem merilu.

Ena od tezav, s katero se soocajo podjetja pri komuniciranju svojega sporo€ila ciljni skupini,
Je, kako prodreti skozi ves hrup in motnje, ki jih ustvarijo njihovi konkurenti, da dosezejo
svojo ciljno skupino na konkreten in pravilen nacin. Diferenciacija je postala pomembnejsa

2



kot kadarkoli prej, razpon, znotraj katerega lahko podjetja to dosezejo, pa vse manjsi. Razlog
je ta, da so porabniki navajeni biti nenehno zasuti z informacijami, a konkurenca med
podjetji je pogosto neusmiljena. Sodobne ciljne skupine, ki pogosto namenoma prezrejo
oglasna sporocila, varujejo svoj postni racun pred nezazeleno posto ter so nedovzetne za
panoje na ulicah, je tezko doseci s tradicionalnimi pristopi oglasevanja. Take okolis¢ine so
podjetja prisilila, da razmisljajo izven okvirjev, da dosezejo svojo ciljno skupino.

Vse vecja priljubljenost interneta, rast pametnih naprav in druzbenih omrezij ter nenehni
razvoj spleta in mobilne tehnologije so omogocili generacijo naprednih in z znanjem
opremljenih porabnikov. To je spodbudilo trznike, da ustvarijo interaktivno trzenjsko
izkus$njo, ki lahko ué¢inkovito vkljucuje in povezuje ciljno skupino podjetja. Glavna vloga
oglaSevanja je sporoCanje posebnosti izdelka ali storitve porabnikom. Oglasevanje je lahko
porabnikom predstavljeno v obliki argumentov ali zgodb. Argumentativno oglaSevanje
(angl. Argumentative advertising) predstavlja na podatkih temeljeca dejstva, ki sku$ajo
porabnika prepricati s pomocjo logi¢nih trditev, medtem ko oglaSevanje s pripovedovanjem
zgodb (angl. Narrative advertising) pripoveduje zgodbo o uporabi izdelka oz. predstavlja
posledice uporabe izdelka in skuSa na podlagi Custev prepricati porabnika o prednostih
izdelka. Oglasevanje s pomocjo zgodb pogosto uporablja dramo ali humor v pripovedovanju,
na podlagi katerega spodbudi porabnikova ¢ustva in socutje do oseb v zgodbi (Ching, Tong,
Chen & Chen, 2013). Porabniki namesto podatkov raje slisijo dobro zgodbo o izdelku ali
storitvi podjetja. Razlog, da je prepovedovanje zgodb tako ucinkovito za pomnjenje, je v
tem, da izzove Custveni odziv posluSalca, ki pa je veliko izrazitej$i. Zgodbe delujejo zato,
ker nakup ni popolnoma objektiven proces. Odnos, Custva, druzbeni pritiski in druge
znaCilnosti igrajo pomembno vlogo v procesu nakupnega odlo¢anja. Po mnenju Moltza
(2014) je pripovedovanje zgodb eno od najpomembnejsih orodij za trZzenje izdelkov podjetja.
Podjetja v veliko svojih oglasih uporabljajo porabnikom ze znane zgodbe. Tu je
komunikacija odvisna od predhodnega znanja gledalca. S tem ko pozornost porabnikov
usmerimo na Ze znano zgodbo, lahko podjetje predstavi svoj izdelek ali sporocilo znotraj te
zgodbe in mu ni treba razlagati vse od zacetka (Fog et al., 2010).

Pripovedovanje zgodb je metoda, ki jo podjetja uporabljajo kot orodje za poskus zmanjSanja
vrzeli med podjetjem in porabnikom oziroma med zaposlenim in podjetjem, da ustvarijo
most dolgoro¢nih odnosov, zvestobe, medsebojnega razumevanja, povezanosti in zaupanja.
Uporaba zgodb pri posredovanju sporocila je nacin za sprozitev tistega, kar je Ze skrito v
porabnikih. To potrjujejo tudi raziskave psihologov, ki uporabljajo jungovski in kognitivni
pristop: »Zgodbe so temeljni del ¢loveske inteligence in domisljije.« (McLellan, 2006).
Pripovedovanje zgodb je nacin zagotavljanja, da zaposleni v podjetju stremijo k istim ciljem
in da se iste vrednote Sirijo znotraj organizacije kot tudi, da podjetje posreduje sporocilo do
svojih potencialnih strank z namenom, da kupijo njegov izdelek. Oba vidika, zunanjega in
notranjega, je pomembno imeti v mislih in upostevati pri ustvarjanju dobre zgodbe. Ta lahko



ustvari obcutek zadovoljstva, in sicer zaradi izku$nje, ki jo porabnik dozivi (McLellan,
2006).

1.2 Opredelitev pripovedovanja zgodb

Zgodba je verbalna pripoved ukrepov in dogodkov (Salzer-Moring & Strannegards 2004),
je pripoved dogodkov, ki so navidezno povezani (Denning 2011). Skoraj nemogoce je
govoriti o izvoru pripovedovanja zgodb, ne da bi govorili o razvoju ¢loveskega uma (Yang,
2013). Zgodbe govorijo z ljudmi na nacin, ki ga lahko razumemo in se z njim povezemo. Z
vidika blagovne znamke je zgodba dodana vrednost, s katero podjetje posreduje, kaj ponuja
in za ¢im stoji, sporo¢i koristi in vrednosti izdelka oziroma storitve. Pripovedovanje zgodb
omogoc¢i podjetju, da navdihuje, motivira, izobrazuje in oblikuje, kot tudi omogoci
sodelovanje in zagon.

Denning (2006) opredeljuje pripovedovanje zgodb kot pripoved in trdi, da je uporaba
pripovednega pristopa tista, ki pomaga narediti informacije oprijemljive ter ustvariti in
obuditi spomine v obcinstvu. Pripovedovanje zgodb omogoca Custveno povezavo s
porabniki in posredovanje znacaja blagovne znamke (Herskovitz & Crystal, 2010). Po tej
Studiji osebnost blagovne znamke ustvarja Custveno vez s porabniki. Kadar se blagovna
znamka ujema s porabnikovo osebnostjo, se porabniki lahko poveZejo in razumejo blagovno
znamko ter ustvarijo dolgoro¢ni odnos.

Vsak posameznik ima razli¢na pri¢akovanja in standarde o tem, kaj naredi dobro zgodbo.
Obstaja veliko razli¢nih dejavnikov, ki vplivajo na dobro zgodbo, na primer, kaj naj bi
zgodba dosegla, komu je namenjena, prav tako je treba upostevati kulturne razlike, vrednote,
jezik itd. Zato obstajajo samo smernice, ki jih lahko podjetja sprejmejo v premislek, ko
ustvarjajo zgodbo. Skoraj vsaka zgodba vsebuje nekaj osnovnih elementov, ki jih lahko
podjetja sestavljajo v razlicne kombinacije, odvisno od tega kaj Zelijo doseci z zgodbo (Fog
et al., 2010). Po Fog et al. (2010) stirje elementi tvorijo temeljno podlago pripovedovanja
zgodb: sporocilo, konflikt, osebe in zaplet (spletka). Elementi se lahko meSajo, povezujejo
in uporabljajo na razli¢ne nacéine, odvisno od okolis¢in, v katerih je zgodba povedana in od
njenega namena.

Sporocilo. Podjetja pripovedujejo zgodbo z namenom, da sprozijo reakcijo, Custva in
vedenja pri svojih kupcih. V ta namen morajo jasno opredeliti sporocilo blagovne znamke.
Zgodba je najucinkovitejsa, ¢e vsebuje le eno sporocilo, saj ve¢ kot to povzroci tveganje, da
postane nejasna. Tako izgublja svojo moc¢, saj v prejemniku povzro¢a zmedo. To izvira iz
pravljic, ki so bile ustvarjene z namenom, da naucijo bralca lekcije in po navadi vsebujejo
moralno sporo¢ilo. Pomembno je, da podjetje ustvari glavno sporocilo (Fog et al., 2010).



Eden od nacinov, da podjetje najde osrednje sporocilo, je, da podrobneje pogleda osnovno
zgodbo in vrednote podjetja ter tako najde bistvo, ki ga je treba sporociti porabniku. Na
primer pri Applu je vse v ustvarjalnem dizajnu, sporocilo podjetja LEGO je spodbujanje
ucenja otrok skozi kreativno igro in glavno sporocilo znamke Volvo je zagotavljati varna
vozila za druzine (Fog et al., 2010).

Konflikt. Pripovedovanje zgodb temelji na konfliktu. Brez konflikta ni drame. Drama je
konflikt. (Flattum, 2013).

Vsaka dobra zgodba vsebuje konflikt, kajti brez njega ne mores§ ustvariti dobre zgodbe, s
katero ocara$ obginstvo. Cloveska narava stremi k temu, da Zelimo Ziveti v harmoniji, se
izogibati konfliktom z drugimi ljudmi in dosegati ravnoteZje v svojem okolju. Ce pa kljub
temu pride do navzkrizja, to prisili ljudi, da ponovno vzpostavijo ravnovesje in harmonijo.
Tako dobra zgodba, ki vsebuje konflikt, sprozi v nas Custveno potrebo po ponovni
vzpostavitvi reda v kaoti¢énem okolju. Konflikt zene ljudi k ukrepanju. V pravljicah se je ta
vojna ustvarila na nasprotnih straneh dobrega in zla, med junakom in lopovom. Pravljice bi
bile dolgocasne brez konflikta med volkom in sedmimi kozlicki, Pepelko in njeno maceho
ter Trnuljéico in zlobno vilo. Boljsi kot je konflikt, bolj bo zgodba dramati¢na. Vendar kljub
temu konflikt ne sme biti pretiran, saj lahko potem zgodba v ljudeh povzroé¢i zmedo, kar je
ravno tako dolgocasno kot neprestana harmonija (Fog et al., 2010).

Konflikt lezi znotraj dejanj oseb: najprej povzro¢imo kaznivo dejanje, nato izgubimo
nedolznost, po moznosti s krSitvijo pravila, in na koncu je reSitev tega spora neke vrste
odresitev.

Osebe, liki. Z namenom, da se konflikt lahko izpelje, je nujna zasedba interaktivnih in
prepricljivih oseb (igralcev). Pogosto se za¢ne z enim samim junakom, ki sledi svojim
ciljem. Pomembno je, da podjetje najde primerne osebe za uspesno ustvarjanje zgodbe s
pomocjo »pravljicnega modela« (angl. Fairy Tale Model).

Zgodba, ki je konstruirana s pomocjo pravljiénega modela, se vedno zaéne z junakom, ki
18¢e svoj cilj. V primeru Appla je junak pokojni Steve Jobs in ustvarjalni um Appla, ki zeli
doseci ustvarjalno raznolikost s pomocjo edinstvenega dizajna in uporabnikom prijazne
tehnologije. Uporabniki (angl. beneficiaries) te kreativne tehnologije so racunalniski
uporabniki, ki znajo razmisljati zunaj meja in cenijo dizajn ter znacilnosti Applovih naprav.
Klasi¢na pravljica oz. zgodba ne bi bila tako zanimiva, ¢e junak ne bi imel nasprotnika, ki
ga zeli spodnesti z namenom, da doseze svoj cilj. V Applovem pravljicnem modelu sta
nasprotnika Microsoft in IBM ter njihova ucinkovita enotnost. Junak Steve Jobs ima v tem
primeru moznosti za dosego svojih ciljev s finanéno pomocjo pokrovitelja Appla (Fog et al.,
2010).



Na splosno uspesen konflikt potrebuje junaka in njegovega nasprotnika z nasprotujocimi si
cilji. Nasprotnik je lahko v razli¢nih oblikah, tako fizi¢nih kot psiholoskih. Lahko je na
primer stati¢na ovira, kot je gora, Ki jo je treba premagati, in se na koncu za pravega
nasprotnika izkaze strah pred plezanjem (Fog et al., 2010). V primeru podjetja je lahko
nasprotnik porabnik zaradi pomanjkanja zaupanja v izdelke podjetja ali zaposleni zaradi
pomanjkanja zaupanja v svoje sposobnosti.

Z namenom, da so bralci oz. poslusalci osebno vpleteni v zgodbo, se morajo poistovetiti z
igralci. To se zgodi Se posebej takrat, ko prepoznajo oz. najdejo del sebe v igralcih. Tu je
pomembno imeti v mislih svojo ciljno skupino. Gledalci se morajo prepoznati z obema, tako
z igralci kot tudi s problemom v zgodbi. Glede na porabnikove potrebe po ravnovesju v
njihovem zivljenju po navadi socustvujejo z 0sebo, ki se sooca s konfliktom. Zavedajo se
Custev, Kot so Zzalost, obup, veselje, strah ali upanje. Vendar pa je treba razumeti tudi
motivacijo, ki se skriva za dejanji ljudi. Zakaj naredijo to, kar naredijo? Za kaj in zakaj se
borijo? Navsezadnje mora biti zgodbeni napredek vsecen in kredibilen. (Fog et al., 2010).

Zaplet. Ko podjetje izbere sporocilo, konflikt in like je naslednji korak, da se odlo¢i, kako
naj bi se zgodba razvila oziroma, da izberejo, kaj naj bi bila spletka oz. zarota. Eden od
najpomembnejsih vidikov dobre spletke je struktura. Tradicionalna zgodba vsebuje tri dele:
zacCetek, sredino in konec. Ob¢instvo mora biti sposobno predvidevati in slediti, kaj se bo
zgodilo, zato morajo biti dogodki zgodbe logi¢no povezani drug z drugim. Zgodba mora
imeti jasen zacetek, sredino in konec, saj bo le dobro vodena pritegnila pozornost porabnikov
(Fog, et al., 2010).

Ko podjetje postavi okvir zgodbe, lahko pripovedovalec dramo stopnjuje v spletko z lo¢itvijo
dogodkov s pomocjo prelomne tocke. Ta spodbuja obCinstvo in Ze postavljena struktura bo
zagotovila, da obCinstvo ni zmedeno in lahko sledi spletki. Prelomna tocka je lahko na primer
nepri¢akovana ovira na junakovi poti, ki mora biti premagana z namenom, da doseze Zeleni
cilj (Brotchie, 2002).

Jedro zgodbe podjetja nima enake funkcije kot pravljica, navsezadnje pa je lahko za podjetje
izziv, ¢e poskus$ajo narediti spletko iz svojih najpomembnejsih dogodkov z namenom, da bi
ugotovili, ali so vsi elementi pripovedovanja zgodb izpolnjeni. Jedro zgodbe podjetja je
osnova za komunikacijo, in ¢e razumemo nacela pripovedovanja zgodb, lahko bistveno
izboljsamo komunikacijo med podjetjem in njegovimi delezniki (Fog et al., 2010).

1.3 Razli¢ni vidiki pripovedovanja zgodb v trZenju

V naslednjih podpoglavjih bom predstavila vpliv pripovedovanja zgodb na porabnikovo
izku$njo z blagovno znamko, vpliv pripovedovanja zgodb na premoZzenje blagovne znamke
in znacilnosti uporabe pripovedovanja zgodb kot trzenjsko komunikacijskega orodja.
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1.3.1 Vpliv pripovedovanja zgodb na porabnikovo izkusnjo z blagovno znamko

V danasnjem Casu je vedno ve¢ porabnikov materialno premoznih. Novih oblacil si ne
kupujejo zato, ker so stare ponosili, in ne nadgradijo starega telefona z novim iPhonom 6,
ker se jim je star mobilni telefon pokvaril. Dobrine mnogokrat kupujejo na podlagi tega,
kako se ob njih pocutijo in kaksne jih naredijo v o¢eh drugih. Vstopili smo v druzbo, v kateri
je funkcionalnost izdelka samoumevna in porabnikove nakupne odlo¢itve temeljijo na tem,
koliko zadovoljstva in kak$na ¢ustvena dozivetja jim bo prinesel izdelek (Vére, 2014).

Da se lahko pocutimo sre¢ne, moramo vedeti, kako je, ¢e smo nesrecni, moramo cutiti strah,
da smo se sposobni pocutiti varne, ter moramo doziveti stisko, da cenimo uspeh. Razen v
lastnih Zivljenjih lahko sreco in »bedo« cutimo skozi zgodbe, prek katerih se odrazajo tudi
Custva. Zgodbe uporabljamo za ucenje o sebi in svetu (Jensen, 2002). Trzniki so spoznali
potrebo porabnikov po zgodbah, zato je trZzenje s pripovedovanjem zgodb (angl. storytelling
marketing) postalo SirSe priljubljeno v zadnjem desetletju, ko trzniki Zzelijo pritegniti
porabnikova Custva, da bi prodrli v njihove misli. TrZenje s pripovedovanjem zgodb je raba
resnicne ali izmiSljene zgodbe z namenom diferenciacije podjetja od konkurence. Z
grajenjem podjetja ali dela podjetja okoli zgodbe in s tem spodbujanjem porabnikovih Custev
lahko podjetje pridobi edinstven polozaj v porabnikovih mislih. Zgodbe so $e posebej
razSirjene v oglasevanju, ki postaja vedno bolj vizualno kot rezultat porabnikovega
spreminjanja iz preucevalskih bralcev v gledalce, ki i8¢ejo identiteto (Vére, 2014). Ravno
zato je pripovedovanje zgodb pomembno za povezovanje s porabniki.

Dodaten razlog za razcvet trZzenja s pripovedovanjem zgodb in s tem pritegnitve pozornosti
porabnikov je prenasic¢enost z informacijami. TrZniki se v danasnjem ¢asu soocajo s svetom,
v katerem mora biti porabnikova pozornost do njihove znamke in izdelka dosezena v nekaj
sekundah, z namenom, da podjetje lahko posreduje sporocilo porabniku (Johnson, 2012).
Pripovedovanje zgodb je nacin priblizevanja porabnikom, da se ti Custveno odzovejo in se
zaénejo zanimati za znamko. To je mogoce doseci s “poclovecenjem” blagovne znamke s
pomod&jo dobre zgodbe (Duron, 2013). Studije ¢loveske psihologije so spoznale, da &e
porabniki slisijo nekaj skozi pripoved, se lazje povezejo z zgodbo, jo globlje absorbirajo in
postanejo z njo povezani od zacetka do konca (Robertson, 2013). Da lahko blagovna znamka
apelira na porabnika in krepi sodelovanje med blagovno znamko in porabnikom, mora
povedati zgodbo, ki porabnika pritegne, §iri obzorja in prinasa dodano vrednost za njegovo
zivljenje.

Pripovedovanje zgodb postaja vedno pomembnejse orodje za pridobitev porabnikove
pozornosti do blagovne znamke. Nekateri trdijo, da bodo na porabnikove nakupne odlocitve
v prihodnosti mo¢no vplivali nevidni dejavniki, kot so zgodbe o podjetju (Vare, 2014).
Jensen (1999) obravnava to stalis¢e z izjavo, da C¢eprav bo Se vedno povprasevanje po
izdelkih s koristnimi vrednotami, njihova funkcionalnost ne bo ve¢ tako pomembna, kot je

bila v¢asih. Namesto tega je zgodba del izdelka, ki igra pomembno vlogo v porabnikovih
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mislih, ko se odloc¢ajo za dolocen nakup. Danasnji porabniki so nagnjeni k nakupu izdelkov
oziroma storitev za dozivetje zgodbe, ki predstavlja nacin zivljenja; cenijo, da zgodbe o
izdelkih, ki so jih kupili, kasneje ustvarijo dodano vrednost zanje. Shankar, Elliot in
Goulding (2001) podpirajo to stalis¢e in dodajajo, da je pripovedovanje zgodb kljuénega
pomena za porabnikovo nakupno izkusnjo kot tudi njegovo zivljenje.

Porabniki i§¢ejo ugodje, ki izhaja iz njihovih Custev ter sanj, in zgodbe pomagajo ustvarjati
te obcutke. Zgodbe prav tako pomagajo porabnikom razumeti koristi blagovne znamke, so
manj kritino analizirane in povzro¢ijo manj negativnih misli kot klasi¢ne oblike oglasov.
Pripovedovanje zgodb ustvarja pozitivne obcéutke v porabnikih in se dojema kot
prepricljivejSe v primerjavi z dejstvi, s ¢imer se povecuje zaupanje v blagovno znamko,
zavedanje blagovne znamke in dela blagovno znamko edinstveno. Zgodbe ustvarjajo
pricakovanja, ki vplivajo na nadaljnje vrednotenje blagovne znamke. Zgodba lahko
posreduje pozitivne znacilnosti blaga in storitve, ne da bi bila dojeta kot oglas. Zgodba, ki je
namenjena zabavi, ni nujno, da je resnicna, vendar nikoli ne sme biti dojeta kot varljiva.
Pretvarjanje, da je fikcija resni¢nost, bo s€asoma pripeljalo do izgube zaupanja v blagovno
znamko. Zgodbe lahko zajamejo klju¢ne vrednote blagovne znamke na nacine, ki ga klasi¢ne
oblike trzenja ne morejo. Slika 1 prikazuje, da porabniki v skupini, ki ni bila izpostavljena
zgodbi, temeljijo asociacijo na blagovno znamko samo na podlagi embalaze, medtem ko
skupina, izpostavljena zgodbi, povezuje vse asociacije na podlagi zgodbe (Lundqvist,
Lijander, Gummerus & Van Riel, 2012).

Slika 1. Ucinek pripovedovanja zgodb na izkusnjo z blagovno znamko

Brez zgodbe >> Blagovna znamka je ocenjena na osnovi embalaze

Asociacija na

Izkusnja z Vrednost

Embalaza blagovno znamko blagovne znamke

blagovno znamko

Z zgodbo >> Blagovna znamka je ocenjena skozi zgodbo

Izkusnja z Vrednost

EmbalaZa Zgodba blagovno znamko blagovne znamke

Vir: A. Lundqvist et. al., 2012, The impact of storytelling on the consumer brand experience: The case of a
firm-originated story, str. 293.



1.3.2 Vpliv pripovedovanja zgodb na premoZenje blagovne znamke

Z vidika porabnika se premozenje blagovne znamke pojavlja, kadar je ta seznanjen z
dolo¢eno blagovno znamko, obenem pa ima v spominu tudi mo¢ne pozitivne in edinstvene
asociacije z omenjeno blagovno znamko (Keller, 1993). Aaker (1991) pravi, da lahko
premozenje blagovne znamke pomaga porabnikom razlagati, shranjevati in pridobivati
veliko koli¢ino podatkov o blagovni znamki; vpliva na porabnikovo zaupanje in njegove
nakupne odlocCitve ter poveca porabnikovo zadovoljstvo ob individualni uporabi izdelka.
Temelji na ideji, da lastnik blagovne znamke lahko ustvarja ve¢ denarja iz izdelkov dobro
poznane blagovne znamke kot iz izdelkov z manj poznano blagovno znamko; porabniki
menijo, da je izdelek z znanim imenom bolj$i od izdelkov z manj znanim imenom.

Aaker (1991; 1996) je identificiral ve¢ virov vrednosti blagovne znamke, ki jih lahko
uporabimo za merjenje njenega premozenja (Slika 2), to so: zvestoba blagovni znamki (angl.
Brand loyalty), zavedanje blagovne znamke (angl. Brand awareness), asociacije na
blagovno znamko (angl. Brand associations) in zaznana kakovost (angl. Perceived quality).
V nadaljevanju bom predstavila vpliv vsakega od teh sestavnih delov na pripovedovanje
zgodb.

Slika 2: Model premozenja blagovne znamke

Asociacija na
blagovno znamko

Zaznana Zavedanje

kakovost blagovne znamke

Zvestoba
blagovni znamki

Vir: Povzeto in prirejeno po D. A. Aaker, The Value of Brand Equity 1992, str. 29.



1.3.2.1 Zavedanje blagovne znamke

Zavedanje blagovne znamke pomeni, da porabnik Ze ima mnenje ali goji Custva do doloc¢ene
blagovne znamke. Stalen pretok oglaSevanja Zeli ustvariti prepoznavnost blagovne znamke,
na nacin, da lahko organizacija vpliva na porabnikove nakupne odlo¢itve. Na te podjetja
vplivajo s pomogjo priklica (npr. Izbral bom blagovno znamko, ki jo dobro poznam.) in
zaznane kakovosti (npr. Slisal sem veliko o blagovni znamki, torej mora biti dobra.)
(Macdonald & Sharp, 2000). Pri sprejemanju odlocitev se porabnik opira na prej$nja znanja,
zato je zavedanje pomembno za grajenje mocne blagovne znamke (Aaker, 1992).
Pripovedovanje zgodb je ucinkovito orodje za razumevanje informacij, saj so zgodbe lazje
zapomnljive za porabnike, kar vodi k ve¢jemu zavedanju. Zgodbe so v spomin shranjene na
razli¢ne nacine, stvarno, vizualno ter ¢ustveno, in vse to pripomore k boljSemu pomnjenju
informacij (Lundqvist et al., 2012). Razlog, da zgodbe ustvarjajo ve¢jo prepoznavnost, lezi
v tem, da se z zgodbami laZje poistovetimo. Ko porabnik prepozna dolo¢ene dogodke in
osebe v zgodbi, se lahko z njimi poveze, kar pove¢a moznost, da si zapomni vsebino (Fog,
etal., 2010).

1.3.2.2 Asociacije na blagovno znamko

»Porabniki, ki so bili izpostavljeni zgodbi, ve¢ govorijo o blagovni znamki in se vedejo
precej zivahnejse, ko ustvarjajo asociacije« (Lundgvist et al., 2012).

Asociacije na blagovne znamke so vse, kar je globoko zakoreninjeno v porabnikovih mislih
0 blagovni znamki. Porabnikom pomagajo iskati in se soocati z informacijami (Chen, Yeh
& Jheng, 2013).

Studija, ki so jo naredili Lundqvist et al. (2012), navaja osnovne dokaze o vplivu
pripovedovanja zgodb na porabnikovo izkusnjo z blagovno znamko, s poudarkom na visje
zaznani kakovosti za proizvod in ve¢ji pripravljenosti za placilo. Ugotavljajo, da lahko
podjetja z uporabo zgodbe blagovne znamke ustvarjajo in krepijo pozitivne asociacije na
blagovno znamko. Porabniki, ki so bili izpostavljeni zgodbi, so pokazali bolj pozitiven odnos
do postavitve in pakiranja proizvoda, v smislu pozitivne mimike in tona glasu. Videz
pakiranja so opisali kot iskren, v skladu z vsebino izdelka, besedilo na embalazi pa so dojeli
kot vredno zaupanja. Poleg tega so porabniki po izpostavljenosti zgodbi podjetja ¢utili veéjo
navezanost na izdelek, ki je vodila v boljSe razumevanje vrednot in prepric¢anj blagovne
znamke, saj so lahko nasli del sebe v zgodbi. Zgodba sama ne sluzi le kot vir informacij,
ampak tudi kot naéin za vklju¢evanje porabnikov v blagovno znamko. Zajame lahko klju¢ne
vrednote blagovne znamke na nacin, ki ga klasi¢ne oblike oglasevanja ne morejo, vse to pa
vpliva na vecjo pripadnost blagovni znamki.
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1.3.2.3 Zvestoba blagovni znamki

Zvestoba blagovni znamki je zelo pomembna za organizacije zaradi povecanja obsega
prodaje, ustvarjanje visjih cen ter ohranjanja obstojecih kupcev, namesto iskanja novih
(Malik et al., 2013). Zvesti porabnik vodi do vi$jih prihodkov ter ustvarja vi§jo vrednost za
podjetje, saj blagovne znamke ne ocenjuje ve¢, ampak samo opravi nakup na podlagi svojih
izkuSenj z blagovno znamko. Vrac¢ajo¢i se porabniki kazejo zadovoljne kupce in zdravo
blagovno znamko (Aaker, 1992; Malik et al., 2013). Zato zvestoba blagovni znamki prispeva
k vrednosti blagovne znamke. Po Fogu et al. (2010) je razlog, da porabnik ostane zvest
blagovni znamki v tem, da ¢uti dodano vrednost pri nakupu izdelka. Meni, da bo uporaba
pripovedovanja zgodb za povezovanje s porabniki vodila do zvestih kupcev. Moc¢na
blagovna znamka je kombinacija dvojega: dejstev in custev (Fog et al., 2010). To dejstvo
okrepi tudi Lundqvist et al. (2012), ki dodaja, da bodo porabniki, ki se pocutijo bolj povezane
z blagovno znamko, bolj verjetno delovali zvesto do nje. Zgodbe so povezane s
porabnikovimi sanjami in na¢inom zivljenja, zato se z njimi lazje poistovetijo, kar pa
povecuje zvestobo blagovni znamki.

Dobra zgodba o blagovni znamki vodi do $irjenja pozitivnih govoric in priporoc¢il drugim
porabnikom, kar pa se lahko $teje kot gesta zvestobe blagovni znamki (Lundgvist et al.,
2012). To dejstvo poudarja tudi Studija, ki jo je opravil Mossberg (2008), v kateri so bili
porabniki bolj pripravljeni priporociti izdelek oziroma storitev drugim, potem ko so bili
izpostavljeni zgodbi. Prednost pri sporocanju dobre zgodbe je v tem, da so se porabniki bolj
pripravljeni vkljuciti in ustvarjati zgodbe skupaj s podjetjem. Mosseberg poudarja, da
porabnikova ocaranost z zgodbo ni odvisna od tega, ali je zgodba resni¢na ali neresni¢na,
ampak je pomembno, koliko je verjetna, da ji porabniki lahko zaupajo in jo priporocijo
drugim.

1.3.2.4 Zaznana kakovost

Zaznana kakovost je mnenje kupca o kakovosti izdelka ali storitvi v primerjavi z drugimi
moznostmi na istem trgu (Kotler & Keller, 2008). Zaznana kakovost ni nujno objektiven
proces, saj imajo porabniki razlicna zaznavanja in predstave o tem, kaj je njim pomembno.
Je neotipljiv obcutek o blagovni znamki, ki ga dolocata naslednji znacilnosti izdelka:
delovanje in zanesljivost (Aaker, 1991). Visoka kakovost daje porabniku razlog za nakup
izdelka in vpliva tudi na to, koliko lahko podjetje zaraCuna za svoj izdelek ali storitev.
Raziskava, ki so jo izvedli Lijander, Gummerus in Lundqvist (2011) dokazuje, da imajo
zgodbe mocan vpliv na izkusnjo z blagovno znamko, ta pa vpliva na zaznano kakovost.

Do podobnih ugotovitev so prisli Lundqvist et al. (2012), in sicer, da je zgodba pozitivno
vplivala na povezanost porabnikov z izdelkom in blagovno znamko, kar vodi k vecji
pripravljenosti za placilo. Bila je o€itna razlika med tistimi, ki so bili izpostavljeni zgodbi,
in tistimi, ki ji niso bili. Zgodba je pokazala vpliv na to, kako kupci zaznajo oz. opisejo
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kakovost izdelka. Skupina, ki ni bila izpostavljena zgodbi, je imela negativne asociacije na
izdelek in je menila, da je videti staromodno, ceneno in dolgocasno. Skupina, izpostavljena
zgodbi, pa je imela pozitivne asociacije na izdelek in je njegovo kakovost ter embalazo
opisala kot zanimivo, elegantno in privla¢no. Pripovedovanje zgodb kot trzenjske strategije
ima prednost pri ustvarjanju zaupanja, saj vrednote blagovne znamke sporoca bolj
ucinkovito kot tradicionalne trzenjske kampanje (Lundqvist et al., 2012).

1.3.3 Znacilnosti uporabe pripovedovanja zgodb kot trZzenjsko komunikacijskega
orodja

Vec¢ raziskovalcev trdi, da je pripovedovanje zgodb mocno komunikacijsko orodje; je
Pripovedovanje zgodb uporabljamo za ponazoritev in pomnjenje stvari, za vkljuevanje
obcinstva, itd. Mo¢ pripovedovanja zgodb je v tem, da zahteva aktivno poslusanje in
zagotavlja mehanizme, ki poudarjajo pomen in Custva, ki jih ni vedno mogoce doseci z
drugimi komunikacijskimi metodami (McLellan, 2006). Nadalje McLellan (2006) trdi, da
so nekatere od klju¢nih funkcij zgodb naslednje: opolnomocenje (angl. Empowering)
govornika, ustvarjanje vezi med posamezniki in reSevanje raznolikosti. Ko se
pripovedovanje zgodb uporablja znotraj podjetja, lahko pomaga povecati razumevanje
korporacijskih vrednot in kultur; kadar pa se uporablja izven podjetja, lahko pomaga ustvariti
dodano vrednost izdelkom in graditi zaupanje ter zvestobo porabnikov.

Po Simmonsu (2006) pripovedovanje zgodb oblikuje osebnost in pomen izdelkom oz.
blagovnim znamkam in zato lahko podjetje uporabi pripovedovanje zgodb za ustvarjanje in
ohranjanje podob, ki jih Zzeli prikazovati. To je lahko Se posebej koristno za nacionalne
druzbe, saj je ohranjanje podobe blagovne znamke izdelka v vseh drzavah in kanalih samo
prek konvencionalnega trznega komuniciranja lahko precejSen izziv. Fog et al. (2010) prav
tako poudarjajo, da so mo¢ne blagovne znamke grajene na jasnih vrednotah in Custvenih
povezavah s porabniki: tu pride prav pripovedovanje zgodb za vkljucevanje vrednot
blagovne znamke v zgodbe, razvijanje Custvenih vezi s porabniki in ustvarjanje dosledne
podobe blagovne znamke. Shankar et al. (2001) se strinjajo s tem vidikom in pravijo, da
lahko blagovne znamke ustvarijo zgodbe oz. pripovedi; na primer blagovna znamka na trgu
je lahko predstavljena kot: »romanticna«, »tragi¢na«, »junaSka« ali »satiricna« blagovna
znamka.

Veliko podjetij ugotavlja, da zgodbe ponujajo nov in relevanten naéin za povezovanje z
obc¢instvom. Podjetja pripovedujejo zgodbe, da pokazejo porabnikom, kdo so — in tako
prenehajo biti neznanci (Denning, 2011). Zgodbe uporabljajo v predstavitvah, sreCanjih in
kot nacin za predstavitev raziskave ali motiviranje zaposlenih. Pripovedovanje zgodb ima
dodatno prednost, ki jo Praegerjeva (v Dowling, b.l.) poimenuje »odstreti tancico
skepticizma« (angl. »lifting the skeptical veil«). Ko se ljudje v obcinstvu poistovetijo z
osebami v zgodbi, njihovo obrambno nagnjenje in nasprotovanje argumentom zaéne
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popuscati. Zato je pripovedovanje zgodb odli¢no orodje za pridobivanje naklonjenosti
porabnikov novim idejam.

Raziskovalci so ugotovili, da odlocanje tudi v podjetjih temelji na nasih Custvih. Zgodbe
ponujajo ucinkovit nacin za vkljucevanje teh custev in spodbujanje odlo¢anja. Praegerjeva
(v Dowling, b.l.) ugotavlja, da radi verjamemo, da smo logi¢ni, vendar v resnici uporabljamo
podatke in dejstva, da upravi¢imo odlocitve, ki smo jih sprejeli na podlagi Custev.

Skoraj vsako predstavitev ali obliko trzenja lahko podjetja spremenijo v zgodbo. Na primer,
namesto da porabnikom razlagajo, zakaj so boljsi od konkurence z veliko podatki o
prihodkih in podobno, lahko pripovedujejo zgodbo o svojem podjetju in njegovih prednostih,
0 nacinih, kako lahko njihovi izdelki oz. storitve izboljsajo kakovost zivljenja v prihodnosti,
kar v kon¢ni fazi postavlja vrednost blagovni znamki, ljudem in kulturi (Fog et al., 2010;
Lijander et al., 2011).

Simmons (v Erkas & Baron, 2007) navaja, da ¢e je zgodba dovolj dobra, bodo ljudje sami
prisli do zakljucka, da lahko zaupajo pripovedovalcem in njihovim sporoc¢ilom. In tako se
postavlja vprasanje, kako ustvariti dobro zgodbo. Shankar et al. (2001) verjamejo, da ce
zelijo podjetja ustvariti dobro zgodbo, morajo sprejeti klasi¢ne oblike pripovedi. Denning
(2006) nadalje trdi, da je primarni vzgib za uspe$no uporabo pripovednega vzorca v
pripovedovanju zgodbe na minimalistiCen nacin, saj je povedana zgodba veliko manj
pomembna kot nove zgodbe, ki si jih poslusalci predstavljajo sami. To gre z roko v roki s
Shankarjevim et al. (2001) vidikom, ki navaja, da morajo podjetja pustiti vrzeli v svojih
zgodbah, da lahko obcinstvo samo sestavlja dele zgodbe, z namenom minimizirati njihovo
razlagalno mo¢. Razlog za to je, da porabniki uporabljajo zgodbe, da osmislijo svojo
potros$nisko izkusnjo in celo del svojega Zivljenja; poleg tega iz zgodb dobijo osnovo za
identiteto in postanejo junaki v zgodbi.

Veliko raziskovalcev poudarja, da ¢e se Zelijo podjetja prepricati, da je zgodba dobra, morajo
ustvariti razli¢ne vrste zgodb, ki temeljijo na razli¢nih namenih in ciljih. Denning (2006) deli
zgodbe v razli¢ne kategorije, kot so zgodbe, ki spodbujajo k dejanjem, sporocajo, kdo si,
posedujejo vrednote, sporocajo, kdo je podjetje, spodbujajo sodelovanje, delijo znanje in
zgodbe, ki vodijo ljudi v prihodnost. Vsaka od zgodb ima svoje znacilnosti in je povedana
drugace, odvisno od namena podjetja. Na primer, zgodba, ki sporo¢a nov podjetniski cilj in
namerava pritegniti ljudi v dejanja, mora biti povedana v pozitivnem smislu; po navadi je
zelo kratka in govori o spremembah, ki so se Ze zgodile. Nasprotno pa pripovedovanje
zgodbe v tradicionalni obliki, ki je zgodba z zacetkom, sredino in koncem, z junakom,
spletko in prelomno tocko ter z obSirnim kontekstom, verjetno ne bo navdihnila obcinstva,
da se neodvisno odlo¢i za podporo novemu cilju podjetja.
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2 DIGITALNO PRIPOVEDOVANJE ZGODB

V nadaljevanju bom opredelila digitalno pripovedovanje zgodb, opisala znacilnosti
digitalnega pripovedovanja zgodb na druzbenih omreZjih in predstavila na¢in povezovanja s
porabniki na druzbenih omrezjih.

2.1 Opredelitev digitalnega pripovedovanja zgodb

Casi enosmerne komunikacije, ko so podjetja sporocala svojo zgodbo o blagovni znamki, ne
da bi prejela odgovor, so mimo tudi zaradi pojava druzbenih omrezij. Danes obstaja mnogo
moznosti za ustvarjanje dialoga med podjetjem in porabnikom s tem, ko podjetje objavi
vsebino o izdelku in storitvi v obliki bloga, videa ali slike, deli zgodbo in v zameno pridobi
porabnike za komuniciranje in ustvarjanje porabniSko ustvarjene vsebine. Temu pravimo
digitalno pripovedovanje zgodb (angl. digital storytelling) (Blazicek, 2012).

Veliko podjetij danes uporablja druzbena omrezja, vendar ne razume, da ni bistvo samo
doseganje »vseCkov« na Facebooku. Zagotovo se lahko uporablja za zbiranje kontaktov,
vendar mora podjetje ustvariti pristno povezavo s svojimi sledilci, z namenom, da bi doseglo
medsebojno sodelovanje in povezovanje. Digitalno pripovedovanje zgodb je lahko klju¢ do
uspeha, ¢e je pravilno uporabljeno (Oneto, 2012; Walter & Gioglio, 2014).

Digitalno pripovedovanje zgodb je umetnost pripovedovanja zgodb s pomocjo moderne
tehnologije. Je praksa kombiniranja pripovedi z digitalno vsebino, vklju¢no s slikami,
zvokom in videom (Malita & Martin, 2010). Namesto da se podjetje opira na tezko besedilno
vsebino, naj raje uporabi vizualno pripovedovanje zgodb, ki temelji na strategiji »pokazi, ne
povej«, saj ta pristop dopusca ve¢ moznosti za vkljuevanje, izmenjavo in pogovor med
podjetji ter porabniki (Walter & Gioglio, 2014). Digitalno pripovedovanje zgodb je
ustvarjanje zgodb na druzbenih omrezjih z dvosmernim komunikacijskim kanalom. Ideja je,
da podjetje nalozi vsebino na internet in da imajo sledilci moZnost, da se odzovejo,
medsebojno sodelujejo in prispevajo svoj del k podjetju ter tako postanejo del procesa
ustvarjanja zgodbe (Grant, 2013). Namen digitalne zgodbe je enak namenu zgodbe ustnega
izro€ila: ustvariti custveni ucinek in prenesti sporocilo svojemu ob¢instvu (Malita & Martin,
2010). Ljudje, ki tega do zdaj niso poceli, zdaj pripovedujejo osebne zgodbe v digitalnih
oblikah, shranjujejo in izmenjujejo te zgodbe na spletnih straneh in omreZjih, ki ne bi
obstajale brez svetovnega spleta. To je mogoce zaradi Sposobnosti remediacije/ponovnega
priklica vsebin digitalnih medijev, ki omogofa mnogo moznosti za predvajanje, ponovno
predvajanje in spreminjanje. To je proces, ki ga imenujemo digitalno pripovedovanje zgodb,
za razliko od prejs$njih oblik pripovedovanja zgodb skozi fotografije, radijski sprejemnik in
televizijo. Ta premik v obliki pripovedovanja zgodb je sam po svoje zanimiv, a ne tako
prelomen. Medtem ko je digitalno pripovedovanje zgodb nedavno pritegnilo pozornost iz
ve¢ razlogov (kulturnih, ekonomskih in razlogov, za katere je povod blagovna znamka), je
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eden od pomembnih razlogov, da digitalno pripovedovanje zgodb predstavlja novost,
distribucija redkega vira — sposobnost predstavljanja sveta okoli nas — uporabljajo¢ skupno
infrastrukturo (Couldry, 2008).

Bryan (2011) preprosto povedano opredeli digitalno pripovedovanje zgodb Kot
pripovedovanje zgodb z uporabo digitalne tehnologije. Digitalne zgodbe so zgodbe, zgrajene
iz stvari, ki izvirajo iz kiberkulture ali kulture racunalnikov (to je kultura, ki je nastala z
uporabo racunalniskih omrezij za sporocanje, zabavo in poslovanje). Handler Miller (2004)
opredeli digitalno pripovedovanje zgodb kot pripovedno zabavo, ki doseze svoje ob¢instvo
z uporabo digitalne tehnologije in medijev — na primer mikroprocesorjev, brezzi¢nega
omrezja, svetovnega spleta, DVD-jev. Interaktivnost je ena od odlik digitalnega
pripovedovanja zgodb. Starejsi mediji, ki so podprti z analogno tehnologijo (film, video,
avdio kasete), ne morejo omogociti obojestranske komunikacije med obc¢instvom zaradi
otezenega prenosa medijev med porabniki — in to je klju¢na razlika med novimi in starimi
mediji.

V naslednjih tockah se bom osredotocila na pripovedovanje zgodb na druzbenih omrezji in
podrobneje opisala znacilnosti pripovedovanja zgodb na naslednjih druzbenih omrezjih:
blog, YouTube, Facebook in Instagram.

2.2 Digitalno pripovedovanje zgodb na druzbenih omreZjih

V danasnjem svetu informacij smo obkroZeni z mediji in Se nikoli ni bilo tako pomembno
pridobiti porabnikove pozornosti z uporabo visoko kakovostne vsebine. MoZgani obdelujejo
vizualno vsebino 60.000-krat hitrejSe kot besedilo, zato ni ¢udno, da se trzniki vse bolj
obracajo k mo¢ni vizualni vsebini za pridobitev njihovega obCinstva — in ohranitev njihove
pozornosti. Druzbena omrezja so poenostavila povezovanja blagovnih znamk s porabniki,
ne samo skozi besedilo, ampak s pomogjo slik, videov, informacijskih grafik ali infografik
(angl. Infographic) in ostalih podob. Trzniki vse bolj uporabljajo vizualne medije namesto
besedila — z Zeljo povezati se s porabniki in razsiriti svoja sporocila z deljenjem, vSecki in
komentarji. Preve¢ podjetij se odloca za splosen pristop oglasevanja na druzbenih omrezjih.
Objavljajo enake prispevke na enak nacin v vseh kanalih in se sprasujejo, zakaj sledilci ne
sodelujejo pri objavljenih vsebinah. Ne obstaja le en nacin, ki bi ustrezal vsem reSitvam pri
druzbenih omrezjih: vsako omrezje ima lastne znacilnosti in ob¢instvo. Da bi druzbena
omrezja lahko ponudila najvec, je treba ustvariti mo¢no vsebino in jo uporabiti za zacetek
pogovora, ki je primeren za dolo¢eno omrezje. Druzbena omreZja ponujajo reSitve za
izginjanje tradicionalnih oblik trzenja in razdrobljenost nase pozornosti skozi ve¢ kanalov
(Walter & Gioglio, 2014).

Bistvo druzbenih omrezij je v komuniciranju in grajenju odnosov, kar ima veliko skupnega
s pripovedovanjem zgodb. Trzniki v dana$njem ¢asu morajo razumeti, da ljudje osmisljajo
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svet skozi pripovedovanje zgodb, zato je pomembno, da ustvarijo zgodbo o svojem izdelku,
ki bo pritegnila ljudi. Velik del trznikov se dandanes Se vedno osredotoca na opisovanje
Stevilk, podatkov in znacilnosti svojihem izdelkov, vendar ne pomisli, da je ta pristop k
trzenju, temeljec na logiki, v nasprotju s ¢lovesko naravo (Uganec, 2013). Zgodbe so namre¢
vedno ocarale ljudi in ti so si jih lazje zapomnili kot dejstva. Porabniki v izdelkih i$¢ejo
edinstveno izkusnjo, ki se odraza v njihovih sanjah in ¢ustvih, ter je v skladu z njihovo teznjo
po dobrem zivljenju (Lundqvist et al., 2012; Fog et al., 2010). Uspesno trzenje nikoli ne
postavi proizvoda kot svoj glavni lik (Sherbin, 2012). Zgodbe imajo moznost humanizacije
blagovne znamke, ki jo naredijo dostopno in privlacno za ljudi (Duron, 2013). Ustvarjanje
kampanj z zgodbami na druzbenih omrezjih podjetju pomaga izstopati iz mnozice blagovnih
znamk in pridobiti porabnikovo pozornost. Dobra zgodba o blagovni znamki oz. o izdelku
ali storitvi mora veliko pomeniti ob¢instvu. Ce se porabnik ne more identificirati v zgodbi,
se ne bo pocutil povezanega z blagovno znamko. To je tocka, pri kateri podjetja Se vedno
delajo napake na druzbenih omrezjih. Ne zavedajo se, da ni dovolj, da odprejo Facebook
stran, na kateri oglaSujejo svoj izdelek in zbirajo vSecke. Sledilci se morajo pocutiti povezane
z blagovno znamko, da lahko podjetje gradi dolgoro¢ne odnose in da bodo posredovana
sporocila pozitivno sprejeta pri porabnikih. Konec koncev sodelovanje in povezovanje z
obstojecimi sledilci vodi do novih sledilcev, ¢e so ti del zgodbe blagovne znamke (Carter
Tagore, 2013).

Mallonova (b.l.) izpostavlja pet nacinov, kako lahko podjetja uporabijo digitalno
pripovedovanje zgodb na druZzbenih omreZjih: pokazati ¢lovesko stran blagovne zanke, deliti
zgodbo svoje blagovne znamke, posodabljati svojo zgodbo, deliti zaporedne objave za
ustvarjanje SirSe zgodbe in vkljuciti vse elemente zgodbe v objave.

Pokazati ¢lovesko stran blagovne znamke. Ljudje se povezujejo z ljudmi in ne z
blagovnimi znamkami, zato je pomembno, da podjetja poudarijo osebno plat svoje blagovne
znamke. Cilj je ustvariti blagovno znamko, ki veliko pomeni ob¢instvu, da pa lahko podjetja
to storijo, mora blagovna znamka pripovedovati zgodbo. Podjetja morajo deliti, kaj po¢nejo,
kaj so se naucila in pogled v ozadje.

Deliti zgodbo svoje blagovne znamke. Ljudje ne nasedajo samim blagovnim znamkam —
ampak kupujejo zgodbe v njihovem ozadju. Okrepiti je treba sporocilo blagovne znamke in
nacela, za Katerimi stojijo. Na primer, ¢e imajo podjetja ekolosko prodajalno, kot je Whole
Foods, poznano po osredotocenosti na naravne izdelke in splo§no zdravem nacinu Zivljenja,
morajo uporabiti druzbena omrezja za deljenje informacij, ki ustrezajo njihovim sporocilom.
Whole Foods na Twitterju ves Cas deli zdrave nasvete, povezave do zdravih receptov itd. z
namenom ustvariti dolgoro¢no povezanost s svojimi sledilci. Vsaka vsebina, ki jo podjetja
objavijo, ne glede na to, kako preprosta je, pomaga okrepiti zgodbo, ki jo komunicirajo. Tako
gradijo kredibilnost blagovne znamke.
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Posodabljati svojo zgodbo. Na Facebooku lahko podjetja povedo zgodbo s preprosto
posodobitvijo svojega statusa z minimalisticno objavo bloga. Tudi Twitter s svojo omejitvijo
140 znakov je lahko odli¢no orodje za pripovedovanje zgodb. Pravzaprav ravno ta omejitev
znakov spodbuja kreativnost. Ceprav je Instagram osredotoden na slike, ga lahko podjetja
uporabijo za pripovedovanje zgodb. Pod objavljeno sliko naredijo opis, ki pove preprosto
zgodbo, na katero se sledilci odzovejo.

Deliti zaporedne objave za ustvarjanje SirSe zgodbe. Naslednji nacin za deljenje zgodbe
na druzbenih omrezjih je zaporedna posodobitev objav, s katerimi lahko podjetja povedo
zgodbo od zacetka do konca. Tak postopek objavljanja pri sledilcih ustvarja pricakovanja —
to pa je najboljsi nacin, saj naredi zgodbo privlacnejSo in spodbudi v porabnikih Zeljo po
branju nove objave. Slika 3 predstavlja tak nacin zaporednega objavljanja zgodb, ki ga
uporablja blogerka Hannah Quenn na druzbenem omrezju Twitter.

Slika 3: Primer zaporednega objavljanja zgodb

. Hannah Queen
okay, blog post will probably be up monday. but it is coming!

. Hannah Queen
el i think i might actually have a blog post ready in about an hour. for

the first ime in months. hope people are still around to read it, ha.

p

Vir: S. Mallon, How to Use Digital Storytelling as your Social Media »Secret souce, b.l.

VKkljuditev vseh elementov zgodbe v objave. Ce se oblikovanje zgodbe zdi prezahtevno, se
je treba osredotociti na osnovne elemente zgodbe in jih vkljuciti v vsebino. Elementi zgodbe,
kot je bilo Ze omenjeno, SO naslednji: osebe, sporocilo, konflikt in zaplet.

Mallonova (b.l.) poudarja, da ko podjetje najde nacin, kako vkljuciti zgodbo v vsebino, mora
najti $e nacin, kako sebe narediti zanimivega, vrednega, da ti drugi sledijo, in kako oblikovati
0sebo, s katero se lahko tvoji sledilci poistovetijo.

Danes porabniki gradijo zgodbo blagovne znamke, §irijo svoje znanje in izku$nje z blagovno
znamko na druzbenih omreZzjih. Postali so pripovedovalci zgodb in ambasadorji blagovne
znamke. Da podjetja ohranijo sloves blagovne znamke, morajo biti ti novi pripovedovalci
zgodb vkljuceni v strategijo druzbenih omrezij. Porabniki kot pripovedovalci morajo najprej
biti priznani, poslusani in vkljuceni v spletno razpravo blagovne znamke, da lahko pomagajo
za$Cititi njen sloves. Podjetja morajo dandanes spremljati vse komunikacijske kanale na
spletu, da bi vedeli in razumeli, kaj vse je bilo napisano oz. re¢eno o njihovi blagovni znamki,
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da bi razvili na vsebini temeljeCo strategijo. Pozitivne in negativne pripombe je treba
upostevati, preden se odlocijo, kako reagirati kot podjetje. To zavedanje lahko igra
pomembno vlogo pri zadovoljstvu strank in lahko omogoca podjetju proste roke pri
lastninjenju zgodbe blagovne znamke (Booth & Matic, 2011).

2.3 Znacilnosti pripovedovanja zgodb na druzbenih omrezjih

V naslednjih podpoglavjih bom opisala znacilnosti digitalnega pripovedovanja zgodb na
naslednjih druzbenih omrezjih: spletni dnevnik ali bloganje, vloganje in YouTube, Facebook
in Instagram.

2.3.1 Pisanje spletnega dnevnika ali bloganje

Bloganje je ena najbolj vidnih in dostopnih oblik pripovedovanja zgodb Web-a 2.0. Je ena
najstarejSih  oblik druzbenih omrezij, ki Ze desetletja dopusca ustvarjanje bogatih
eksperimentov in primerov. Njegova podobnost z dnevnikom izzove takoj$no primerjavo S
klasi¢nim pripovednim orodjem, saj na preprost nac¢in porabnikom predstavi mnenje pisca
spletnega dnevnika o izdelkih in storitvah. Osebni pomen, povezan z dnevniki, je tudi piscu
spletnega dnevnika (angl. blogger) omogocil, da postane kategorija, celo profesionalna
identiteta, zaradi Cesar jemljemo blog kot enega pomembnih dejavnikov prepoznavnosti
pisca (Bryan, 2011). Blogi ali spletni dnevniki (angl. blogs) so lahko zelo koristni za
podjetja. Uporabljeni so lahko za shranjevanje podatkov in preoblikovanje zbranih
informacij v uporabno znanje. Ojala (v Burnett, Pedersen & Smith, 2011) trdi, da obstajata
dva pomembna vidika blogginga, kar ga naredi posebej pomembnega za deljenje znanja —
njihova skupnost in arhiv. Poudarja, da je velik problem managerjev v organizaciji, kako
motivirati zaposlene za deljenje znanja, a ravno blog lahko pomaga pri tem.

Uporaba blogov za pripovedovanje zgodb lahko pomaga blogerjem ali piscem spletnega
bloga spopadati se z dolo¢enimi izku$njami. Taka uporaba se nanasa tako na notranje
duhovno potovanje, povezano s tradicionalnimi oblikami dnevnika, kot tudi na bolj moderne
psihoterapevtske prakse, v katerih spodbujamo stranke, da zapisejo svoje izkuSnje z
namenom, da bi jih globlje raziskali (Burnett et al., 2011). Veliko blogov zagotavlja
komentarje ali novice o doloceni temi, drugi delujejo kot osebni spletni dnevniki. Nardi,
Schiano, Gumbrecht in Swartz (2004) so ugotovili pet glavnih motivatorjev za bloganje:
dokumentiranje posameznikovega zivljenja, zagotavljanje komentarjev in mnenj, reSevanje
Custvenih tezav, pisno razmis$ljanje in spodbujanje pogovora ter skupnosti. Blogi so postali
vse pomembnej$i nacin za ucenje o novicah in mnenjih, ki jih ni mogoce najti v
prevladujocih medijih. Bloganje je postalo priljubljeno druzabno omrezje za vzpostavljanje
in vzdrzevanje spletne skupnosti, s katero blogerji delijo svojo zgodbo in izkusnjo z
blagovno znamko (Wen, Yonghong & Huang, 2010).
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Se zlasti pri spletnem nakupovanju, pri katerem porabniki izdelka fiziéno ne vidijo, so blogi
ucinkovito trzenjsko orodje za doseganje porabnikov, Saj jim omogocajo zanesljive in
koristne informacije za boljSe razumevanje izdelkov ali storitev. To pa lahko vpliva na
njihovo nakupno odlocitev. V nasprotju s tradicionalnimi mediji in spletno skupnostjo
porabniki menijo, da so vsebine blogov bolj uporabne in vredne zaupanja. S pogostim
branjem in sodelovanjem na blogu bralci bloga postanejo seznanjeni z blogerji in njihovo
vsebino, kar ustvarja zaupanje med blogerji in njihovimi bralci (Hsu, Lin & Chiang, 2013).
Blogi omogocajo, da se podjetja povezejo s porabniki na edinstven in oseben nacin, zato so
jim novosti izdelka u¢inkovitejse sporocene (Singh, Veron-Jackson & Cullinane, 2008).

2.3.2 Vloganje in YouTube

V' zadnjih letih je bloganje postalo izjemno razsirjeno med uporabniki interneta. Z
zdruzevanjem mnozi¢nega bloganja, z bogastvom izrazanja skozi video, video bloge (na
kratko vloge) je postalo video bloganje ali vloganje (angl. vlogging) mo¢no medijsko orodje.
Vlogi so pridobili mo¢no pozornost ljudi po vsem svetu, Se posebej s pomoc¢jo Googlovega
YouTuba (Wen et al., 2010). Od svoje ustanovitve leta 2005 predsravlja YouTube
revolucionarni nacin interakcije z video vsebino. Oglasevalski uspeh lahko zdaj merimo v
virusnih videih in video vsebina je postala neopazno integrirana s trzenjem blagovne znamke
na nacin, ki je bil nepredstavljiv pred prevlado YouTuba na spletu. Eden najpomembnejsih
vidikov za trznike je, da je YouTube v lasti Googla, kar optimizira iskalnik z uporabo pravih
klju¢nih besed, naslovov in video opisov. Tako podjetja pridobijo najvecji svetovni iskalnik,
kar pomaga njihovi vsebini in blagovni znamki, da bo odkrita. Zaradi moc¢i Googla je
YouTube drugi najvecji svetovni iskalnik takoj za Googlom. Od lansiranja YouTuba je
veliko blagovnih znamk odkrilo trzni potencial video vsebin — od video bloganja do
izobrazevalnih video posnetkov, konferenc in novih oblik oglasevanja. Uspesne blagovne
znamke kombinirajo razli¢ne vsebine na svojih kanalih za maksimiziranje porabnikove
vpletenosti in da pokazejo svoji ciljni skupini razli¢ne vidike svojega poslovanja (Walter &
Gioglio, 2014).

YouTube omogoca, da se podjetje vedno odziva svojemu obcinstvu. S poglobljeno analitiko
podjetju omogoca, ne samo videti popularnosti, vseckov in deljenja, ampak tudi
demografske podatke. Te lahko podjetja uporabijo za sprejemanje odlocitev o vsebini, ki jo
bodo v prihodnje objavila. Na primer, ¢e podjetje ugotovi, da je priljubljeno v enem delu
sveta ali v eni starostni skupini, si bo zelelo uporabiti ve¢ materiala, ki ugaja tej ciljni skupini.
Ali pa lahko pogledajo, zakaj so manj priljubljeni pri drugi skupini in se osredotocijo, kako
bi lahko to spremenili. YouTube ponuja moznost bolj neformalnega vpogleda v podjetje,
onstran tradicionalnega oglasevanja. Obstaja veliko nacinov za povezovanje s porabniki in
doseganje novega obcinstva, zato podjetja ne smejo posvecati preve¢ pozornosti Samo
objavljanju TV-oglasov — ampak morajo poskusiti in razmisliti o vseh morebitnih nac¢inih
uporabe videov, s katerimi predstavijo svoje podjetje oziroma izdelek. Eden od teh nacin je

tudi pripovedovanje zgodb z videi (Walter & Gioglio, 2014).
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Video posnetkov podjetja ne smejo omejiti samo na tisto, kar proizvajajo kot blagovna
znamka. Svojim strankam morajo pustiti, da same povedo svoje zgodbe in izkusnje, kako je
blagovna znamka izboljsala njihov nacin zivljenja. Tako ustvarijo ucinek realnega zivljenja.
Target je na primer ustvaril oglas z uporabo domacih video posnetkov dejanskih studentov,
ki so odpirali odgovore glede sprejema na fakulteto. Uporaba resni¢nih ljudi, ki
pripovedujejo resni¢ne zgodbe z moc¢nim vizualnim medijem, je privedla do tega, da je
kampanja odmevala pri porabnikih po vsej drzavi. Kampanja je omogocila podjetju Target
ustvariti osebne odnose s porabniki skozi vizualno pripovedovanje zgodb. Video je lahko
ena izmed oblik za zacetek pogovora med blagovno znamko in njenimi porabniki. Ko ti
ustvarijo video, tako da poudarijo izdelek ali ga kritizirajo, je to popolna priloznost, da se
podjetja vkljucijo v pogovor, da se jim zahvalijo ali pa poskuSajo preusmeriti njihovo
negativno mnenje z izpostavitvijo najboljsih znacilnosti izdelka. Sodobni porabniki pred
nakupom dolo¢enega izdelka iSCejo in zbirajo mnenja, ki jih resni¢ni ljudje objavijo
predvsem prek videov na YouTubu (Walter & Gioglio, 2014). Pozitivna izkusnja drugih
lahko vpliva na porabnikovo nakupno odlocitev, zato je deljenje zgodb resni¢nih oseb
pomembno oglasevalsko orodje, h kateremu bi moralo stremeti ve¢ podjetij. To uporablja
tudi veliko ameriskih podjetij, saj je pri ameriskih vlogerjih velikokrat mogoce zaslediti, da
videe sponzorirajo podjetja, katerih izdelki so uporabljeni v njih.

Ker lahko video pokaze veliko ve¢ kot besedilo, vlogi zagotavljajo veliko bolj izrazen medij
za vlogerje kot besedilni blogi, s katerimi je mo¢ komunicirati z zunanjim svetom. To je Se
posebej vSe¢ mlajsemu obéinstvu, ki je obi¢ajno opremljeno s pametnimi telefoni. V
primerjavi z besedilnimi in avdio blogi se lahko video blogi (vlogi) uporabljajo za §ir§i nabor
aplikacij, kot so: spletno izobrazevanje in ucenje, spletne igre, trZzenje izdelkov in porocanje
novic (Wen et al., 2010).

Vloge lahko razdelimo v dve kategoriji glede na stil predstavitve: dnevnik ali spletna TV-
predstava. Ker lahko video pokaze mnogo ve¢ kot samo besedilo, slika ali avdio, obstaja
veliko ve¢ stvari, ki jih lahko vlog pokrije v primerjavi s tipi¢nim besedilnim, slikovnim ali
avdio blogom. Na primer, ¢e nekdo vodi nepremicninske posle in Zeli zagotoviti redne
virtualne oglede nepremicnin za prodajo, bi bil zanj primeren vlog, ki predvaja stalne spletne
oglede. V nekaterih situacijah je video laZje pripraviti, saj zahteva samo posnetek nekaterih
realisticnih prizorov in je lahko poucen tudi z malo ali brez montaze. Dostopnost in
prenosljivost video kamer za porabnike ter celo uporaba pametnih telefonov pomeni, da
lahko vsakdo izrazi sebe v dokumentarcu ali v pripovednem slogu zgodb na vsakodnevni
osnovi in potem to deli s svojimi gledalci, kar lahko vpliva na njihovo bodo¢o potro$njo
(King, 2003).

Videi ponujajo prepricljiv na¢in za podjetja, da lahko izstopajo, in to z dobrim razlogom. Od
smes$nih do izobrazevalnih, navdihujocih, presenetljivih in motivacijskih so videi lahko
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osebni in pritegnejo pozornost porabnikov, saj se lahko z njimi poistovetijo, kar je pri drugih
nac¢inih komuniciranja tezje. Priljubljenost in raznolikost video platform zagotavljata
posebno priloznost doseci velik krog ljudi in pustiti trajajo¢ vtis. Podjetja se ne smejo bati
pokazati svoje osebnosti s pomoc¢jo zgodb. Ne glede na to kako dobro je video izdelan, ¢e
nase ciljno ob¢instvo ne bo zaznalo informacij kot koristnih, ne bodo gledali in delili vsebine.
Kot kazejo trendi, bo postajalo lazje in ucinkovitejSe vkljucevati video Vv vizualno
pripovedovanje zgodb (Wen et al., 2010).

2.3.3 Facebook

Od njegove ustanovitve je Facebook postal del vsakdanjika za veliko njegovih uporabnikov
(po ocenah je teh uporabnikov 1,79 milijarde) (Statista, b.l.). To ni samo druzbeno omrezje,
ampak nacin, kako se povezati na spletu. Facebook je porabnikom odprl globalni svet iz
udobja lastnega fotelja, hkrati pa povezuje porabnike in podjetja na nacin, ki je bil samo
nekaj let nazaj nepredstavljiv. Facebook od leta 2007 dovoljuje blagovnim znamkam in
podjetjem ustanoviti javne strani in od takrat jih uporabljajo napredno razmisljujoci trzniki,
kar omogoca povezovanje s porabniki na $e bolj domiseln na¢in (Walter & Gioglio, 2014).

Facebook je lahko brezplac¢en za uporabnike zaradi Stevilnih placil, ki jih prejme od podjetij
za promoviranje oglasov in sponzoriranih zgodb na platformi. Uporaba Facebooka kot
oglasevalskega orodja je zelo donosna in ucinkovita, saj Facebook lahko nadzira, kateri
uporabniki bodo videli oglas s pomoc¢jo izbora, ki temelji na demografskih dejavnikih.
Facebook je postal zelo ucinkovit v digitalnem pripovedovanju zgodb, z uspe$no
predstavitvijo spletne strani Facebook Stories. Ta spletna stran prikazuje, kako ljudje po
celem svetu komunicirajo na edinstven nacin na druzbenih omrezjih in kako je mogoce
uporabiti digitalni svet za Sirjenje zgodbe blagovne znamke. Facebook ima sicer sredstva, Ki
jih vecina podjetij nima, vendar obstaja veliko stvari, ki se jih lahko podjetja naucijo od tega
druzbenega omrezja. Facebook uporablja k zgodbi usmerjeno trzenjsko strategijo, a namesto
da zgodbo pove podjetje samo, raje pusti, da uporabniki sami povedo svoje zgodbe.
Pomemben dejavnik uspeha pri pripovedovanju zgodb blagovne znamke je, da so se ljudje
sposobni poistovetiti z zgodbo in da se pocutijo Custveno navezane ter vpletene.
NajmocnejSe zgodbe so ljudje sami (Sherbin, 2012). Facebook podjetjem in porabnikom
omogoca tudi mobilno objavljanje — ¢lani lahko ustvarijo objavo na svojih mobilnih
telefonih, posodobijo svojo zgodbo, medtem ko jo dozivljajo (West, 2013).

Vsaka blagovna znamka, podjetje ali posameznik ima zgodbo, ki jo lahko deli, in vizualno
pripovedovanje zgodb je zelo ucinkovit nadin za deljenje sporocila blagovne znake in
povezovanje s porabniki. Vsakdo rad slisi dobro zgodo. Raziskava, ki so jo skupaj izvedla
podjetja Adaptly, Facebook in Refinery29, je pokazala, da so kampanje na Facebooku, ki
pripovedujejo zgodbo blagovne znamke, veliko ucinkovitejse kot tiste, ki se neposredno
osredotoc¢ajo na prodajo (Khullar Relph, 2015). Poleg tega je pomembno izpostaviti dejstvo,

da je slika vredna vec kot tiso¢ besed. Objavljanje slik lahko poveca vpletenost in deljenja
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na Facebooku. Slikovne objave predstavljajo 93 % objav, na katere se uporabniki Facebooka
najbolje odzovejo. Lahko dobijo 53 % vec¢ vseckov, 104 % ve¢ komentarjev in 84 % ved
misli 0 povezavi kot besedilna sporocila (Walter, 2014).

Walterjeva (2014) izpostavlja pet nacinov, kako lahko podjetja navdusijo sledilce z uporabo
vizualnih zgodb na Facebooku:

e Pametno uporabiti kolaz slik; podjetja naj fotografirajo svoj izdelek z vsakdanjimi
predmeti v okolju, da povedo zabavno zgodbo in vzpostavijo ¢ustveno navezavo s svojo
skupnostjo. Izkoristijo naj prednosti trendov, ki so pomembni za njihovo ob¢instvo, da
pokazejo stranki, kako je lahko njihov izdelek uporabljen.

e Ustvariti samostojne vizualne kampanje; ¢e podjetja nimajo maskote, naj povedo
zgodbo, ki stoji za njihovim logotipom, izberejo lokacijo ali nekaj, kar jih naredi
edinstvena. Trzenje ni ve¢ samo o B2B ali B2C, ampak se poudarja P2P (angl. People to
people). Porabniki zelijo ¢lovesko povezavo z blagovno znamko in zaposlenimi v
podjetju. Zelijo pokukati v zakulisje, raziskati kulturo podjetja, razumeti njinovo misijo
in najti tisto, kar je navdihnilo inovacijo podjetja.

e Razviti skupnost okrog dobrodelnosti; dober primer tega je podjetje Toms, ki se je
odloc¢ilo, da za vsak prodan cevelj donira par Cevljev otrokom, ki Zivijo v revs¢ini.
Nadalje so na sledilce naredili vtis, ko so na Facebooku delili slike teh ljudi, ki so jim
pomagali. To da sledilcem vedeti, ne samo, da ima podjetje mo¢no dobrodelno ozadje,
ampak da lahko tudi oni prispevajo k pomo¢i tem otrokom.

e Vkljuciti vsebine, ki jih ustvarijo sledilci; ne samo, da je to zabaven nacin, s katerim
porabnikom podjetja pokazejo hvaleznost, ampak je pameten nacin za ustvarjanje sveze
in relevantne vsebine, Ki tesneje poveze podjetja in porabnike. Starbucks je na ta nacin
sprozil mnozi¢en odziv z ve¢ kot 78.000 vsecki, 460 komentarji in 1.500 delitvami.
Uporaba porabnikove fotografije, s katero podjetja povedo zgodbo blagovne znamke, je
strategija, ki je pri sledilcih dobro sprejeta.

e Deliti svojo zgodovino; fotografije iz preteklosti podjetja ne smejo hraniti v arhivih,
temvec jih naj uporabijo, da pokaZzejo svojim sledilcem, kako dale¢ so prisli in trenutke,
na katere so najbolj ponosni. Pomembno je deliti te trenutke s svojo skupnostjo in jih
nagovoriti, naj tudi sami delijo svoje dragocene spomine iz preteklosti s podjetjem.

Facebook je omogocil podjetjem, da izkoristijo Facebook stran blagovne znamke za
izboljsanje svoje storitve, za komuniciranje s sledilci, spodbujanje povratnih informacij,
deljenje slik, pospesSevanje prodaje, Sirjenje svojih trzenjskih obzorij in spodbujanje
uporabnisko ustvarjene vsebine. Sledilci so se sposobni povezati z blagovno znamko kot $e
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nikoli do zdaj in cutijo, da so aktivni del izku$nje z izdelkom, namesto pasivni porabnik
(Walter & Gioglio, 2014).

2.3.4 Instagram

Instagram kot aplikacija za deljenje fotografij spreminja nacin interakcije med slikami in
blagovnimi znamkami. Ceprav je primarno mobilno temelje¢a aplikacija, to ni ustavilo
izjemne rasti od njegovega nastanka leta 2010. Instagram slike (z znacilno kvadratno obliko
in digitalnimi filtri, ki se lahko uporabijo) so lahko vidne v aplikaciji Instagram in na
Facebooku (je lastnik Instagrama), Tumblrju, Flickrju ali na Twitterju. Instagram temelji na
objavljanju oznak (angl. Hashtags) skupaj s slikami, kar ljudem omogoca odkrivati s tem
povezane slike ali iskanje necesa specificnega.

Da so podjetja 0z. blagovne znamke hitro zacele uporabljati Instragam, kaze, kako uglasena
so postala za pripovedovanje zgodb s pomocjo vizualnih medijev — tako lahko dosezejo
novo, mlado, Zzivahno ob¢instvo. V bazi uporabnikov Instragram vecinoma prevladujejo
zenske in prav te so pretezno odgovorne za potro$njo v gospodinjstvu, zato blagovne znamke
nenehno i$¢ejo nove nacine za rast spletnih skupnosti, ki bi dosegle ta ciljni trg (Walter &
Gioglio, 2014).

Instagram omogoca, da vsebina takoj doseze ciljno skupino, zato ga podjetja uporabljajo za
poclovecenje svoje blagovne znamke z veliko neformalne vsebine kot tudi za spodbujanje
uporabnisko ustvarjene vsebine, kar prinasa podjetju uspeh. Z ve¢ kot 40 milijoni sledilcev
je Nike dober primer blagovne znamke, ki razume, kaj je bistvo Instagrama, in je to izkoristil
v polni meri. Nike ne uporablja platforme samo za deljenje slik superg in oblacil, ampak jo
uporablja za pripovedovanje Zivljenjskih zgodb, zapolnjenih z vsakdanjimi in
presenetljivimi atletskimi podvigi. Od tekanja do igranja nogometa, tenisa, deskanja na
snegu in ve¢ Nike meSa ikonske fotografije profesionalnih Sportnikov z navdihujo¢imi
fotografijami in poziva svoje Clane skupnosti, da delijo svoje Sportne zgodbe in ponos, da
zivijo aktivno Zivljenje. Nike nagradi svojo skupnost s predstavitvijo vsebine slik, ki so jih
ustvarili privrzenci na Instagramu. To naredi tako, da spodbuja svoje sledilce, da uporabijo
oznake, kot so #makeitcount ali #justdoit, z moznostjo, da svoje slike delijo s $irSo
skupnostjo (Walter & Gioglio, 2014).

Blagovne znamke lahko na Instagramu delijo tudi video, dolg najve¢ 60 sekund. Primer tega
je blagovna znamka Lululemon z videom: »Vsak ¢lovek ima svojo zgodbo«, ki pokaze, kaj
je mogoce narediti v 15 sekundah z dobro vsebino. Posnetek prikaze vadbo joge na razli¢nih
lokacijah, obenem pa hitro spreminja kulise, s katerimi pokaze, da so lahko njihove vadbene
podlage uporabljene kjerkoli. Ta video deluje kot domiseln in zabaven nacin trzenja (Walter
& Gioglio, 2014).
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Pomembno je, da na Instagramu podjetja objavljajo redno in pokazejo svoj pogled na
trenutne dogodke, pocitnice, letne ¢ase. Ne Smejo uporabljati preve¢ oznak, saj lahko tako
izgubijo glavno sporocilo blagovne znamke. Biti morajo odzivni in odgovoriti na komentarje
ljudi pod sliko ali videom, ki ga objavijo, saj tako gradijo medsebojne odnose s svojimi
sledilci. Namesto da podjetja sama objavljajo fotografije svojih izdelkov, naj prosijo stranke
0z. sledilce, da delijo z njimi njihove zgodbe in nacine, kako uporabljajo izdelek. Doseci
mlado obcinstvo, ki se zanima za modo, slog in tehnologijo, je glavni cilj mnogih blagovnih
znamk. Trzniki lahko s premisljenostjo in integriranimi funkcijami ustvarijo domiselne,
inovativne kampanje, ki presegajo meje klasi¢nega oglasevanja in pritegnejo novo ob¢instvo
po celem svetu. S takimi priloznostmi bodo podjetja Zelela imeti Instragram za bistvenega
pri njihovem vizualnem trzenjskem naporu (Walter & Gioglio, 2014).

2.4 Povezovanje s porabniki na druzbenih omreZjih

Druzbena omrezja so zelo pomembno orodje za sodelovanje in povezovanje tako z
obstoje¢imi kupci kot tudi s potencialnimi prihodnjimi strankami. Klju¢ za uspe$no
povezovanje s porabniki z uporabo novih tehnologij ni samo v tem, da podjetja s stranko
govorijo in ji skusajo izdelek oz. storitev prodati, ampak jo morajo poslusati in spodbujati
dialog z njimi. Druzbena omrezja ne ustvarjajo novih moznosti samo za podjetja, ampak tudi
za porabnike. Lahko se odzovejo na vsebino, ki jo je objavilo podjetje, in komunicirajo med
seboj — razpravljajo o svojih mislih glede blagovne znamke, izdelka ali storitve (Gleason,
2012).

Druzbena omreZja porabnikom zagotavljajo priloznost, da se povezujejo in komunicirajo z
drugimi porabniki na obogaten nacin, z moznostjo vplivati na njihove odlo¢itve. Porabniki
z mocno Custveno navezo lahko postanejo zagovorniki podjetja v odnosih z drugimi
porabniki ter igrajo pomembno viogo v procesu dodajanja vrednosti kot soustvarjalci
vrednosti. Uporabnisko ustvarjena vsebina lahko mo¢no poveca porabnikovo zadovoljstvo,
zvestobo in uZitek, Se posebej, ¢e se porabnikove potrebe spreminjajo. Siritev vloge
porabnika v vlogo prodajalca ne samo krepi Custvene vezi med porabnikom in prodajalcem
in med samimi porabniki, ampak naredi tudi izmenjavo informacij bolj osebno, ker porabniki
aktivno sodelujejo pri ustvarjanju vrednosti za ostale porabnike. Ko izmenjava postane bolj
osebna in Custvena vez mocnej$a, porabniki postanejo zagovorniki prodajalcev pri
komuniciranju z drugimi porabniki. Podjetja v zameno postanejo zagovorniki porabnikov in
poskusajo narediti to, kar je najboljSe za njihove kupce (Sashi, 2012).

Povezovanje podjetjij s porabniki lahko spremeni porabnike v njihove obozevalce (angl.
Fans). Druzbena omrezja omogocajo obozevalcem, da se povezejo in komunicirajo z
drugimi obozevalci, kar povecuje medsebojno zadovoljstvo in zagovorniStvo blagovne
znamke. Obozevalci se lahko prav tako povezejo in komunicirajo z neuporabniki in jih
spreminjajo v transakcijske porabnike (zanje je znacilna nizka osebna izmenjava in nizka
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Custvena vez s podjetjem, so cenovno obcutljivi in bodo izdelek kupili pri prodajalcu z
najnizjo ceno), kKar znova sprozi cikel povezovanja s porabniki. Potencialni porabniki
prehajajo skozi naslednje faze cikla nakupa in morda postanejo obozevalci le v primeru, da
se prodajalci ali sedanji kupci z njimi povezejo in sodelujejo. Zadovoljstvo je bistveno za
ohranjanje transakcijskih kupcev, kar kasneje pripomore k spreminjanju v zveste in
navdusene porabnike. Transakcijske porabnike lahko spremenimo v zadovoljne porabnike z
ustvarjanjem Custvene predanosti in grajenjem ¢ustvenih vezi z njimi ali v zveste porabnike
z ustvarjanjem preracunljive predanosti (spreminjanje cen in pomanjkanje drugih
dobaviteljev vodi v to, da se porabniki drzijo tocno dolo¢enega prodajalca) in z grajenjem
trajnih osebnih izmenjav z njimi. Samo ¢e porabniki razvijejo zaupanje in predanost, bodo
postali obozevalci z mo¢no Custveno navezo in z dolgotrajnimi izmenjavami s prodajalci.
Poleg trenutnih obozevalcev pa podjetja potrebujejo mesanico transakcijskih, zadovoljnih in
zvestih porabnikov, ki jih bodo v prihodnosti spremenili v obozevalce. Slika 4 prikazuje
cikel porabnikove vpletenosti, ki vkljucuje naslednje faze: povezovanje (angl. Connection),
sodelovanje (angl. Interaction), zadovoljstvo (angl. Satisfaction), ohranjanje (angl.
Retention), predanost (angl. Commitment), zagovornistvo (angl. Advocacy) in vkljuéevanje
(angl. Engagement). Vpleteni porabniki postanejo partnerji, ki sodelujejo s prodajalci pri
ustvarjanju dodane vrednosti za boljSe zadovoljevanje svojih potreb in potreb drugih
porabnikov. Interaktivnost druzbenih omrezij pospeSuje proces ustvarjanja dolgoro¢nega
zaupanja in predanosti med porabnikom ter podjetjem (Sashi, 2012).

Slika 4: Cikel porabnikove vpletenosti
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Vir: C. M. Sashi, Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media, 2012, str. 261.
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3 ANALIZA PRIMEROYV USPESNEGA PRIPOVEDOVANJA ZGODB
NA DRUZBENIH OMREZJIH

V naslednjih podpoglavjih bom teoreticna izhodisca digitalnega pripovedovanja zgodb
navezala na primere uspesnih podjetij, ki v svojih trzenjskih kampanjah uporabljajo digitalno
pripovedovanje zgodb za povezovanje s porabniki. Podjetja, ki jih bom podrobneje
analizirala v nadaljevanju, so: Dove, Toms shoes in Nike.

3.1 Analiza primera podjetja Dove in njegove kampanje »Real Beauty«

Blagovna znamka Dove se je razvila iz blagovne znamke, osredotocene na izdelek (lepotno
milo) v blagovno znamko, ki pripoveduje zgodbo (resni¢na lepota) in nadalje v blagovno
znamko, ki soustvarja zgodbo s porabniki (kampanja: Real Beauty). Dovovo soustvarjanje
na druzbenih omrezjih se je zacelo z objavo videa » The Evolution spot« v oktobru leta 2006
na YouTubu. Izzivalen oglas je pokazal zensko iz vsakdanjega zivljenja, ki so jo spremenili
v stereotip lepe zenske, z Zeljo pokazati, da ideja lepote, ustvarjena po merilih lepotne
industrije, ni realna. V treh mesecih si je ta oglas ogledalo ve¢ kot tri milijone porabnikov,
kar je spodbudilo Dove, da je objavilo oglas na svoji spletni strani in povabilo Zenske, da
povedo svoje mnenje o lepoti in to delijo z ostalimi Zenskami po celem svetu. Na pobudo so
se porabniki mnoZi¢no odzvali. Zenske so opisovale svoje razumevanje resni¢ne lepote in/ali
objavljale fotografije, video posnetke, ki naj bi po njihovem pokazali pravo lepoto. Druzbena
omrezja so Dovu zagotovila ve¢ otipljivih toc¢k (npr. YouTube, spletna stran podjetja, blog,
Facebook), ki lastniku blagovne znamke omogocajo izpostaviti razlicne oblike zunanjih
motivov za porabnike, da za¢nejo in sodelujejo v pogovoru. Ker ljudje raje razmisljajo v
smeri dogodkov oz. serij dogodkov, ne pa v smislu utemeljenosti ideje, se izrazajo z
zgodbami (Singh & Sonnenburg, 2012). Podjetja sicer morajo narekovati zgodbo, vendar je
pomembno, da dovolijo porabnikom, da se vkljucijo v zgodbo in postanejo del nje. Druzbena
omrezja so spremenila vlogo porabnikov; niso ve¢ pasivni porabniki, ampak so udelezenci
pri ustvarjanju zgodbe podjetja. Zgodbe porabnikov skupaj z zgodbami lastnikov blagovne
znamke soustvarjajo uspesnost blagovne znamke Dove. (Raising the bar to create more brand
awareness, 2013).

Zamisel za Dovovo kampanjo Real Beauty je nastala leta 2002 z nalogo, da bi se ¢im vec
zensk pocutilo lepe vsak dan, z zmanjSanjem stereotipnih pogledov na lepoto. Cilj je bil
ustvariti definicijo prave lepote, ki vkljucuje Zenske razli¢nih let, oblik postave in velikosti
v oglasih, namesto uporabe profesionalnih modelov (Raising the bar to create more brand
awareness, 2013). Kampanja Real Beauty se je zacela kot zgodba (med letoma 2002 in 2006)
in se kasneje preoblikovala v kampanjo, katere uspeSnost soustvarjajo porabniki.
Vkljucevanje porabnikov v zgodbe blagovne znamke je zmagovalna strategija, ¢e je
uporabljena pravilno. Na ta nacin so blagovne znamke dojete kot bolj verodostojne,
privlacne, socutne in se porabniki z njimi lazje poistovetijo (Kattan, 2015).
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Okvir za izboljSanje gledalisa je sestavljen iz: odra, prizori$ca, reziserja, igralcev in
obcinstva. Za blagovne znamke na druzbenih omrezjih oder pripada internetu, medtem ko je
prizoris¢e odlocitev podjetja, kako se spopadati z internetom (z uporabo spletne strani,
Facebooka, bloga itd.). Lastniki blagovnih znamk in porabniki igrajo razlicne vloge v
druzbenih omrezjih, oboji lahko igrajo vlogo reziserja, igralca in opazovalca na razli¢nih
tockah. V primeru znamke Dove je Unilever reziser, igralec in opazovalec, zenske pa so
obcinstvo, ki so bodisi gledalci (uzivajo trajno uspeSnost blagovne znamke) ali igralci
(sodelujejo s svojimi zgodbami o blagovni znamki) (Singh & Sonnenburg, 2012).

Okvir za izboljSanje gledalis¢a je osnovni scenarij in medsebojno povezana zgodba. Scenarij
(koncept blagovne znamke) ne zagotavlja samo smernice za zgodbo in vzpostavlja impliciten
namen zgodbe za lastnika blagovne znamke, ampak tudi vkljucuje ob¢instvo v soustvarjanje
predstave. Ker lastniki blagovnih znamk na druzbenih omrezjih zgodb ne prepovedujejo
sami, ampak jih ustvarjajo skupaj s porabniki, vsebino zgodbe blagovne znamke povedo tako
lastniki blagovne znamke kot tudi porabniki. Dovova ideja prave lepote doloc¢a koncept
blagovne znamke in predstavlja zgodbo. Obcinstvo — obiskovalci spletne strani, porabniki —
opisuje svojo razlago prave lepote z besedami in vizualizacijami ter pomagajo razvijati
uspesnost blagovne znamke. Lastniki blagovnih znamk morajo pospesevati in nadzorovati
zgodbo, ker se lahko soustvarjanje porabnikov zmanjsa zaradi nezanimivih zgodb. V tem
primeru lahko lastniki ponovno prebudijo (reanimirajo) uspesnost blagovne znamke s
spodbujanjem razlicnih mnenj in zgodb, ki izzivajo ena drugo. Raznolikost mnenj in
izzivalne zgodbe podzgejo porabnikov pojemajoci interes in ohranjajo njegovo vpletenost v
poslovanje blagovne znamke, kar je nujno, da lahko napredek sploh obstaja, kaj sele, da se
razvija (Singh & Sonnenburg, 2012).

3.2 Analiza primera TOMS shoes in njegov koncept »One for one«

Podjetje Toms se je odlocilo, da za vsak prodan ¢evelj podari par ¢evljev otrokom, ki Zivijo
v revs¢ini. Ta koncept so poimenovali »Eden za enega« (angl. One for one). Cilj je bil, da bi
se kupci — obic¢ajno so bili to mladi odrasli, ki so iskali ugodne, a vseeno modne pare ¢evljev
— pocutili boljSe vedoc¢, da so naredili nekaj dobrega, saj je njihov nakup pomagal otrokom
dobiti nujno potreben par Cevljev zastonj. Ta poslovni model je deloval brezhibno, saj so bili
stroSki podarjenega Cevlja vsteti v ceno prodanega Cevlja in navidezno dobrodelna
prizadevanja so prav tako prispevala k donosnosti, saj razvoj skupnosti k dobrodelnosti
vpliva na uspesnost vizualnih zgodb v o¢eh porabnikov (Naeini, Dutt, Angus, Mardirossian
& Bonfanti, 2015).

TOMS ponuja ve¢ kot udobne in modne pare Cevljev. Bistvo sta status in zgodba, Ki jo
pripoveduje. Ustanovitelj Mycoskie se je zavedal mo¢i TOMS-ove zgodbe od ustanovitve
podjetja in se osredotoca nanjo vse od zacetka. Zavedal se je, da se cloveske misli zanasajo
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na zgodbe in da je arhitektura zgodb glavni naért za razumevanje, ustvarjanje smisla,
pomnjenje ter nacrtovanje Zivljenja. Po njegovem mnenju pametna, v prihodnost usmerjena
podjetja uporabljajo te starodavne taktike na nove nacine s pripovedovanjem zgodb, ki jih
lahko podjetja ustvarjajo na YouTubu in delijo na Facebooku. Podjetje je slike otrok, ki so
jim ¢evlje podarili, delilo s svojimi sledilci na Facebook strani, kar je sprozilo ogromen val
pozitivnih komentarjev (Naeini et al., 2015).

Leta 2015 je TOMS s svojo idejo o podarjenem paru Cevljev, Sel Se korak dalje. Vsaka
oznacena slika bose noge, ki so jo njegovi sledilci objavili na Instagramu, je pomenila
podarjen par ¢evljev revnim otrokom. Ta kampanja je trajala 2 tedna in v tem ¢asu so zbrali
296.243 parov cevljev (The Shorty Awards, b.l.).

Pomagati tistim, ki zivijo v ve¢jem pomanjkanju kot mi sami, je osnovna ideja za mo¢no in
prepricljivo zgodbo. Porabniki so pretreseni, saj nocejo videti drugih v hudem pomanjkanju.
S to kampanjo so bila ¢ustva porabnikov naravnana k skrbi po boljSem zivljenju, z meSanico
zalosti in upanja. Ljudje se zelijo vkljuciti in so veseli, ko vedo, da s kupljenim parom Cevljev
niso razveselili samo sebe, ampak tudi tiste, ki zivijo v hudem pomanjkanju, in tako
pokazejo, da jim ni vseeno (Ashraf, 2016).

Pripovedovalci TOMS-ove zgodbe so tudi zvezdniki, katerih fotografije z obutvijo TOMS
S0 objavljene na druzbenih omrezjih. TOMS zvezdnikom sicer ni placal, da oglasujejo
njegove izdelke, vendar pa je tako promoviranje ucinkovit prikaz, da ¢evlje in strategijo
podjetja podpirajo tudi zvezdniki. Mnogo zvezdnikov, kot so Keira Knightley, Scarlett
Johansson, Liv Tyler, Anne Hathaway, Tom Felton in Julia Roberts, so postali TOMS-ovi
pripovedovalci s posvojitvijo blagovne znamke in Sirjenjem njene zgodbe. Slike zvezdnikov,
ki nosijo TOMS-ove Cevlje, se Sirijo po druzbenih omrezjih, kar omogoca podjetju TOMS
ustvariti ve¢je zavedanje pri porabnikih (Naeini et al., 2015).

Podjetje se zaveda moci druzbenih omrezij, ki je cenejSe v primerjavi s tradicionalnimi
oblikami oglaSevanja in ki bolj ustreza njegovemu poslovnemu modelu. Tako ustvarjajo
zavedanje, dosegajo $irSo javnost in geografsko pokritost z minimalnimi stroski. Poleg tega
TOMS-ovi obozevalci in porabniki ustvarjajo lastne digitalne vsebine o izkusnji z izdelki
TOMS in njihovimi pobudami po boljSem zivljenju revnih ljudi. S pozitivnimi komentarji in
Sirjenjem zgodbe podjetja so postali pripovedovalci in pomemben prispevek pri trzenju
blagovne znamke, kar prikaze podjetje v pozitivni luéi v oceh $irSe javnosti (Naeini et al.,
2015; Mcnew, 2013).

3.3 Analiza primera Nike in kampanje »Make it count«

Nike se je leta 2012 odlo¢il za lansiranje izdelka FuelBand z zgodbo, katero je poimenoval
»Make it count«. To je dosledno ponavljal skozi razli¢ne oblike komuniciranja — zacel je z
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drazljivo oblikovanim vprasanjem na druzbenih omrezjih, Ki se je glasilo: »Kako bos naredil
leto 2012 boljse?« (angl. How will you make 2012 count?), nadaljeval z lansiranjem videa,
osredotoCenega na to, kateri trenutki v Zivljenju Stejejo in kateri ne, sledil z osebnimi
zgodbami atletov, ki uporabljajo izdelek, in nadaljeval s promocijskim materialom razli¢nih
osebnih zgodb ljudi in njihovega nacina zivljenja, ki vkljucuje FuelBand (Petersonaite,
2014). Za to je uporabil naslednja druzbena omrezja: YouTube, Facebook, Twitter in
Instagram.

Nike-ova kampanja »Make it count« u¢i milijone ljudi po celem svetu, da Zivijo svoje
zivljenje popolno in uzivajo v vsakem trenutku. Kampanja je nastala v ¢asu, ko je Nike
zaprosil kreativca Caseya Neistata in Maxa Josepha, da naredita video za promocijo
Nikovega zapestnega traka za Sportnike, imenovanega FuelBand. Za slogan videa so v
podjetju zeleli uporabiti »Make it count«. Namesto klasi¢nega oglasa sta se odlocila za nekaj
presenetljivega. Ves denar, ki sta ga dobila za video, sta porabila za potovanje po svetu in
snemala video —spletni dnevnik/blog. Potovala sta 10 dni, medtem obiskala 3 kontinente in
16 drzav (Cohen, 2012).

Njun pristop presega nafine pametnega oglasevanja. Sporocilo preneseta na drugo raven, ki
zajema mlado generacijo. V videu Neistat in Joseph potujeta v nekatere izmed najlepSih
drzav in mest po celem svetu. Medtem ko opisujeta svoja dozivetja, na zaslonu prikazujeta
besede nekaterih najvecjih zgodovinskih mislecev, kot so Albert Einstein, Abraham Lincoln
in Gandhi. Video poziva porabnike, naj ne pustijo, da Zivljenje tece mimo, ampak ga naj
poskusajo Ziveti in uzivati vsak trenutek. Video je pozel velik uspeh po vsem svetu in ima
skoraj 18 milijonov ogledov na YouTubu. Kampanja z uporabo druzbenih omrezjih je Zelela
spodbuditi ljudi, da resni¢no razmislijo, kaj jim izraz »Make it count« pomeni, in da si
prizadevajo postati boljsi ter se aktivno vkljucevati na Facebooku in Twitterju, da se na
druzbenih omrezjih povezejo z vsemi, ki si delijo enake Zelje in cilje. Video je navdihnil
ljudi, da zivijo svoje sanje in spremenijo svoje Zivljenje v nekaj, kar je zanje res pomembno
(Barbu, 2011).

Predstavitvena kampanja izdelka FuelBand je sledila v zaporedju vizija-vkljucevanje-
sprejemanije, Ki je bila prikazana skozi pripovedovanje zgodb. Pristop pripovedovanja zgodb
se je odrazil na ustreznih druZbenih omreZjih prek elementov sodelovanja, pogovorov med
blagovno znamko in porabniki, izmenjavi in povezovanju. Niku je uspelo povedati zgodbo
blagovne znamke v preprostem, a vseeno moc¢nem sporoc¢ilu (Naredi nekaj boljSega,
zivljenje je Sport — Sport pa predstavlja nadin zivljenja, in ne samo Vrsto aktivnosti)
(Petersonaite, 2014).

Ta kampanja je dober primer, kako ustvariti vecje zavedanje pri kon¢nih porabnikih in
graditi na njihovi zvestobi. Ce se Zzelimo razlikovati od konkurence (v nasem primeru Nike
od Adidasa) in dati porabnikom dozivetje dodane vrednosti, ki je vec¢ja kot korist izdelka
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samega, je treba uporabiti strategijo pripovedovanja zgodb (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005).
Prednost takega oglaSevanja je perspektivna osnova, saj organizacija komunicira svoje
sporocilo konénim uporabnikom skozi dolgoro¢no zvezo z obcinstvom (Fog et al., 2005).
Navsezadnje je pripovedovanje zgodb pristop, ki omogoca blagovni znamki razvijati
pogovor s porabniki, namesto da objavi sporocilo ob¢instvu brez mo¢i nadzora. Analiza
primera »Make it count« za izdelek Fuelband odkriva, kako lahko blagovna znamka uporabi
pristop pripovedovanja zgodb, da spodbudi porabnike k odzivu in soustvarjanju
(Petersonaite, 2014). Slika 5 prikazuje primer uporabe slogana »Make it count« na Twitterju.

Slika 5: Primer uporabe slogana »Make it count« na Twiterju

Search

#makeitcount Search ¥~

Tweets 1op 21

Nike 4 Reply T3 Retweet W Favorite
ek Believe you can. Prove you did. #makeitcount

Vir: M. Cohen, #Make it Count ... 4 Viral Marketing Campaign, 2012.

Z rastjo platform vizualnih druzbenih omrezij se Stevilna podjetja obracajo na svoje
porabnike kot vir uporabnisko ustvarjenih slik in video posnetkov. Nike je primer blagovne
znamke, ki uspe$no uporablja uporabnisko ustvarjene vsebine z namenom, da porabniki
sodelujejo pri vizualnem pripovedovanju zgodb. Svojo skupnost nagradi s predstavitvijo
slik, ki so jih ustvarili privrzenci na Instagramu. To naredi tako, da spodbuja svoje sledilce,
da uporabijo oznake, kot so #makeitcount ali #justdoit, z moznostjo, da svoje slike delijo s
SirSo skupnostjo. Klju¢ za spodbujanje uporabnisko ustvarjene vsebine je v poznavanju baze
svojih strank. Potrebno je razumevanje, katere slike in videi lahko spodbudijo in s kaksno
stopnjo kreativnosti. Z namenom, da podjetja dosezejo Zelene rezultate, je bistvenega
pomena, da ustvarijo forum z jasnim pozivom k dejanju in da sporocijo, kako lahko sledilci
sodelujejo in predlozijo slike (Walter & Gioglio, 2014). Druzbena omreZja so obravnavana
kot ustrezna platforma za pripovedovanje zgodb, saj omogocajo in spodbujajo dialog,
izmenjavo in soustvarjanje med blagovno znamko in porabniki. Sluzijo obema stranema —
porabniku, ki lahko preprosto doseze in komunicira z blagovno znamko, in blagovni znamki
za ucinkovito odkrivanje, kako jo porabniki zaznavajo. FuelBand je ponazoril integrirano
uporabo druzbenih omrezij — s komuniciranjem prek ve¢ druzbenih omrezij je dosegel Siroko
obcinstvo, in povezal vsebino in platforme (Petersonaite, 2014).
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4 EMPIRICNA RAZISKAVA O VLOGI DIGITALNEGA
PRIPOVEDOVANJA ZGODB ZA POVEZOVANJE S PORABNIKI
NA PRIMERU PODJETJA NUME V SLOVENIJI

V naslednjih podpoglavjih bom predstavila podjetje NuMe in rezultate kvantitativne
raziskave, pri kateri sem uporabila anketni vpraSalnik. Za namen raziskave sem najprej
opredelila namen in cilje raziskave ter na osnovi tega oblikovala raziskovalne domneve. V
nadaljevanju bom podrobneje opisala nacrt raziskave, predstavila rezultate ter povzela
glavne ugotovitve raziskave.

4.1 Predstavitev podjetja NuMe

V nadaljevanju bom predstavila amerisko podjetjiec NuMe ter dosedanje oglaSevanje in
pospesevanje njegovih izdelkov na ameriskem trgu.

4.1.1 Podjetje NuMe

NuMe je ameriSka blagovna znamka, ki razvija frizerske pripomocke za zenske, na
ameriSkem trgu prisotna pet let. Njihova vizija je: ustvarjati inovativne izdelke, Ki
navdihujejo mlade zenske, da se pocutijo bolj samozavestne. Blagovna znamka NuMe je
priznana kot ena najbolj inovativnih znamk na podrocju las in lepote. Njihov prodajni
program zajema likalnike za lase, kodralnike, pripomocke za oblikovanje in osebno nego
las. Zaradi visoke vpletenosti v lepotno industrijo je bil NuMe predstavljen na modnih
revijah, kot so Vogue in Allure, ter v televizijskih oddajah Access Hollywood, Good
Morning America in The Today Show (Who's NuMe).

Potem ko so razvili lastno kodralno palico, ki ne potrebuje sponke, so nadaljevali kot vodilni
Vv razvoju v lepotni industriji z inovativnimi orodji in pripomocki za oblikovanje las ter tako
omogocili lepe lase Zenskam po celem svetu (Who's NuMe).

Ob opredelitvi in prevrednotenju kaj pomeni biti druzbeno ozavescen ter ob opolnomocenju
lepotne blagovne znamke je bil Nume ustvarjen z vizijo navdusSiti mlade Zenske, da se
pocutijo samozavestne v tem, kdo so. Kot lepotna znamka, ki ljubi lepe kodre, licila in vse
roznate stvari, je njihova prava strast krepiti in vpeljati spremembe v Zivljenja Zensk na
nacine, ki presegajo fizi¢no podobo (Who's NuMe).

Prek partnerstev z razlicnimi dobrodelnimi organizacijami, kot so Girls Inc., ki so
specializirane za izobrazevanje o priloznostih za revne deklice, se lahko prihodnost mladih
zensk postavi na prelomno tocko, ko jih opremijo z zaupanjem in potrebnim orodjem, da se
spopadejo s svetom (Who's NuMe).
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Tradicionalna kozmeti¢na podjetja so v preteklosti prodajala izdelke tako, da so mlada
dekleta navdusevala z nerealnimi podobami lepote. NuMe-ova strast pa je biti zavesten in
posten v sporocilih, ki jih deli s svojimi porabniki. NuMe si prizadeva za spremembe, ki
naredijo svet boljsi za vse, zato njegovi izdelki nikoli niso testirani na zivalih (Whao's NuMe).

4.1.2 Dosedanje oglaSevanje in pospeSevanje prodaje NuMovih izdelkov na
ameriskem trgu

Nume se na ameriSkem trgu oglasuje z uporabo druzbenih omrezij, predvsem Instagrama,
Facebooka in Twitterja, in vsakodnevno objavlja novosti za svoje sledilce. Na svojih
druzbenih profilih objavlja razlicne priceske, ki jih lahko doseze$S z uporabo njihovih
izdelkov, ter oglase, ki vsebujejo promocijske kode, ki jih kupec ob nakupu izdelka vpiSe in
dobi izdelek po ugodni ceni. Te vrste oglasov z razli¢nimi promocijskimi kodami za zniZan
izdelek se na njihovih druzbenih omreZjih pojavljajo tedensko. Podjetje NuMe na druzbenih
omrezjih in svojem blogu na spletni strani promovira akcije »podaj naprej« (angl.
Giveaway). Tako motivira obstojece kupce in si poveca krog sledilcev, saj so pogoji, da
lahko zadenes izdelek, naslednji: vSeckati je treba stran NuMe, deliti objavljeno sliko in v
komentar oznaciti tri prijatelje. Ti izdelki so razdeljeni brezpla¢no kot orodje za promocijo
podjetja in pridobivanje pozornosti potencialnih strank. Prav tako pomagajo pri razvijanju
dobrih odnosov z javnostjo in poslovnimi partnerji (Williams, b.l.).

Ciljna skupina podjetja NuMe so mlade zenske. V ta namen se je podjetje NuMe povezalo z
vlogerji. Ti so Se posebej priljubljeni pri mladih ljudeh, ki uzivajo bolj intimno povezavo, ki
jo lahko imajo s temi dostopnimi vzorniki. Zato se blagovne znamke, ki ciljajo na mlado
demografsko skupino, vse bolj zavzemajo za sodelovanje z vlogerji. To sodelovanje
praviloma vkljucuje, da blagovna znamka placa vlogerju za pojavljanje v njegovem video
posnetku, ki je ustvarjen v obi¢ajnem slogu vlogerja, vendar z vsebino, ki jo blagovna
znamka nadzoruje. Vlogerji, ki uporabljajo izdelke blagovne znamke NuMe, v svojem video
pokazejo dolocen zunanji videz, do katerega pridejo z uporabo izdelkov NuMe. Nekateri pa
imajo pod video posnetki v opisu navedene promocijske kode s svojimi imeni, s katerimi
lahko gledalci Koristijo popust ob nakupu dolo¢enega izdelka blagovne znamke NuMe.
Alexandrea Garza, Annie Jaffrey, Shaaanxo, Itsjudytime so same nekatere izmed vlogerk, ki
so v svojih video posnetkih uporabljale blagovno znamko NuMe in so imele v opisu pod
videom omenjene promocijske kode za NuMe.

4.2 Opredelitev namena, ciljev in domnev

V empiri¢ni raziskavi preu¢ujem populacijo, ki je pripadnica dveh generacij, »generacije Y «
in »generacije Z«. V svoj vzorec zelim zajeti mlade zenske, stare med 18 in 30 let. Za to
skupino sem se odlo¢ila zato, ker je tudi vizija podjetja NuMe ustvarjati inovativne izdelke,
ki navdihujejo mlade Zenske, da se pocutijo bolj samozavestne. Spodnjo mejo sem dolocila

na osnovi polnoletnosti in vecje neodvisnosti pri sprejemanju samostojnih nakupnih
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odlo¢itev. Zgornjo mejo pa sem opredelila na podlagi prehoda v zrelejsa leta in zacetka
ustvarjanja druzine. Glede na starostno piramido Republike Slovenije za leto 2015 je
priblizno 142.487 Zzensk starih med 18 in 30 let (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2015).
Ta Stevilka predstavlja mojo ciljno populacijo, katere vzorec analiziram v svojem
magistrskem delu.

Namen empiri¢ne raziskave je preuditi vpliv digitalnega pripovedovanja zgodb na porabnice
in njihovo nakupno odlo¢itev. Nadalje me zanima, kako bi se tak na¢in oglasevanja ameriske
blagovne znamke NuMe obnesel na slovenskem trgu. Raziskati Zelim, kako bi se na
hipoteti¢ni scenarij pripovedovanja zgodb kot oglaSevalskega orodja blagovne znamke
NuMe odzvali slovenski porabniki.

Moj cilj je ugotoviti, kako digitalno pripovedovanje zgodb vpliva na zvestobo, zavedanje in
nakupno odlocitev. Podrobneje me zanima, ali se uporaba pripovedovanja zgodb ¢ustveno
dotakne ciljne skupine, da se najdejo v zgodbi in na podlagi tega oblikujejo namero za nakup
blagovne znamke. Preuditi zelim, ali je vedno ve¢ mladih Zensk izpostavljenih digitalnemu
pripovedovanju zgodb v blogih in video blogih, a tega ne dojemajo kot enega izmed nacinov
oglasevanja. Moj glavni cilj je raziskati, kako bi hipoteti¢ni scenarij pripovedovanja zgodb
z uporabo bloga za blagovno znamko NuMe sprejele slovenske porabnice, in na podlagi tega
ugotoviti potencial uspesnosti blagovne znamke NuMe na slovenskem trgu. Zanima me tudi,
kako so blogerke in vlogerke priljubljene med slovenskimi porabnicami in v kolik$ni meri
jih spremljajo.

Z namenom, da bi preverila in predstavila vlogo digitalnega pripovedovanja zgodb med
mladimi Zenskami, sem oblikovala dvanajst domnev, katerih veljavnost bom preverila v
nadaljevanju magistrskega dela.

Dobra zgodba omogoci, da ljudje zaupajo podjetju in njegovemu sporocilu. Druzbena
omrezja omogocajo dialog med podjetjem in porabniki ter pravilno uporabljena razvijajo
dolgoro¢ni odnos, s Cimer pridobijo zaupanje porabnikov, da postanejo ambasadorji
blagovne znamke. Raziskava, ki so jo izvedli Yankelovich Partners Study (v Singh, Veron-
Jackson, Cullinane, 2008) navaja, da skoraj 60 % porabnikov v ZDA vidi trZzenje kot
nepomembno. Se bolj skrb vzbujajode je dejstvo, da je skoraj 70 % porabnikov
zainteresiranih za izdelke in storitve, s katerimi bi lahko blokirali oglase. Raziskava je
pokazala, da so porabniki bolj naklonjeni trZzenju, kadar imajo nadzor nad tem, kaj in kdaj
vidijo, je osebno, ustreza njihovim potrebam, ter da lahko aktivno sodelujejo v procesu
trzenja. S to domnevo Zelim preveriti, ali ima trzenje blagovne znamke s pomocjo zgodbe
na druzbenih omrezjih vpliv na zaupanje v podjetje pri mladih zenskah. Za domnevo 1 sem
uporabila del lestvice zaupanja v blagovno znamko Zboja in VVoorheesa (2006), ki trdita, da
zaupanje in zadovoljstvo porabnikov s prodajalcem posredno vpliva na zaupanje in
zadovoljstvo z blagovno znamko. Trditve za domnevo 2 sem oblikovala na podlagi
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raziskave, ki sta jo izvedla Cho in Cheon (2004), in ugotavljata, da se ljudje zaradi razli¢nih
razlogov izogibajo internetnim oglasom. Ugotovila sta, da so po mnenju uporabnikov
pretirani in premalo uporabni, ter zaradi prevelike koli¢ine ustvarjajo v ljudeh obcutek
nereda.

Domneva 1: Mlade Zenske zaupajo podjetju, ki uporablja digitalno pripovedovanje
zgodb.

Domneva 2: Mlade Zenske se izogibajo klasi¢énim oglasom.

Pripovedovanje zgodb je moc¢no orodje, ki se lahko uporablja, da prinesemo zivljenje v
sporocilo podjetja in da vklju¢imo ob¢instvo s svojim izvirnim pristopom (Love, 2008).
Fizi¢ni izdelek ni vec bistven, bistvo lezi v zgodbi, ki krepi ¢ustveno vez med porabnikom
in blagovno znamko, zato je pomembno, da je zgodba oblikovana tako, da se lahko porabniki
z njo poistovetijo. Blagovne znamke morajo komunicirati na osnovi dodane vrednosti,
ustvarjati morajo dozivetja in jasno ponazoriti, kako lahko naredijo razliko, da se ustvari
Custvena vez med porabnikom in podjetjem. Mocna zgodba sporoca vrednote blagovne
znamke na razumljiv naéin in vpliva na Custva porabnikov (Fog et al., 2010). Glede na
porocilo myYearbook (v Wegert, 2010) 81 % porabnikov iS§¢e nasvete, preden se odlocijo
za nakup na druzbenih straneh in 74 % tistih, ki so prejeli takSen nasvet, meni, da je bilo to
klju¢no za nakupno odlocitev. V poplavi razli¢nih oglasov je tezko pridobiti in spodbuditi
zanimanje porabnikov. Zato je spremljanje blogov postalo klju¢ni faktor, preden sprejmemo
odlocitev za nakup. Raziskava je pokazala, da imajo blogerjeva priporocila pomemben in
pozitiven vpliv na porabnikov odnos do blagovne znamke in nakupno namero. Zato se
blogerji zdijo obetavna trzenjska strategija za povecanje prodaje (Hsu, Lin & Chiang, 2013).
S to domnevo Zelim preveriti, ali zgodbe v mladih Zenskah vzbudijo ¢ustva in pritegnejo
njihovo pozornost, da se za¢nejo zanimati za blagovno znamko in na koncu opravijo nakup,
saj zelijo z izdelkom podoziveti izkusnjo osebe iz zgodbe.

Domneva 3: Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah vzbudijo ¢ustva.
Domneva 4: Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah povecajo zanimanje za
blagovno znamko.

Domneva 5: Digitalno pripovedovane zgodbe pove¢ajo nakupno namero mladih Zensk
za nakup opisanega izdelka.

Domneva 6: Ve¢ kot polovica mladih Zensk bi bila pripravljena kupiti izdelek,
predstavljen v digitalno pripovedovani zgodbi.

Pripovedovanje zgodb je mo¢no komunikacijsko orodje, saj je dokazano, da si ljudje
informacije skozi zanimive zgodbe laZje in hitreje zapomnijo (Patterson & Quinn, 2013). Ce
so te podprte s slikovnimi in video dodatki, je pomnjenje Se toliko izrazitejSe, saj mozgani
obdelujejo vizualno vsebino 60.000-krat hitreje kot besedilo (Walter & Gioglio, 2014). Ker
preucujem generacijo, ki Zivi z internetom, zelim preveriti, ali ima pripovedovanje zgodb na
druzbenih omreZji res vpliv na vecje zavedanje blagovne znamke.
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V hipotezi zato predpostavljam, da si po zakljuCenem branju vefina mladih zensk lahko
prikli¢e blagovno znamko, omenjeno v digitalno pripovedovani zgodbi oz. blogu.
Domneva 7: Veé kot polovica mladih Zensk si po zaklju¢enem branju bloga lahko
prikli¢e blagovno znamko, omenjeno v blogu.

Preucujem generacijo, ki je odrascala z internetom, zato jo podjetja najlazje dosezejo na
spletu s pomoc¢jo uporabe druzbenih omrezij (Generacija Y in razlike med generacijami,
2012). Blagovne znamke se vedno bolj osredotocajo na digitalno pripovedovanje zgodb, saj
je pridobiti pozornost porabnikov postalo tezje kot kadarkoli prej, pripovedovanje zgodb pa
je ucinkovit nacin za povezovanje z ljudmi (Walter & Gioglio, 2014). Kadar je sporocilo
posredovano prek tradicionalnega oglasevalskega medija, anketiranci dojamejo sporocilo
kot oglas v vecji meri, kot ¢e je posredovano v netradicionalnem oglasevalskem mediju.
Tisti, ki so bili izpostavljeni netradicionalnim oglasevalskim medijem, so v manj$i meri
zaznali sporocilo kot oglas (Dahlen & Edenius, 2007). S to domnevo Zelim preveriti, koliko
mlade Zzenske dojemajo digitalno pripovedovanje zgodb prek bloga kot nacin oglasevanja.
Domneva 8: Mlade Zenske digitalnega pripovedovanja zgodb ne dojemajo kot na¢ina
oglasevanja.

Blagovno znamko NuMe bi predstavila slovenskim porabnikom na naslednjih druzbenih
omrezjih: blog, Facebook in Instagram. S to domnevo zelim preuciti, ali so izbrana druzbena
omrezja pravilna odlocitev za dosego Zelene ciljne skupine v prihodnosti. Ta domneva mi
bo v nadaljevanju pomagala pri oblikovanju sklepov o potencialni uspesnosti blagovne
znamke NuMe na slovenskem trgu z uporabo tehnik digitalnega pripovedovanja zgodb.
Whiting in Williams (2013) izpostavljata, da je eden izmed razlogov, zakaj porabniki
uporabljajo druZzbena omrezja, tudi iskanje informacij. DruZzbena omrezja ljudje uporabljajo
za iskanje najrazlicnej$ih informacij o razprodajah, izdelkih, cenah, konkurenénih ponudbah,
o rojstnih dnevih, zabavnih dogodkih kot tudi za samoizobraZevanje. Spletne strani
druzbenih omrezij omogocajo javne forume, na katerih lahko vsak posameznik izrazi svoja
mnenja, obenem pa omogocajo dostop do informacij o izdelkih (Wang, Yu & Wei, 2012).
Kot sem Ze omenila, 81 % porabnikov i$¢e informacije o izdelkih na druzbenih omrezjih
(Wegert, 2010). Na podlagi tega izpeljujem domnevo, da mlade zenske v vec¢ji meri dobijo
informacije o modnih izdelkih na druzbenih omrezjih.

Domneva 9: Za mlade Zenske so druZzbena omreZja najpomembnejsi vir informacij o
modnih izdelkih.

V Sloveniji je za zdaj delo vlogerk in blogerk bolj hobi kot resni¢ni zasluzek, medtem ko je
v tujini delo nekaterih vlogerk in blogerk dobro placana sluzba. S to domnevo Zelim preveriti
priljubljenost vlogerk in blogerk pri mladih Zenskah in njihov potencial v Sloveniji. Zelela
sem ugotoviti, katerih je po mnenju mladih zensk v Sloveniji ve¢ — blogerk ali vlogerk. Med
iskanjem po raznih kanalih na spletu kot tudi na kanalu YouTube sem nasla ve¢ blogerk
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(Seznam slovenskih blogerk) kot vlogerk (Sitar, 2014). Na podlagi tega sklepam, da vec
mladih zensk v Sloveniji spremlja blogerke kot vliogerke.
Domneva 10: Mlade zenske spremljajo ve¢ slovenskih blogerk kot slovenskih viogerk.

Modne blogerke in vlogerke na dom prejmejo kot darila Stevilne kozmeti¢ne izdelke ali
oblacila, ki jih testirajo za podjetja, ter si tako zagotovijo odli¢no promocijo. Mnoge blogerke
kot tudi vlogerke trdijo, da bodo navdusenje nad izdelkom delile s svojimi sledilci le v
primeru, ¢e jim bo ta res ustrezal oz. bodo podale svojo resni¢no mnenje, ki ga gojijo do
izdelka (Plesnar, 2013). V primerjavi s tradicionalnimi mediji se porabnikom zdi vsebina
blogov bolj uporabna in vredna zaupanja. Raziskava avtorjev Hsu et al. (2013) je pokazala,
da bi se v trzenju morali osredotociti na uporabnost blogerjevih priporocil. Natan¢neje, ¢e
porabniki ne cenijo uporabnosti podanih informacij, jih ne bodo upostevali. S to domnevo
zelim preveriti, kako so modne vlogerke in blogerke pozicionirane v oc¢eh mladih Zzensk v
Sloveniji. Natan¢neje, sklepam, da mlade Zenske zaupajo v iskrenost blogerk in vlogerk,
katerim sledijo.

Domneva 11: Mlade Zenske verjamejo, da modne blogerke in vlogerke podajo iskrena
mnenja o izdelkih in storitvah.

Domneva 12: Uporabnost vsebine bloga ali vloga je pri mladih Zenskah pozitivno
povezana z zaupanjem blogom in/ali vlogom.

4.3 Razvoj hipoteti¢nega scenarija pripovedovanja zgodb za blagovno
znamko NuMe na druzbenih omreZzjih

Za pripovedovanje zgodbe o blagovni znamki NuMe bom uporabila tri razli¢na druzbena
omrezja: blog, Instagram in Facebook. Blog omogoca, da so novosti izdelka porabnikom
ucinkovitejSe sporocene, saj se pisec bloga lahko z njimi poveze na oseben nacin. Poleg tega
porabniki vsebino blogov dojemajo kot uporabno in vredno zaupanja. Zaradi tega sem se
odloc¢ila svojo zgodbo o kodralni palici NuMe predstaviti na druzbenem omrezju blog
(Priloga 1). Tehnika, ki jo bom uporabila, je uporabnisko ustvarjena vsebina, saj bom
hipoteticni scenarij razvila na osnovi svoje zgodbe o zadovoljstvu in pozitivni izkusnji S
kodralno palico NuMe. Zgodbo blagovne znamke NuMe sem oblikovala na osnovi $tirih
elementov, ki tvorijo temeljno podlago pripovedovanja zgodb, to so sporocilo, konflikt,
osebe in zaplet:

e Sporocilo: ustvarjanje popolnih valovitih las.

e Konflikt: konkuren¢ne blagovne znamke, s katerimi nisem mogla dose¢i zelenega
videza kodrov.

e Osebe: jaz, ki pripovedujem svojo izkusnjo s kodralno palico NuMe.

e Zaplet: jutranje hitenje na delo in potreba po kozmeti¢nih izdelkih, s katerimi pridobim
cas.
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Druzbeni omrezji Instagram in Facebook uporabim z namenom, da bi svoje sledilce
obvestila, da sem objavila nov blog, ki govori o moji izkusnji s kodralno palico Nume
(Priloga 2). Moja ciljna skupina so mlade zenske, zato sem se odloc¢ila uporabiti druzbeno
omrezje Instagram, saj z njim najlazje dosezemo mlado obcinstvo, ki se zanima za modo,
slog in tehnologijo. Z delitvijo slike na Instagramu bi izbrala moznost, ki omogoca
neposredno delitev tudi na Facebooku. Druzbeno omrezje Facebook podjetjem omogoca
ustvarjanje javnih strani, s katerimi se lahko s svojimi sledilci poveZejo na Se bolj domiseln
naéin in zaradi Stevilnih uporabnikov (po ocenah jih je 1,79 milijarde), menim, da je
primerno orodje, s katerim bi predstavila blagovno znamko NuMe.

4.4 Metodologija

V empiri¢ni raziskavi uporabljam kvantitativno metodo zbiranja primarnih podatkov, saj
bom le tako najlazje ugotovila potencial blagovne znamke NuMe na slovenskem trgu in
ocenila, kako je digitalno pripovedovanje zgodb sprejeto pri porabnikih, natanc¢neje pri
mladih Zenskah v starosti 18-30 let. Podatki, zbrani s kvantitativnimi metodami, so
numeri¢ni in nam omogocajo statisticno obdelavo in analizo, na podlagi katere lahko
dokon¢no potrdimo ali ovrzemo predpostavljene domneve (Malhotra, 2012). Anketa je
najpogostejsi nacin neposrednega zbiranja primarnih podatkov v ekonomiji in poslovnih
vedah kot tudi v druzboslovju nasploh. Instrument, ki se uporablja pri anketi, je vprasalnik,
ki ga sestavljajo vnaprej pripravljena vpraSanja, pri katerih je predvidena tudi oblika
odgovorov. V tem primeru gre za zaprti tip vprasalnika (Bavdaz, Bregar & Ograjensek,
2005). V svojem magistrskem delu sem anonimni spletni vprasalnik oblikovala na podlagi
pridobljenega znanja iz sekundarnih virov, ki sem jih pridobila iz raziskav drugih avtorjev.

Poznamo osebne in neosebne vrste anketiranja. Prednost osebnega anketiranja je, da poteka
v neposrednem sre€anju z anketirancem, zato obi¢ajno zanj velja, da zaradi visoke stopnje
komunikacije in interakcije dobimo najbolj kakovostne podatke, saj lahko postavljamo
podvprasanja in nejasna vprasanja takoj razjasnimo. Slabost osebnega anketiranja pa so
visoki stroSki dela na terenu in velika poraba anketarjevega ¢asa. Nasprotno pa neosebno
anketiranje poteka brez neposrednega stika z anketirancem, ki se lahko izvede po telefonu
posti ali spletu. Vprasalnik temelji na samoizpolnjevanju, zato se je pomembno osredotoditi
na njegovo oblikovanje ter jasnost in enostavnost vprasanj. Zaradi stroSkovnih omejitev in
zaradi najlazjega dosega svoje ciljne skupine sem se odlocila, da bom uporabila spletno
anketo (Bavdaz et al., 2005). Generacija, ki jo preucujem, je v nenehnem stiku s spletnim
oziroma virtualnim Zzivljenjem, poleg tega so osnova moje raziskave blogi in vlogi, ki so
dosegljivi samo na spletu. Zaradi nastetih razlogov se mi zdi izbira spletne ankete smiselna
odlocitev.

Pri spletni anketi sem uporabila neverjetnostno vzorcenje, saj so te tehnike Se posebej
uporabne v =zacetnih fazah raziskovanja, ker raziskovalcu omogocajo razsvetlitev
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raziskovalnega problema in s tem ucinkovito doseganje zadanih ciljev. Pri neverjetnostnem
vzorcu enote populacije niso vnaprej znane, kar pomeni, da rezultatov ne moremo
posplosevati na celotno populacijo. Izbrala sem metodo samoizbire enot, pri kateri vzorec ni
reprezentativen, kar pomeni, da vzor¢ne enote niso izbrane slucajno (Bavdaz et al., 2005).
Pri spletni anketi je verjetnost izbora enot v vzorec omejena z uporabo racunalnikov in spleta.
Potencialne anketirance lahko pridobimo na razlicne nacine: z elektronsko posto, prek
spletne strani ali kakega drugega medija (npr. druzbena omrezja) (Bavdaz et al., 2005). V
empiri¢nem delu magistrske naloge sem se odlocila za spletno anketo, zato je neverjetnostno
vzorcenje in samoizbira enot v vzorec relevantna tehnika. V vzorec sem zajela 168 mladih
zensk starih med 18 in 30 let.

Spletni vprasalnik temelji na predhodni metodi kompilacije, v kateri povzemam mnenja
drugih raziskav. Vprasalnik (Priloga 4) je narejen na platformi EnKlik Anketa. Skupno
zajema 14 vprasanj, od tega je 11 vsebinskih in 3 demografska vprasanja. Z namenom
izogniti se, da bi na vprasanja odgovarjale anketiranke, ki ne spadajo v mojo ciljno skupino,
sem kot prvo postavila demografsko vpraSanje o starosti. Za lazje razumevanje tematike sem
nato podala kratko razlago o digitalnem pripovedovanju zgodb. V prvem sklopu sem
anketiranke sprasevala o njihovem odnosu do oglaSevanja in kako pridobijo najvec
informacij o modnih izdelkih (vprasanja 2, 3 in 4). Drugi sklop vprasanj pa se nanaSa na
digitalno pripovedovanje zgodb, zato sem se $e posebej osredotocila na odnos anketirank do
blogerk in video blogerk (vprasanja 5—12). Za pomo¢ pri analizi rezultatov sem na koncu
postavila e dve demografski vprasanji. S pomocjo spletnega orodja za oblikovanje anket
»lka« sem pri vpraSanju 11 postavila pogoj za preskakovanje vpraSanj in si tako zagotovila,
da so pridobljeni odgovori kar se da relevantni. Vprasanja so pretezn0o zaprtega tipa, razen
vprasanj 6, 8 in 9, ki predvidevajo prost odgovor anketirank. Vprasanji 11 in 14 pa sta delno
zaprtega tipa, saj lahko anketiranke pod »Drugo« napisejo odgovor, ki ni zajet med vnaprej
podanimi odgovori.

4.4.1 Potek raziskave

Raziskava bo potekala v dveh korakih. V prvem sem testirala vprasalnik, v drugem koraku
pa sem vpraSalnik javno objavila na spletu. Vprasalnik sem testirala na manjSem vzorcu, da
bi lahko pravocasno ugotovila in odpravila morebitne napake ter nejasnosti. Tako sem se
izognila, da anketiranci na vprasanja ne bi znali odgovoriti, da vprasanja ne bi bila jasno
zastavljena ter morebitnim oblikovnim in jezikovnim napakam (Bavdaz et al., 2005).
Testiranje sem izvedla na petih osebah Zenskega spola, v starosti od 18 do 30 let in na podlagi
ugotovitev prestrukturirala dolocena vprasanja, da sem se izognila dvoumnosti. Anketiranke
so mi svetovale, naj v digitalno pripovedovani zgodbi (blog) poleg cene v dolarjih navedem
Se cene V evrih. Digitalno pripovedovano zgodbo sem na podlagi tega izboljsala. Nato sem
izvedla Se drugi test, ki se je nanaSal na tehni¢no preverjanje delovanja spletnega anketnega
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vprasalnika. Izvedla sem ga na Sestih osebah. Preverjala sem tehni¢no zasnovo vprasanj ter
zbiranje podatkov.

Raziskava je potekala v obdobju od 25. do 31. maja 2016. Za pridobivanje anketirank sem
uporabila ve¢ metod, najpogosteje uporabljena pa je bila metoda snezne kepe, za katero je
znacilno, da oseba, ki je Ze resila vprasalnik, poisce Se nekoga in ga povabi k resevanju. Pri
tem sem jih prosila, naj vprasalnik delijo z mladimi zenskami, v starostnem razponu od 18
do 30 let. Tako se proces nadaljuje in povecuje kot snezna kepa, saj se vzorec iskanja novih
oseb ponavlja in vsak naslednji anketiranec nam pripelje nekaj novih anketirancev
(Malhotra, 2012). Metodo snezne kepe sem uporabila s pomocjo Facebooka, saj sem
povezavo delila na svojem Facebook zidu, na katerem sem posebej izpostavila, da so moja
ciljna skupina mlade zenske med 18 in 30 let, ter naprosala vse Facebook prijateljice, da
anketo resijo in jo posredujejo svojim prijateljicam. Z zeljo zajeti cimve¢ Zensk, ki spadajo
v mojo ciljno populacijo, sem poslala zasebna sporocila prek Facebooka in se tako izognila,
da bi katera od Facebook prijateljic, ki spada v mojo ciljno skupino, objavo spregledala.
Povezavo do spletnega vprasalnika sem posiljala tudi po elektronski posti. Na nagovor
ankete je kliknilo 385 posameznikov, od tega je bilo 217 delno izpolnjenih vprasalnikov,
anketo pa je do konca resilo 168 posameznic. V analizo raziskave sem vkljucila samo
vprasalnike, ki so bili do konca izpolnjeni, torej odgovore 168 posameznic.

4.5 Analiza podatkov

Pri analizi podatkov sem si pomagala z orodji SPSS za Windows, programskim paketom
Microsoft Office Excel 2013 in spletnim orodjem »1ka spletne ankete«. Orodja so mi bila v
pomo¢ pri opisni, tabelari¢ni in grafi¢ni predstavitvi podatkov, ki sledi v nadaljevanju.

4.5.1 Opis vzorca

V raziskavo sem zajela demografske podatke o starosti anketirank, izobrazbi in
zaposlitvenem statusu. Na vsa vprasanja v anketi je odgovorilo 168 anketirank, razen na
vprasanje 11, za katerega je bil postavljen pogoj, da nanj odgovarjajo samo anketiranke, Ki
kodralne palice NuMe niso bile pripravljene kupiti. Tak$nih anketirank je bilo 111.

Starost anketirank: Anketiranke so se lahko opredelile v eno izmed stirih starostnih skupin:
18-20 let, 21-23 let, 24-26 let in 27-30 let. V prvo starostno skupino se je uvrstilo najvec
anketirank, in sicer 36 %. V drugo starostno skupino se je uvrstilo najmanj anketirank le
14 %. V tretjo starostno skupino se je uvrstilo 26 % anketirank in v zadnjo, ¢etrto skupino
24 % vseh anketirank. Struktura vzorca po starosti je grafi¢no prikazana na Sliki 6.
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Slika 6: Prikaz strukture vzorca po starosti (v %)

m18-20let ®m21-23let m24-26 let 27-30 let

ey

vseh 168 anketirank. Spremenljivka je merjena na ordinalni lestvici. Najve¢ anketirank, kar
45,8 %, ima srednjo strokovno ali srednjo splosno stopnjo izobrazbe (gimnazija in druga
Stiriletna izobrazevanja), 30,4 % jih ima univerzitetno izobrazbo, 10,7 % jih je dokoncalo
vi§jeSolsko ali visokoSolsko stopnjo. Sledi magisterij in doktorat, ki ga je koncalo 8,3 %
anketirank, srednjo nizjo oz. poklicno $olo je dokoncalo 3 % anketirank, dokon¢ano osnovno
Solo pa ima 1,8 % anketirank.

Zaposlitveni status: Med 168 anketirank je 62 % Studentk ali dijakinj, 30 % je zaposlenih
ali samozaposlenih, 7 % anketirank pa je brezposelnih. Med ponujenimi odgovori so imele
anketiranke tudi moznost drugo, kjer so lahko napisale odgovor, ki ni bil zajet med
predvidenimi odgovori, ena izmed anketirank, ki predstavlja 1 % preucevanega vzorca, je
svoj zaposlitveni status opredelila kot svobodnjakinja.

4.5.2 Odnos anketirank do digitalnega pripovedovanja zgodb kot nacina oglaSevanja

V tem poglavju opisujem odnos anketirank do digitalnega pripovedovanja zgodb kot nacin
oglasevanja. Poudarek je na digitalno pripovedovani zgodbi (blog) za blagovno znamko
NuMe, s katero Zelim oceniti potencial te blagovne znamke na slovenskem trgu in oceniti
odnos anketirank do blogerk in video blogerk.

Pri drugem vprasanju so anketiranke na petstopenjski Likertovi lestvici strinjanja oznacile,
v kolik$ni meri posamezne trditve glede oglasevanja veljajo zanje. Pri tem prva stopnja
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pomeni »Sploh se ne strinjam, 5 pa pomeni »Popolnoma se strinjam«. Tabela 2 v Prilogi 6
prikazuje deleze odgovorov po posamezni stopnji ter povprecje, mediano in modus, ki bralcu
omogoca dodatno interpretacijo rezultatov. Postavila sem sedem trditev, podatke o strinjanju
z njimi pa prikazuje Slika 7. Povprecne ocene se gibljejo med 2,75 (SD = 0,9) in 3,56 (SD =
1,2). S povprecno oceno 3,51 (SD = 1,21) so anketiranke ocenile trditev »Namenoma
ignoriram klasi¢ne oglase«, najpogostejsi odgovor je bil »Se strinjam« (29,8 %). Za trditev
»Namenoma nisem pozorna na klasi¢ne oglase« je bila povpre¢na ocena 3,38 (SD = 1,20),
in podobno kot pri prejs$nji trditvi, je bil tudi tu najpogostejsi odgovor »Se strinjam« (31 %).
Zanimivo pa je dejstvo, da je kar 59,5 % anketirank odgovorilo, da ne mara klasi¢nih oglasov
(33,9 % se jih je strinjalo, 25,6 % pa popolnoma strinjalo s trditvijo), povprecna ocena je
zna$ala 3,56 (SD = 1,2). Pri trditvah »Podjetju, ki uporablja digitalno pripovedovanje zgodb,
lahko zaupam« in »Na podjetja, ki uporabljajo digitalno pripovedovanje zgodb, se lahko
zanesem« je bila ve¢ina anketirank neopredeljenih, saj je bil najpogosteje izbran odgovor
»Niti se ne strinjam niti se strinjam«, povpre¢na ocena prvega je znasala 2,85 (SD = 0,85) in
drugega 2,75 (SD = 0,90). Sklepam, da je vzrok v tem, da se anketiranke v danem trenutku
niso spomnile digitalnega pripovedovanja zgodb, na podlagi katerega bi lahko podale oceno,
saj sta trditvi postavljeni zelo na splosno. Povpre¢na ocena strinjanja z zadnjo trditvijo
»Zaupanje v zgodbe blagovne znamke je odvisno od ugleda pripovedovalca« je znasala 3,44
(SD = 1,05). Najpogostejsi odgovor anketirank je bil »Se strinjam« (41,1 %), s trditvijo pa
se je strinjalo ali popolnoma strinjalo 54,8 % vseh anketirank.
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Slika 7: Strinjanje anketirank z razlicnimi trditvami o oglasevanju (v %)
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H Sploh se ne strinjam ® Se ne strinjam = Niti se ne strinjam niti se strinjam = Se strinjam ®Popolnoma se strinjam

Z naslednjim vprasanjem (Vprasanje 3) sem preverjala, kako pomembni so anketirankam
posamezni viri informacij o modnih izdelkih. Za preverjanje trditev sem uporabila
petstopenjsko lestvico, pri kateri 1 pomeni »Sploh ni pomemben, 5 pa »Je zelo pomemben.
1z podatkov lahko razberem, da sta za anketiranke najpomembnejsa vira informacij o modnih

izdelkih prijateljice (povpre¢na ocena ali aritmeti¢na sredina, AS = 4,14; SD = 0,83) in
druzbena omreZja (AS = 3,49; SD = 0,92). Sledile so spletne strani podjetij (AS = 3,4; SD =

0,92)

, prodajno osebje (AS = 3,33; SD = 1,2), modne revije in drugi dogodki, povezani z

modo (AS = 3,05; SD = 1,07). Najmanj pomembni viri informacij pa so modno ¢asopisje s

povprecne oceno 2,99 (SD = 1,09), oglasi na TV, radiu ali spletu s povpre¢no oceno 2,86
(SD =0,99) in oglasni panoji s povprecno oceno 2,79 (SD = 1,07). Slika 8 grafi¢no prikazuje
ugotovitve raziskave, za lazjo interpretacijo podatkov pa Tabela 3 v Prilogi 6 prikazuje
deleze odgovorov po posamezni stopnji ter povpre¢je, mediano in modus.
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Slika 8: Pomembnost virov informacij o modnih izdelkih
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u Sploh ni pomemben ® Ni pomemben = Ni niti pomemben niti nepomemben = Je pomemben & Je zelo pomemben

Pri vprasanju 4 me je zanimala pogostost uporabe druzbenih omreZij za iskanje
informacij o modnih izdelkih. V tem sklopu trditev sem uporabila petstopenjsko lestvico,
v kateri sem pogostost uporabe druzbenih omreZij preverjala z naslednjimi moZnimi
odgovori: »Enkrat dnevno ali pogosteje«, »Nekajkrat tedensko«, »Nekajkrat mesecno,
»Nekajkrat letno ali redkeje« ter »Za iskanje teh informacij ne uporabljam druzbenih
omrezij. PodrobnejSo analizo rezultatov ankete s srednjimi vrednostmi (povpre¢nimi
vrednostmi, modusi in medianami), standardnimi odkloni ter Stevilom odgovorov in odstotki
za posamezno trditev prilagam v Tabeli 4 v Prilogi 6, prav tako v Prilogi 6 na Sliki 9 grafi¢no
prikazujem odgovore na posamezne trditve.

Nadalje me je zanimalo, v kolik$ni meri v blogu predstavljene pou¢ne zgodbe o izdelku
neke blagovne znamke, prikazane s pomocjo slik ali videa, vplivajo na anketiranke
(vprasanje 5). Za preverjanje trditev sem uporabila petstopenjsko Likertovo lestvico, pri
kateri 1 pomeni »Sploh se ne strinjam, 5 pa »Popolnoma se strinjam«. Podrobnejso analizo
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z delezi strinjanja s posamezno trditvijo, srednjimi vrednostmi in standardnim odklonom
predstavljam v Tabeli 5 v Prilogi 6, v nadaljevanju pa povzemam samo klju¢ne ugotovitve,
ki jih prikazuje tudi Slika 9.

Slika 9: Strinjanje anketirank s trditvami o vplivu poucnih zgodb, predstavljenih v blogu
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Povprecne ocene strinjanja s posamezno trditvijo glede vpliva poucnih zgodb, predstavljenih
v blogu, se gibljejo med 3,17 (SD = 1,17) in 3,63 (SD = 1,04). Anketiranke se v povprecju
najbolj strinjajo s trditvijo, da poucne zgodbe, predstavljene v blogu, poveéajo njihovo
zanimanje za blagovno znamko — s to trditvijo se je strinjalo ali popolnoma strinjalo 68,5 %
anketirank. Povpre¢na ocena je znaSala 3,63 (SD = 1,04) Pou¢ne zgodbe povecajo tudi
pripravljenost za nakup izdelka, predstavljenega v blogu, s to trditvijo se je strinjalo ali
popolnoma strinjalo 60,7 % (AS = 3,47; SD = 0,99) anketirank, ter povecajo zavedanje
blagovne znamke, s to trditvijo se je strinjalo ali popolnoma strinjalo 58,4 % anketirank (AS
=3,47; SD = 1,05).

Preden so anketiranke zacele odgovarjati na vprasanje 6, sem jih preusmerila na blog, v
katerem opisujem svojo izkuSnjo s kodralno palico blagovne znamke NuMe. Nato sem
anketiranke prosila, da navedejo, katera blagovna znamka je bila predstavljena v blogu.
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Vprasanje je bilo odprtega tipa, anketiranke so odgovarjale tako, da so v predvideno polje
vpisale ime blagovne znamke. Ce se ga niso spomnile, sem jih prosila, naj to posebej
navedejo. Rezultati so pokazali, da se je 70,2 % anketirank pravilno spomnilo imena
blagovne znamke, 16,7 % anketirank se imena blagovne znamke ni moglo spomniti, zgolj
13,1 % anketirank pa je navedlo napac¢no ime blagovne znamke. Rezultati po posameznih
odgovorih in odstotkih so prikazani v Tabeli 8 v Prilogi 6.

V nadaljevanju me je zanimalo, kakSna se je anketirankam zdela zgodba blagovne
znamke NuMe, ki je bila v blogu opremljena s slikami (Vprasanje 7). Za trditve sem
oblikovala petstopenjsko lestvico semanti¢nega diferenciala z nasprotujo¢imi si pari besed,
ki oznacujejo razli¢ne znacilnosti zgodbe. Bolj ko so se anketiranke strinjale z besedo na
doloceni strani, blizje so ji postavile krizec. Slika 10 prikazuje glavne ugotovitve po
posameznih znacilnostih, v nadaljevanju pa povzemam klju¢ne ugotovitve.

Slika 10: Ocena zgodbe blagovne znamke NuMe

Ng pove_éa mo_je Pove¢a mojo
prlpravljenostl za nakup pripravljenost za
palice Nume nakup palice NuMe

Ne vzbudi Custev. Vzbudi Custva.

Neresnic¢na. 3,65 Resnic¢na.

Ne ostane v spominu. Ostane v spominu.

Ni zabavna. Zabavna.

Ni lahko predstavljiva. 3,89 Lahko predstavljiva.
Ni strokovno Strokovno podkovana.
podkovana.

Ni vredna zaupanja. Zaupanja vredna.
Nezanimiva. Zanimiva.
Ne pritegne moje Pritegne mojo
pozornosti. pozornost.
Neuporabna. Uporabna.
Nepoucna. Poucna.

—@— Povprecje

V povprecju so se anketiranke najbolj strinjale s trditvijo, da je zgodba blagovne znamke
NuMe lahko predstavljiva (AS = 3,89; SD = 0,96). Najmanj pa so se strinjale s trditvijo, da
zgodba v njih vzbudi ¢ustva (AS = 2,82; SD = 1,24), kar me je nekoliko presenetilo, saj sta
povpreéni oceni za trditvi, da je zgodba blagovne znamke NuMe zanimiva in zabavna,
znasali 3,48 (SD =1,14) in 3,36 (SD = 1,11) in ravno ti dve opisujeta ¢ustva.
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Pri vprasanjih 8 in 9 sem anketiranke sprasevala, koliko slovenskih blogark in video
blogerk dokaj redno spremljajo. Vprasanji sta bili odprtega tipa, anketiranke so
odgovarjale tako, da so v predvideno polje vpisale Stevilo blogerk in video blogerk, ki jih
spremljajo. Vprasanji sta bili postavljeni na razmernostni lestvici, ki je bila navzgor in
navzdol omejena, s ¢imer sem se izognila vpisovanju ekstremnih vrednosti. Najmanjse
Stevilo, ki so ga anketiranke navedle, je bilo 0, najvisje pa 20. Rezultati so pokazali, da 53
% anketirank ne spremlja nobene slovenske blogerke in kar 67,9 % anketirank ne spremlja
nobene slovenske video blogerke. Od 1 do 3 slovenskih blogerk spremlja 38,7 % anketirank,
medtem ko od 1 do 3 slovenskih video blogerk spremlja 28,6 % vseh anketirank. Za boljsi
vpogled v rezultate so v Tabeli 9 in 10 v Prilogi 6 prikazani odgovori v $tevilu in odstotkih.

Potencial blagovne znamke NuMe na slovenskem trgu sem preverjala z vprasanjem 10, pri
katerem sem anketiranke sprasevala o verjetnosti nakupa kodralne palice blagovne
znamke NuMe. Trditev sem preverjala s petstopenjsko lestvico, pri kateri 1 pomeni »Sploh
ni verjetno, 5 pa »Zelo verjetno«. Povpre¢na ocena o verjetnosti nakupa je znasala 2,2 (SD
=0,89). Najpogosteje izbran odgovor je bil »Malo verjetno« (Mo = 2), izbralo ga je 44,1 %
anketirank. Kodralno palico bi tako bilo pripravljeno kupiti samo 34 % anketirank. Odgovori
anketirank so v grobem prikazani na Sliki 11. Tabela 7 v Prilogi 6 prikazuje odgovore
anketirank v Stevilu, odstotkih in srednjih vrednostih.

Slika 11: Verjetnost nakupa kodralne palice NuMe
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V nadaljevanju sem zelela preveriti, zakaj anketiranke niso bile pripravljene kupiti
kodralne palice NuMe (vprasanje 11). Na vpraSanje so odgovarjale izklju¢no tiste
anketiranke, ki so pri vprasanju 6 izbrale moznost »Sploh ni verjetno« ali »Malo verjetno«.
Takih je bilo 111 anketirank (66 % od vzorca). Izbirale so lahko med sedmimi odgovori,
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prav tako pa je vprasanje dovoljevalo prost vnos pod »Drugo«. Slika 12 prikazuje posamezno
odgovore v Stevilu in odstotkih.

Slika 12: Razlogi, ki so anketiranke odvrnili od nakupa kodralne palice NuMe
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Sslike 12 je razvidno, da 46 % od 111 anketirank ni bilo pripravljenih kupiti kodralne palice
blagovne znamke NuMe, ker si ne kodrajo las, sledi zadovoljstvo s trenutno kodralno palico
(18 % od nepripravljenih za nakup) in visoka cena 12,6 %. Pod Drugo so anketiranke vnesle
Se naslednje odgovore: »Ze imam naravno kodraste lase«, »Za kodranje las ne uporabljam
toplotnih izdelkov, ker §kodijo lasem« in »Ne potrebujem kodralne palice«. Z nizjimi delezi
si sledijo razlogi: da si lase kodrajo z ravnalnikom za lase (7,2 %), da jih blog ni prepric¢al
(5,4 %) in da jim ni vSe¢ kon¢ni videz pric¢eske (2,7 %).

Z vprasanjem 12 sem preverjala stali$§¢a anketirank do modnih blogov in vlogov, in sicer
s pomocjo vec¢ trditev. Trditve sem preverjala s petstopenjsko Likertovo lestvico, pri kateri
1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, 5 pa »Popolnoma se strinjam«. Pomemben podatek za
mojo raziskavo je, da se kar 78 % vseh anketirank strinja ali popolnoma strinja s trditvijo,
da pred nakupom izdelka vi§jega cenovnega razreda iS¢ejo mnenja in zgodbe drugih oseb na
spletu (AS = 4,01; SD = 1,05). Zato me je nekoliko presenetil odgovor anketirank o
spremljanju domacih in tujih vlogerk ter blogerk za iskanje informacij o modnih izdelkih,
saj sem pricakovala vi§je Stevilke. Povprecna ocena za obe trditvi o spremljanju blokerk ter
vlogerk je namre¢ znasala 2,96 (SD = 1,3). Kljub temu pa so anketiranke menile, da je
vsebina blogerk in vlogerk, ki jih spremljajo, uporabna. S trditvijo se je strinjalo ali
popolnoma strinjalo 54,8 % vseh anketirank (AS = 3,4; SD =1,11). Nadalje me je zanimalo,
ali anketiranke digitalno pripovedovano zgodbo (blog) blagovne znamke NuMe dojemajo
kot oglasevanje. Rezultati so pokazali, da se je kar 59,5 % anketirank strinjalo ali popolnoma
strinjalo, da gre za oglasevanje (AS = 3,6; SD = 1,12). Vendar pa so anketiranke vseeno
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menile, da bi moralo ve¢ podjetij uporabljati bloge in video bloge za deljenje nasvetov (AS
=3,4; SD =1,11). Anketiranke so se v povprecju strinjale tudi s trditvijo, da modne blokerke
in video blogerke podajajo iskrena mnenja o izdelkih in storitvah (AS = 3,1; SD = 1,14).
Podrobnejsa analiza s trditvami je v Prilogi 6 v Tabeli 6 in na Sliki 10.

4.5.3 Preverjanje raziskovalnih domnev

V tem podpoglavju navajam rezultate preizkusanja domnev, ki sem jih za potrebe raziskave
predhodno oblikovala. Raziskovalne domneve sem preverjala na podlagi trditev iz
vprasalnika.

Za preverjanje raziskovalnih domnev sem uporabile t-teste, binominalne teste in Pearsonov
koeficient korelacije. V svojem magistrskem delu glede na zastavljene domneve uporabljam
t-teste za en vzorec pri naslednjih domnevah: domneva 1, domneva 2, domneva 3,
domneva 4, domneva 5, domneva 8, domneva 9 in domneva 11, s katerimi sem preverjala
domnevo o vrednosti aritmeticne sredine. Za namen potrditve ali zavrnitve domnev sem
uporabila t-teste pri vrednosti 3, kolikor znaSa sredina lestvice. Znacilnost razlike sem
preverjala pri 95-odstotnem intervalu zaupanja (o. = 0,05.). V ta namen sem pri domnevah
postavila ni¢elno domnevo Ho:p <3 in alternativno domnevo Hi: u > 3. Pridobljene vrednosti
t-testov oziroma stopnje znacilnosti so mi bile v pomo¢ pri potrditvi ali zavrnitvi zastavljene
domneve. Za domnevo 12 sem uporabila Peasonov koeficient korelacije, s katerim merimo
linearno povezanost med dvema spremenljivkama. Ta koeficient mi bo pomagal dolo¢iti, ali
med spremenljivkama uporabna vsebina in zaupanja vredna vsebina obstaja linearna
povezanost. Pri domnevah 6, 7 in 10 pa sem uporabila binominalni test za primerjanje
deleZev. V nadaljevanju predstavljam ugotovitve po posameznih domnevah, podrobnejse
razlage domneyv in tabele statisti¢nih analiz pa prikazujem v Prilogi 7.

Domneva 1. Mlade Zenske zaupajo podjetju, ki uporablja digitalno pripovedovanje
zgodb.

Domnevo sem preverjala na podlagi trditve iz vpraSalnika: »Pou¢ne zgodbe, predstavljene v
blogu, povec¢ajo moje zaupanje v blagovno znamko«. Vzoréna ocena aritmeti¢ne sredine za
to trditev znasSa 3,4. Domnevo sem preverila s pomocjo t-testa pri stopnji tveganja a = 0,05.
Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo in pri zanemarljivi stopnji
znacilnosti (t = 5,466, P = 0,00) sprejmem alternativno domnevo, da mlade Zenske zaupaju
podjetju, ki uporablja digitalno pripovedovanje zgodb (Priloga 7, Tabela 11 in 12).

Domneva 2: Mlade Zenske se izogibajo klasi¢énim oglasom.

Domnevo sem preverjala na podlagi trditve iz vprasalnika: »Namenoma ignoriram klasi¢ne
oglase«. Vzoréna ocena aritmeti¢ne sredine za to trditev znasa 3,5. Domnevo sem preverila
s pomocjo t-testa pri stopnji tveganja a = 0,05. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem
ni¢elno domnevo in pri zanemarljivi stopnji znacilnosti (t = 5,489, P = 0,00) sprejmem
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alternativno domnevo, da se mlade Zenske izogibajo klasi¢nim oglasom (Priloga 7, Tabela
13 in 14).

Domneva 3: Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah vzbudijo ¢ustva.
Domnevo sem preverjala na podlagi trditve iz vpraSalnika: »Poucne zgodbe, predstavljene v
blogu, v meni vzbudijo Custva v zvezi z blagovno znamko«. Vzor¢na ocena aritmeti¢ne
sredine za to trditev znasa 3,2. Domnevo sem preverila s pomocjo t-testa pri stopnji tveganja
a = 0,05. Na podlagi vzor¢nih podatkov sem ugotovila, da pri stopnji tveganja o = 0,05, ne
morem zavreci nicelne domneve ((P = 0,066) > (o = 0,05)) in ne morem trditi, da digitalno
pripovedovane zgodbe v mladih zenskah vzbudijo ¢ustva (Priloga 7, Tabela 15 in 16).

Domneva 4: Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah povecajo zanimanje za
blagovno znamko.

Domnevo sem preverjala na podlagi trditve iz vpraSalnika: »Pou¢ne zgodbe, predstavljene v
blogu, povecajo moje zanimanje za blagovno znamko.« Vzor¢na ocena aritmeti¢ne sredine
za to trditev znasa 3,63. Domnevo sem preverila s pomocjo t-testa, pri stopnji tveganja o =
0,05. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem nicelno domnevo in pri zanemarljivi
stopnji znacilnosti (t = 7,816, P = 0,00) sprejmem alternativno domnevo, da digitalno
pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah povecajo zanimanje za blagovno znamko (Tabela
17 in 18 v Prilogi 7).

Domneva 5: Digitalno pripovedovane zgodbe pove¢ajo nakupno namero mladih Zensk
za nakup opisanega izdelka.

Domnevo sem preverjala na podlagi trditve iz vprasalnika: »Pou¢ne zgodbe, predstavljene v
blogu, povecajo mojo pripravljenost za nakup tega izdelka.« Vzor¢na ocena aritmeti¢ne
sredine za to trditev znaSa 3,5. Domnevo sem preverila s pomocjo t-testa, pri stopnji tveganja
a = 0,05. Na podlagi vzor¢nih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo in pri zanemarljivi
stopnji znacilnosti (t = 6,153, P = 0,00) sprejmem alternativno domnevo, da digitalno
pripovedovane zgodbe povecajo nakupno namero mladih Zensk za nakup opisanega izdelka
(Tabela 19 in 20 v Prilogi 7).

Domneva 6: Ve¢ kot polovica mladih Zensk bi bila pripravljena kupiti izdelek,
predstavljen v digitalno pripovedovani zgodbi.

Domnevo sem oblikovala na podlagi vprasanja 10 iz vprasalnika: »Kako verjetno bi si kupila
kodralno palico, ¢e bi bila blagovna znamka NuMe prisotna v Sloveniji?« Vzor¢na ocena
aritmeti¢ne sredine za to trditev znaSa 2,2. Domnevo sem preverila s pomoc¢jo binominalnega
testa o enakosti delezev v dveh odvisnih vzorcih pri stopnji tveganja o = 0,05. Za namen
potrditve ali zavrnitve domneve sem uporabila binominalni test pri vrednosti 50 %. Kodralno
palico NuMe je bilo pripravljeno kupiti le 34 % anketirank. Na podlagi vzor¢nih podatkov
lahko zavrnem alternativno domnevo (z = -4,15 < Z xe=p=5% = 1,64; P = 0,00) in sprejmem
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sklep, da bi bila manj kot polovica zensk pripravljena kupiti izdelek, predstavljen v digitalno
pripovedovani zgodbi (Tabela 21 v Prilogi 7). Domneve 6 zato ne morem sprejeti.

Domneva 7: Ve¢ kot polovica mladih Zensk si po zaklju¢enem branju bloga lahko
prikli¢e blagovno znamko, omenjeno v blogu.

Domnevo sem preverjala na podlagi 6 vprasanja iz vprasalnika: »Prosim, ¢e navedes, katera
blagovna znamka je bila predstavljena v blogu.« Rezultati so pokazali, da si je 70,2 %
anketirank pravilno zapomnilo ime blagovne znamke NuMe, medtem ko je 29,8 %
anketirank navedlo napacno blagovno znamko ali pa se je niso mogle spomniti. Domnevo
sem preverila s pomoc¢jo binominalnega testa o enakosti delezev v dveh odvisnih vzorcih,
pri stopnji tveganja o = 0,05. Za namen potrditve ali zavrnitve domneve sem uporabila
binominalni test pri vrednosti 50 %. Na podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem nicelno
domnevo (z = 5,17 > zke=p=5% = 1,64; P = 1) in sprejmem sklep, da si ve¢ kot polovica mladih
zensk po zaklju¢enem branju bloga lahko prikli¢e blagovno znamko, omenjeno v blogu
(Tabela 22 v Prilogi 7).

Domneva 8: Mlade Zenske digitalnega pripovedovanja zgodb ne dojemajo kot nacin
oglasevanja.

Domnevo sem preverjala na podlagi trditve iz vprasalnika: »Digitalno pripovedovano
zgodbo (blog) blagovne znamke NuMe dojemam kot oglasevanje.« Vzor¢na ocena
aritmeti¢ne sredine za to trditev znasa 3,6. Domnevo sem preverila s pomocjo t-testa, pri
stopnji tveganja o = 0,05. Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem alternativno domnevo pri
stopnji znacilnosti (t = -6,801, P = 0,00) in sprejmem ni¢elno domnevo, da mlade Zenske
digitalno pripovedovanje zgodb dojemajo kot nacin oglaSevanja (Tabela 23 in 24, v
Prilogi7). Domneve 8 torej ne morem sprejeti.

Domneva 9: Za mlade Zenske so druzbena omreZja najpomembnejsi vir informacij o
modnih izdelkih.

Domnevo sem preverjala na podlagi vprasanja 3 v spletnem vprasalniku, pri katerem so
anketiranke na petstopenjski lestvici oznacile, kako pomembni so jim posamezni viri
informacij o modnih izdelkih. Vzoréna ocena aritmeti¢ne sredine za pomembnost druzbenih
omrezij znasa 3,5, vendar pa so bile anketirankam $e vedno pomembnejsi vir informacij
prijatelji/ce in druzinski €lani, katerih vzor¢na ocena aritmeti¢ne sredine znasa 4,1. Domnevo
sem preverila s pomocjo t-testa, pri stopnji tveganja a = 0,05. Za namen potrditve ali
zavrnitve domneve sem uporabila t-test pri vrednosti 4,1, kolikor znasa povpre¢na ocena za
prijatelji/ce in druZinske clane. Na podlagi vzorénih podatkov zavrnem alternativno
domnevo pri stopnji znacilnosti (t = -9,121, P = 0,00) in sprejmem nicelno domnevo, da
mladim Zenskam druzbena omreZja niso najpomembne;jsi vir informacij o0 modnih izdelkih
(Tabela 25 in 26 v Prilogi 7).

50



Domneva 10: Mlade zenske spremljajo ve¢ slovenskih blogerk kot slovenskih viogerk.
Domnevo sem preverjala na podlagi 8. in 9. vprasanja v vprasalniku: »Koliko slovenskih
blogerk na spletu dokaj redno spremljas?« in »Koliko slovenskih vlogerk (video blogerk) na
spletu dokaj redno spremljas?« Domnevo sem preverila s pomoc¢jo binominalnega testa o
enakosti delezev v dveh vzorcev, pri stopnji tveganja a = 0,05. V vzorec sem zajela 76
anketirank, saj sem iz raziskave izkljucila tiste anketiranke, ki ne spremljajo nobene vlogerke
in blogerke, ali pa spremljajo enako Stevilo blogerk kot vlogerk. Raziskava je pokazala, da
78 % anketirank spremlja ve¢ blogerk kot vlogerk, medtem ko 22 % anketirank spremlja vec¢
vlogerk kot blogerk. Za namen preverjanja domneve sem uporabila binominalni test. Na
podlagi vzorénih podatkov lahko zavrnem ni¢elno domnevo z = 4,91 > z kg=p-5% = 1,64; P =
1) in sprejmem sklep, da mlade Zenske spremljajo ve¢ slovenskih blogerk kot slovenskih
vlogerk (Tabela 27 v Prilogi 7).

Domneva 11: Mlade Zenske verjamejo, da modne blogerke in vlogerke podajo iskrena
mnenja o izdelkih in storitvah.

Domnevo sem preverjala na podlagi trditve iz vprasalnika: »Menim, da bkogerke in video
blogerke, ki jih spremljam, podajajo iskrena mnenja o izdelkih in storitvah.« Vzor¢na ocena
aritmeti¢ne sredine za to trditev je znasala 3,1. Domnevo sem preverila s pomocjo t-testa, pri
stopnji tveganja o = 0,05. Na podlagi vzorénih podatkov sem ugotovila, da pri stopnji
tveganja o = 0,05 ne morem zavreci nicelne domneve ((P = 0,202) > (o= 0,05)) in ne morem
trditi, da mlade Zenske verjamejo, da modne blogerke in vlogerke podajajo iskrena mnenja
0 izdelkih in storitvah (Tabela 28 in 29, v Prilogi 7). Domneve 11 ne morem sprejeti.

Domneva 12: Uporabnost vsebine bloga ali vloga je pri mladih Zenskah pozitivno
povezana z zaupanjem blogom in/ali vlogom.

Domnevo sem preverjala na podlagi dveh trditev iz vprasalnika: »Zgodba blagovne znamke
NuMe, ki je bila opremljena s slikami, se mi je zdela uporabna.« in »Zgodba blagovne
znamke NuMe, ki je bila opremljena s slikami, se mi je zdela zaupanja vredna.« Domnevo
sem preverjala s pomocjo Pearsonovega koeficienta korelacije, ki meri linearno povezanost
med dvema spremenljivkama. Pearsonov koeficient korelacije na vzorcu je vecji 0 in znasa
ry = 0,64 torej na vzorcu obstaja zmerna/srednja pozitivha povezanost med
spremenljivkama. Na podlagi tega lahko trdim, da je uporabnost vsebine bloga ali vloga pri
mladih Zenskah pozitivno povezana z zaupanjem blogom in/ali vlogom (Tabela 30 in 31 v
Prilogi 7).

4.6 Glavne ugotovitve, priporocila, omejitve raziskave ter nadaljnje
moznosti raziskovanja

V tem poglavju povzemam bistvene ugotovitve glede vloge digitalnega pripovedovanja
zgodb kot nacin za povezovanje s porabniki, s poudarkom na modnih blogerkah in video
blogerkah.

51



Raziskavo sem izvedla s pomocjo spletnega vprasalnika, na katerega je v celoti odgovorilo
168 mladih Zensk. Najve¢ anketirank (36 %) se je uvrstilo v starostno skupino 18-20 let,
zato tudi ni presenetljivo dejstvo, da je bil zaposlitveni status vecine anketirank dijakinja ali
Studentka (62,5 %).

Poglavitni namen magistrskega dela je bil preuciti vpliv digitalnega pripovedovanja zgodb
na porabnice in njihovo nakupno odlo¢itev. V ta namen sem oblikovala digitalno
pripovedovano zgodbo za kodralno palico blagovne znamke NuMe na druzbenem omrezju
blog. S to zgodbo sem zelela oceniti potencial blagovne znamke NuMe na slovenskem trgu.
Na podlagi tega je bil moj cilj ugotoviti, ali digitalno pripovedovanje zgodb vpliva na
zvestobo, zavedanje in nakupno namero.

Analiza je pokazala kar nekaj zanimivih rezultatov. V trzenju so potrebne spremembe pri
podajanju vsebin mladim porabnicam, kar se kaze v mnenjih, da mlade Zenske ne marajo
klasi¢nih oglasov in se jim tudi namenoma izogibajo. To dejstvo trznikom pove, da morajo
najti nove nacine za povezovanje z mladimi porabnicami. Digitalno pripovedovanje zgodb
je eden izmed nacinov za izboljSanje komuniciranja in za ucinkovitejSe povezovanje s
porabniki. Z modo povezanim blagovnim znamkam predlagam, da se osredotocijo na
pripovedovanje zgodb z uporabo druzbenih omrezij, saj je raziskava pokazala, da se
porabnicam v povpre¢ju druzbena omrezja zdijo pomemben vir informacij o modnih izdelkih
(povpre¢na ocena je 3,5). Najpogosteje pa porabnice za ta namen uporabljajo druzbeno
omrezje Facebook.

Ugotavljam, da kar 68,5 % anketirank meni, da pou¢ne zgodbe, ki so predstavljene s
pomocjo slik ali videov, povecajo njihovo zanimanje za blagovno znamko. To pomeni, da
lahko podjetja tako pridobijo in spodbudijo porabnikovo pozornost. Raziskava je pokazala,
da 78 % anketirank pred nakupom izdelka, Se posebej vi§jega cenovnega razreda, iSCe
zgodbe drugih oseb na spletu. Predlagam, da se podjetja kot tudi trzniki osredoto€ijo na
ustvarjanje ve¢ poucnih zgodb o svojih izdelkih ali storitvah, ki so podkrepljene z digitalno
vsebino (video, slike) in porabnikom pomenijo dodano vrednost. To priporocilo podpirajo
tudi rezultati raziskave, ki so pokazali, da se porabnice v povpre€ju strinjajo, da poucne
zgodbe, predstavljene s pomocjo slik, povecajo njihovo zaupanje, zavedanje in zanimanje v
zvezi z blagovno znamko. Kar 60,7 % anketirank pa meni, da pou¢ne zgodbe povecajo
njihovo pripravljenost za nakup izdelka dolo¢ene blagovne znamke. Tako sem potrdila
ugotovitve raziskav avtorjev, ki so spoznali, da porabniki po izpostavljenosti poucni zgodbi
ustvarjajo bolj pozitiven odnos do blagovne znamke, kar poveca njihovo nakupno namero
(Hsu et al., 2013; Lundqvist et al., 2012).

Z vprasanjem 6 sem preverjala, kako dobro si lahko porabnice prikli¢ejo blagovno znamko
v spomin, potem ko so bile izpostavljene digitalno pripovedovani zgodbi oz. blogu. Rezultati
so bili presenetljivi, saj si je kar 70,2 % porabnic pravilno zapomnilo ime blagovne znamke.
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Z namenom podrobneje preuciti, ali izpostavljenost blogom poveca zavedanje blagovne
znamke, bi bilo dobro raziskati, kaj je pripomoglo k temu, da si je ve€ina porabnic zapomnila
ime blagovne znamke in kako dolgo po izpostavljenosti digitalno pripovedovani zgodbi jim
je ime blagovne znamke $e ostalo v spominu.

Kljuéni del raziskave se je nanaSal na digitalno pripovedovano zgodbo blagovne znamke
NuMe, predstavljene na druzbenem omrezju v obliki bloga. Zanimalo me je, kak$na se je
porabnicam zdela zgodba znamke NuMe, ki je bila opremljena s slikami. Na podlagi
raziskave lahko potrdim, da so porabnice menile, da je digitalno pripovedovana zgodba
lahko predstavljiva. V povpreéju so se porabnice strinjale tudi s trditvami, da je zgodba
blagovne znamke NuMe uporabna, pritegne njihovo pozornost, zanimiva, zabavna in
zaupanja vredna. Podjetjem, ki imajo spletno trgovino, zato S$e posebej predlagam
predstavitev izdelkov s pomocjo blogov ali video blogov, saj bodo tako olajsali nakupno
odlocitev in ustvarili bolj oseben stik s svojimi strankami. Ta predlog potrjuje tudi raziskava,
saj so se porabnice v povprecju strinjale s trditvijo, da bi moralo vse ve¢ podjetij uporabljati
bloge in video bloge za deljenje nasvetov (povpre¢na ocena = 3,4). Zaradi Zelje ¢im bolje se
povezati s porabniki, je pomembno, da podjetja ustvarjajo vsebine, ki so porabnikom,
zanimive, uporabne in v njih najdejo resitev za svoje tezave. Mlade Zzenske Se v povprecju
strinjajo, da je digitalno pripovedovana zgodba (blog) za blagovno znamko NuMe uporabna
in resni¢na. To je razveseljiv podatek, saj so porabnice v povprecju blog dojele kot
oglasevanje, iz Cesar lahko sklepamo, da oglasevanja podjetij niso nujno negativno
asociirana, ¢e so uporabna, in imajo dodano vrednost za porabnice (slike, videa). Zato
menim, da bi se v prihodnosti vse ve¢ modnih podjetij moralo osredotocati na bloge in video
bloge z deljenjem zanimivih in koristnih informacij za boljSe razumevanje izdelkov ali
storitev, in sicer zaradi u¢inkovitejSega doseganja in povezovanja s porabniki.

S pomocjo vprasalnika sem preverjala tudi, koliko mladih Zensk bi bilo pripravljeno kupiti
kodralno palico blagovne znamke NuMe. Z raziskavo nisem mogla potrditi potenciala
znamke NuMe na slovenskem trgu (Domneva 6 v Tabeli 1), saj ve¢ kot polovica mladih
zensk ni bila pripravljena kupiti kodralne palice, predstavljene v blogu. Z vprasanjem 11 v
spletnem vprasalniku sem Zelela raziskati potencialne razloge. Ugotovila sem, da si ve¢ina
anketirank, ki niso bile pripravljene kupiti kodralne palice NuMe, las ne kodra. Za
natan¢nejS$o oceno potenciala blagovne znamke NuMe na slovenskem trgu, predstavljene v
digitalno pripovedovani zgodbi, bi bile potrebne nadaljnje raziskave, ki bi vkljucevale Se
druge izdelke blagovne znamke NuMe (ravnalniki za lase, izdelki za nego las in drugi izdelki
za oblikovanje las). Lahko pa, da ima blagovna znamka NuMe vseeno potencial, a z drugimi
nacini oglasevanja.

Z raziskavo sem ugotovila, da se porabnice v povprecju strinjajo, da je zaupanje v zgodbe
blagovne znamke odvisno od ugleda pripovedovalca (povprecna ocena = 3,45). Zato menim,
da bi bilo v prihodnje treba raziskati, kako porabnice dojemajo zgodbe, ki jih pripovedujejo
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znane slovenske modne blogerke, katerim sledi Ze ve¢ uporabnic in imajo dober ugled. Ena
moznost je, da bi se raziskovalec povezal z eno od znanih slovenskih modnih blogerk.
Zanimivo bi bilo primerjati predvsem porabnikove asociacije na izdelek po izpostavljenosti
zgodbi znane slovenske modne blogerke (npr. vSe¢nost izdelka, kako so porabnice opisale
izdelek potem, ko so bile izpostavljene zgodbi, pripravljenost za placilo, ali obstaja vecja
zelja po izdelku, ki ga ima znana modna blogerka). Prav tako bi bilo v prihodnje dobro
raziskati, kaj je pri porabnikih bolje sprejeto, digitalne zgodbe, ki jih pripovedujejo podjetja
sama na druzbenih omrezjih, ali zgodbe, ki jih za njih pripovedujejo blogerji ali video
blogerji.

Tabela 1 prikazuje povzetek preverjanja domnev, iz katere je razvidno, da 5 od 12 domnev
ne morem potrditi. Domneve 3: Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah vzbudijo
Custva, ne morem sprejeti, sklepam pa, da so ¢ustva presiroko postavljen pojem, na podlagi
katerega se anketiranke niso mogle opredeliti (AS = 3,2; SD = 1,2), medtem ko sta povpre¢ni
oceni za trditvi, da je zgodba blagovne znamke NuMe zanimiva in zabavna, znasali 3,5 (SD
= 11) in 34 (SD = 1,1) in ravno ti dve opisujeta Custva. Anketiranke so digitalno
pripovedovano zgodbo znamke NuMe dojele kot oglasevanje (AS = 3,6, SD =1,1), a so se
vseeno strinjale s trditvami, da so mnenja modnih blogerk in vliogerk uporabna (AS = 3,4;
SD = 1,1) in bi jih moralo uporabljati ve¢ podjetij za deljenje nasvetov (AS = 3,4; SD =1,1).
Prav tako ne morem sprejeti domneve 11, da mlade Zenske verjamejo, da modne blogerke in
vlogerke podajo iskrena mnenja o izdelkih in storitvah (AS = 3,1; SD = 1,1). Modnih blogerk
in vlogerk v Sloveniji Se ni tako veliko kot v tujini, zato sklepam, da je bil ravno to razlog
za neopredeljenost anketirank.

Tabela 1: Povzetek preverjanja domnev

Domneva Rezultat

H1: Mlade Zenske zaupajo podjetju, ki uporablja digitalno pripovedovanje zgodb. Sprejmem.

H2: Mlade zenske se izogibajo klasi¢nim oglasom. Sprejmem.

H3: Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih zZenskah vzbudijo Custva. Ne morem sprejeti.
H4: Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah povecajo zanimanje za Sprejmem.
blagovno znamko.

H5:Digitalno pripovedovane zgodbe poveéajo nakupno namero mladih Zensk za Sprejmem.

nakup opisanega izdelka.

se nadaljuje

54



Tabela 1: Povzetek preverjanja domnev (nad.)

H6: Vet kot polovica mladih Zensk bi bila pripravljena kupiti izdelek, predstavljen | Ne morem sprejeti.
v digitalno pripovedovani zgodbi.
H7: Vec kot polovica mladih Zensk si po zaklju¢enem branju bloga lahko prikli¢e Sprejmem.
blagovno znamko, omenjeno v blogu.
H8: Mlade Zenske digitalnega pripovedovanja zgodb ne dojemajo kot nacin | Ne morem sprejeti.

oglasevanja.

H9: Za mlade Zenske so druzbena omreZzja najpomembnejsi vir informacij o Ne morem sprejeti.
modnih izdelkih.

H10: Mlade Zenske spremljajo ve¢ slovenskih blogerk kot slovenskih vliogerk. Sprejmem.

H11: Mlade Zenske verjamejo, da modne blogerke in vlogerke podajo iskrena Ne morem sprejeti.

mnenja o izdelkih in storitvah.
H12: Uporabnost vsebine bloga ali vloga je pri mladih Zenskah pozitivno povezana | Sprejmem.
Z zaupanjem blogom in/ali vlogom.

Raziskava v magistrskem delu ima tudi nekaj omejitev. Ena od njih je, da rezultatov
raziskave ne morem posploSevati na celotno populacijo, in sicer zaradi uporabe
neverjetnostnega vzorCenja in relativne majhnosti vzorca (N = 168). Digitalno
pripovedovanje zgodb je novejSa tema, zato obstaja omejen nabor znanstvene literature.
Naslednja omejitev je tudi, da so anketiranke subjektivno ocenjevale razlicne trditve (npr.
»Poucne zgodbe, predstavljene v blogu, povecajo moje zaupanje v blagovno znamko.«), a le
na podlagi tega je teZko presojati, Ce to drzi. Raziskava je bila narejena izkljucno s spletnim
vprasalnikom, za bolj poglobljeno razumevanje tematike digitalnega pripovedovanja zgodb
kot nacin za povezovanje s porabniki pa bi bilo smiselno v prihodnje raziskavo dopolniti s
kvalitativnimi metodami (fokusna skupina, poglobljeni intervjuji), z namenom globlje
raziskati asociacije ob izdelku in nakupno namero po izpostavljenosti porabnikov zgodbi v
digitalni obliki. To bi omogoc¢ilo podrobnejSe razumevanje ucinka zgodb na porabnikovo
izkusnjo z blagovno znamko. Moja raziskava je temeljila na digitalnem pripovedovanju
zgodb za modne izdelke oz. pripomocke, katerih uporabnice so izkljuéno Zenske, Se
natan¢neje, mlade Zenske. Nadalje bi bilo smiselno raziskati, kako digitalno pripovedovanje
zgodb ucinkuje na razli¢ne vrste izdelkov ter storitev, razlicnih cenovnih rangov in na
podlagi tega ugotoviti, katere so tiste vrste izdelkov, s katerimi porabnike bolj u¢inkovito
dosezemo z digitalnim pripovedovanjem zgodb. Ne obstaja veliko raziskav, ki bi govorile o
tem, za kakSne vrste izdelkov delujejo digitalno pripovedovane zgodbe, zato trZznikam
svetujem previdnost in premisljenost pri vkljucevanju zgodb v njihove trZenjske strategije.
Prav tako ni dovolj empiri¢nih raziskav o tem, kaksne zgodbe delujejo in kdaj. Moja
raziskava potrjuje, da so modni izdelki oz. pripomocki kategorija, ki jo lahko porabnikom s
pravo strategijo ucinkovito predstavimo s pomocjo digitalnega pripovedovanja zgodb (s
poudarkom na blogih in video blogih). Nadalje raziskava, ki so jo izvedli Hsu et al. (2013),
dokazuje, da porabniki prav tako berejo priporocila blogerjev v zvezi s hrano in Zivili,
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ra¢unalnigko programsko opremo in kozmetiko. Ce ima podjetje dobro zgodbo o svojem
izdelku ali storitvi, raziskava kaze, da jo je vredno povedati.

SKLEP

V magistrskem delu sem s preucevanjem literature in izvedbo kvantitativne raziskave
ugotovila, da je trZzenje z digitalnim pripovedovanjem zgodb inovativen proces, saj
porabnikom omogoca dozivetje dodane vrednosti, ki zna biti ve¢ja kot korist izdelka samega.
Pripovedovanje zgodb je ucinkovit naCin za sporoCanje vrednot blagovne znamke
porabnikom in je v primerjavi z drugimi trZzenjskimi kampanjami manj motece, saj zgodbe
pomagajo porabnikom razumeti koristi blagovne znamke, so manj kriti¢no analizirane in
povzro€ijo manj negativnih misli kot klasi¢ne oblike oglasov (Lijander et al., 2011,
Lundgvist et al., 2012). To dejstvo podkrepi tudi moja raziskava, v kateri ugotavljam, da
mlade zenske ne marajo klasi¢nih oglasov in se jim tudi izogibajo, medtem ko so digitalno
pripovedovano zgodbo za blagovno znamko NuMe sicer dojele kot oglasevanje, a so Kljub
temu menile, da je zgodba uporabna, resni¢na, zanimiva, vredna zaupanja in pritegne njihovo
pozornost. Podjetja, ki uporabljajo zgodbe za predstavitev izdelkov in tako spodbujajo
porabnikova Custva in odlo¢anje, lahko pridobijo edinstven polozaj v porabnikovih mislih.
Ceprav ljudje radi verjamejo, da so logiéni, v resnici uporabljajo podatke in dejstva, da
upravicijo odlocitve, ki so jih sprejeli na podlagi ustev. Ravno zato so zgodbe ucinkovit
nafin za povezovanje s porabniki, saj ustvarjajo pozitivne ucinke v porabnikih in So
prepricljivejSe v primerjavi z dejstvi, saj se ljudje z zgodbami lazje poistovetijo (Dowling,
b.l.; Lundqgvist et al., 2012 Vadre, 2014). Z raziskavo ugotavljam, da poucne zgodbe,
ustvarjene s slikami, v porabnikih povecajo zaupanje, zanimanje in pripravljenost za nakup
izdelkov.

Dandanes imajo porabniki dostop do najrazli¢nejSih medijev, zato je vse pomembnejSe
pridobiti porabnikovo pozornost z uporabo zelo kakovostne vsebine. Porabniki si vizualno
vsebino hitreje zapomnijo kot besedilo (Walter & Gioglio, 2014). Obenem pa so zgodbe
lazje zapomnljive za porabnike, kar vodi k ve¢jemu zavedanju, Saj ¢e porabnik prepozna
dolo¢ene dogodke in osebe v zgodbi, se lahko z njimi laZje poveZe, kar pove¢a moznost, da
si vsebino zapomni (Fog et al., 2010). Na podlagi tega sem se odlocila uporabiti druzbeno
omrezje blog, v katerem sem resni¢no pripoved kombinirala s slikami za lazjo vizualizacijo
celotne zgodbe. Preucevala sem, ali teoretiCna izhodisc¢a, da so digitalne zgodbe lazje
zapomnljive, drzijo. Raziskava je pokazala, da si je 70,2 % mladih Zensk pravilno zapomnilo
ime blagovne znamke, potem ko so bile izpostavljene zgodbi, predstavljeni na druzbenem
omrezju blog s slikami. V povprecju so se porabnice strinjale tudi s trditvama, da zgodba,
opremljena s slikami, ostane v spominu in je lahko predstavljiva. Na podlagi tega
ugotavljam, da zgodbe, pripovedovane s pomocjo blogov, vodijo k boljSemu zavedanju in
pomnenju blagovne znamke.
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Z analizo primerov treh uspesnih podjetij (Dove, Nike in Toms shoes), ki v svojih trzenjskih
kampanjah uporabljajo digitalno pripovedovanje zgodb, ugotavljam, da je klju¢no za uspeh
vseh treh podjetij vkljuevanje porabnikov v svoje zgodbe s pomocjo druzbenih omrezij.
Porabniki so tako postali soustvarjalci zgodbe in pomemben prispevek pri trzenju blagovne
znamke. Dove je pozval Zenske po celem svetu, da jim pomagajo ustvariti definicijo prave
lepote z deljenjem svojega mnenja o lepoti. Toms shoes je s kampanjo na Instagramu
porabnikom omogocil postati pomemben prispevek pri pomoc¢i revnim otrokom, saj je vsaka
objavljena fotografija bose noge na Istagramu pomenila en par podarjenih Cevljev revnim
otrokom. Nike je s kampanjo »Make it count« pozval porabnike k deljenju vizualnih zgodb,
s katerimi povedo, kako bodo leto 2012 naredili boljse. Zato je pomembno, da podjetja
porabnike kot pripovedovalce poslusajo in vkljucujejo v spletno razpravo blagovne znamke,
da lahko pomagajo $iriti zgodbo in §¢ititi sloves blagovne znamke.

Ugotavljam, da mlade Zenske v povpre¢ju menijo, da so digitalne zgodbe, predstavljene s
slikami, uporabne, zanimive, pritegnejo njihovo pozornost, lahko predstavljive in resni¢ne.
Menijo, da bi podjetja morala uporabljati ve¢ poucnih vsebin za predstavljanje izdelkov ali
storitev.

V magistrskem delu sem preverjala vlogo digitalnega pripovedovanja zgodb za povezovanje
s porabniki. Na podlagi zbranih rezultatov raziskave lahko zaklju¢im, da digitalno
pripovedovanje zgodb vpliva na mlade Zenske. Inovativnost je postala norma, ki trznike sili
k razmisljanju izven okvirjev, spremembe na tem podro¢ju v svetu digitalne tehnologije in
druzbenih omrezij niso ve¢ vpraSljive, ampak so Se samo vpraSanje ¢asa. Ustvarjanje
digitalnih zgodb z moc¢no vizualno vsebino je podrocje, ki je perspektivno, a Se dokaj
neraziskano. Za doseganje mladih Zensk podjetjem predlagam uporabo poucnih zgodb z
vizualno vsebino, ki jih bodo navdusile do te mere, da se bodo vracale z Zeljo — sliSati vec¢
zgodb podjetja.
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Priloga 1: Hipoteti¢ni scenarij za blagovno znamko NuMe 1

Blog: Popolno valoviti lasje za vsakdan

Slika 1: Primer bloga slika 1

EEE

Tokrat bi z vami rada delila pripomocek za ustvarjanje popolnih valovitih kodrov, Ki
sem ga iskala dolga leta, in kon¢no mi ga je uspelo najti — govorim o kodralni palici
NuMe, ki me resni¢no ni pustila ravnodusne.



Slika 2: Primer bloga slika 2

S to kodralno palico lahko hitro in preprosto dosezem videz rahlo valovitih las, ki so Se zlasti
Vv prihajajocih poletnih mesecih popolni za spros¢ene dneve, prezivete na plazi. Prav tako pa

je lahko ta videz uporaben v profesionalnem Zivljenju, saj je primeren za sluzbo in poslovne
sestanke. Ne vem, punce, ali se tudi same najdete v tem, ampak moja vecna teZava je
pomanjkanje ¢asa in jutranje hitenje na delo, zato vedno potrebujem izdelke, s katerimi
pridobim ¢as. Z ravnalnikom za lase nikoli nisem znala ustvariti Zelenega videza kodrov,
kon¢ni rezultat so bili vedno prevec izraziti kodri, ki se mojim, malo ¢ez ramena dolgim
lasem niso podali. Ostale kodralne palice, ki sem jih preizkusila, pa mojih kodrov preprosto
niso drzale. Pri pregledovanju pozitivnih mnenj ameriskih blogerk in vlogerk sem naletela
na blagovno znamko NuMe, katero sem preprosto morala preizkusiti, in kmalu sem spoznala,
da sem konc¢no nasla izdelek, ki je kos mojim lasem in s katerim lahko ustvarim naravni
videz tako imenovanih »beachy waves«.



Slika 3: Primer bloga slika 3




Blagovna znamka NuMe na evropskem trgu ni prisotna, zato sem si jo morala narociti iz
ZDA. Odlocila sem se za set kodralnih palic, narejenih iz titana, saj so te primerne za lase,
ki so tezje obvladljivi. V setu sem dobila tri razli¢cne nastavke palic (19, 25 in 32 mm), s
katerimi lahko ustvaris razlicen videz, odvisno od tega, kako izrazite kodre zeli§ imeti. Kar
obozujem pri tej palici, je, da zagotavlja dosledno in enakomerno toploto ter ohranja moje
kodre ¢ez cel dan. Palica vsebuje digitalni nastavek temperature in jo lahko segrejes do 200
°C. Za zeleni videz valovitih kodrov najraje uporabim najdebelejSo palico — 32 mm. Sama
sem si izbrala kodralno palico v ¢rni barvi, za vse ljubiteljice dekliskih barv pa so na voljo
tudi v roznati, vijolicasti in turkizni barvi. Cena za celotni set kodralnih palic je 199 $ (178,72
€), vendar pa ima NuMe na vsake toliko ¢asa nore akcije, v katerih lahko posami¢no debelino
palice dobi$ samo za 24,99 $ (22,42 €). Punce, katere kodralne palice pa ve uporabljate in
kako ste zadovoljne z njimi?

Slika 4: Primer bloga slika 4




Slika 5: Primer bloga slika 5

V splethem omreZju blog najdete na naslednji povezavi:
https://masafashionbeauty.wordpress.com/



https://masafashionbeauty.wordpress.com/

Priloga 2: Hipoteti¢ni Scenarij za blagovno znamko NuMe 2

Druzbeni omrezji Instagram in Facebook

Slika 6: Primer objave na druzbenih omreZjih Instagram in Facebook

Moja tezava ustvarjanja popolnih valovitih kodrov je kon¢no resena © Katere pripomocke
za kodranje las pa uporabljate ve, punce? Ve¢ o kodralni palici NuMe si lahko preberete v

mojem blogu, direkten link je v bio. #Numeproducts #beachwaves #perfecthairstyles
#loveit



Priloga 3: Domneve za statisti¢no preizkusanje

Tabela 1: Prikaz hipotez, vprasanj v spletnem vprasalniku, na katere se hipoteze nanasajo, literature, kvalitativne raziskave in metode
statisticnega preverjanja

HIPOTEZA VPRASANJE V OSNOVA TUJIH AVTORJEV | STATISTICNI TEST
ANKETI
H1 Mlade Zenske zaupajo podijetju, ki uporabljajo digitalno 2,5 Singh et al. (2008) T-test za en vzorec
pripovedovanje zgodb. Popova (b.1.)
Zboja & Voorhees (2006)
H2 Mlade Zenske se izogibajo klasi¢nim oglasom. 2 Singh et al. (2008) T- test za en vzorec

Dahlen & Edenius (2007)
Cho & Cheon (2004)

H3 Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah 57 Lundqvist et al. (2012) T- test za en vzorec
vzbudijo Custva. Fog et al. (2010)

H4 Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah 57 Singh et al. (2008) T- test za en vzorec
povecajo zanimanje za blagovno znamko Lundqvist et al. (2012)

H5 Digitalno pripovedovane zgodbe poveéajo nakupno namero | 5, 12 Hsu et al. (2013) T- test za en vzorec
mladih zensk za nakup opisanega izdelka Lundqvist et al. (2012)

se nadaljuje



Tabela 1: Prikaz hipotez, vprasanj v spletnem vprasalniku, na katere se hipoteze nanasSajo, literature, kvalitativne raziskave in metode
statisticnega preverjanja (nad.)

H6 Veé kot polovica mladih Zzensk v Sloveniji bi bila 7,10, 11 Binominalni test
pripravljena kupiti izdelek, predstavljen v digitalno
pripovedovani zgodbi.

H7 Vec¢ kot polovica mladih Zensk si po zakljuéenem branju 6 Patterson & Quinn (2013) Binominalni test
lahko prikli¢e blagovno znamko, omenjeno v digitalno Walter & Gioglio (2014)
pripovedovani zgodbi.

H8 Mlade Zenske digitalnega pripovedovanja zgodb ne 12 Dahlen & Edenius (2007) T- test za en vzorec
dojemajo kot nacina oglasevanja.

H9 Za mlade Zenske so druzbena omrezja najpomembnejsi vir | 3, 4 Whiting & Williams (2013) T- test za en vzorec
informacij o modnih izdelkih. Wang et al. (2012)

Wegert (2010)

H10 Mlade Zenske spremljajo ve¢ slovenskih blogerk kot 8,912 Seznam Slovenskih blogerk (b.l.) | Binominalni test
vlogerk.

H11 Mlade Zenske verjamejo, da modne blogerke in vlogerke 7,12 Hsu et al. (2013) T- test za en vzorec
podajo iskrena mnenja o izdelkih in storitvah. Singh et al. (2008)

H12 Uporabnost vsebine bloga ali vloga je pri mladih Zenskah 7,12 Hsu et al. (2013) Peasonov koeficient korelacije

pozitivno povezana z zaupanjem blogom in/ali viogom.

Singh et al. (2008)




Priloga 4: Anketni vpraSalnik

Anketni vprasalnik: Odnos do digitalnega pripovedovanja zgodb kot nacina oglaSevanja

Pozdravljena! Moje ime je MaSa Poto¢nik in sem S$tudentka podiplomskega Studija na
Ekonomski fakulteti v Ljubljani. Zahvaljujem se ti, da si se odlocila za sodelovanje, ki mi
bo v veliko pomo¢ pri izvedbi raziskave v magistrskem delu. Pripravila sem anonimni
anketni vprasalnik na temo vloge digitalnega pripovedovanja zgodb za povezovanje s
porabniki. Prosim te, da si vzames§ 15 minut ¢asa, da dobro preberes ter iskreno odgovoris
na vsa zastavljena vprasanja in trditve. Anketni vprasSalnik je namenjen izkljuéno

ZYenskam v starostni skupini 18—30 let.

Q1 Koliko si stara?
a) 18-20 let
b) 21-23 let
C) 24-26 let
d) 27-30 let

Za lazje razumevanje tematike podajam tudi opis digitalnega pripovedovanja zgodb: to je
ustvarjanje zgodb na druzbenih omreZjih, ki omogoca dialog med podjetjem in porabnikom.
Ideja je, da podjetje nalozi vsebino na internet v obliki bloga videa ali slik in da imajo sledilci
moznost, da se odzovejo, medsebojno sodelujejo in prispevajo svoj del k podjetju ter tako
postanejo del procesa ustvarjanja zgodbe.

Q2 Prosim, da na splosno ocenis, do kakSne mere se strinjas z naslednjimi trditvami. Pri
tem je 1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam niti se strinjam, 4
— se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam.

1- 2— se 3 —niti 4—se 5-
sploh se ne se ne strinjam | popono
ne strinjam | strinjam ma

strinjam niti se se
strinjam strinjam

Namenoma ignoriram klasi¢ne oglase (npr. na
TV, radiu, internetu, v ¢asopisih).

Namenoma nisem pozorna na klasi¢ne oglase
(npr. na TV, radiu, internetu, v Casopisih).



Na vse mogoce nacine se izogibam klasi¢nim
oglasom (npr. na TV, radiu, internetu, v
Casopisih).

Ne maram klasi¢nih oglasov (npr. na TV,
radiu, internetu, v Casopisih).

Podjetju, ki uporablja digitalno
pripovedovanje zgodb, lahko zaupam.

Na podjetje, ki uporablja digitalno
pripovedovanje zgodb, se lahko zanesem.
Zaupanje v zgodbe blagovne znamke je
odvisno od ugleda pripovedovalca.

Q3 Kako pomembni so ti spodaj navedeni viri informacij o modnih izdelkih? Pri tem je 1
— sploh ni pomemben, 2 — ni pomemben, 3 — ni niti pomemben niti nepomemben, 4 — je

pomemben, 5 — je zelo pomemben.

1 —sploh ni
pomemben

Prijatelji/ce, druzinski ¢lani
Spletne strani podjetij

Oglasi na TV, radiu ali na
spletu

Modno casopisje

Oglasni panoji

Druzbena  omrezja (npr.
Facebook, YouTube, blogi)
Modne revije ali drugi dogodki
V zvezi z modo

Prodajno osebje

10

2-ni
pomemben

3 —ni niti
pomemben
niti
nepomemben

4—je
pomemben

5—je zelo
pomemben



Q4 Kako pogosto za iskanje informacij o modnih izdelkih uporabis druzbena omreZja?
Enkrat dnevno ali pogosteje

Nekajkrat tedensko

Nekajkrat mesecno

Nekajkrat letno ali redkeje

Za iskanje teh informacij ne uporabljam druzbenih omrezij

Enkrat Nekajkrat Nekajkrat Nekajkrat letno Za iskanje

dnevno ali @ tedensko mese¢no ali redkeje teh

pogosteje informacij
ne
uporabljam
druzbenih
omrezij

Facebook
Instagram
Blog
YouTube
Twitter
Snapchat

Q5 Prosim, da ocenis, do kakSne mere v blogu predstavljene poucne zgodbe o izdelku neke
blagovne znamke, prikazane s pomodjo slik ali videa, vplivajo nate. Oceni s pomocjo
strinjanja, pri tem je 1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam niti
se strinjam, 4 — se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam.

1 - 2 —se 3-niti 4 - se 5 -
splohse  ne se ne strinjam | popolnoma
ne strinjam = strinjam se strinjam
strinjam niti - se

strinjam

Povefajo moje zaupanje V
blagovno znamko.

Povecajo mojo zvestobo blagovni
znamki.

V meni vzbudijo Custva v zvezi Z
blagovno znamko.

Povecajo mojo pripravljenost za
nakup tega izdelka.

Povecajo moje zavedanje
blagovne znamke.

11



PoveCajo moje zanimanje za
blagovno znamko.

Prosim, ¢e si prebere§ blog na spodnji povezavi, preden zaéne§ odgovarjati na
naslednja vprasanja.

https://masafashionbeauty.wordpress.com/

Q6 Prosim, navedi, katera blagovna znamka je bila predstavljena v blogu. V kolikor se
ne spomnis, te prosim, da to prav tako navedes.

Q7 Zgodba blagovne znamke NuMe v blogu je bila opremljena s slikami. Prosim, da
ocenis, kaksna se ti je zdela. Na spodnjih lestvicah bos nasla pare besed, ki oznacujejo
razlicne znacilnosti zgodbe. Bolj ko se strinjas 7 besedo na doloceni strani, blizje ji postavi
X.

Krizec na sredini tako nakazuje, da se ne nagibas ne k enemu ne k drugemu obcutju.

Poucna. O 0O O 0O 0O Nepoucna.

Uporabna. O O O 0O 0O Neuporabna.

Pritegne mojo pozornost. O O O 0O 0O Ne pritegne moje
pozornosti.

Zanimiva. O O O 0O 0O Nezanimiva.

Zaupanja vredna. O 0O O 0O 0O Nivrednazaupanja.

Strokovno podkovana. O 0O O 0O 0O  Nistrokovno podkovana.

Lahko predstavljiva. O 0O O 0O 0O Nilahko predstavljiva.

Zabavna. O O O 0O 0O Nizabavna

Ostane v spominu. O O O 0O 0O Neostane v spominu.

Resnic¢na. O O O O O  Neresni¢na.

Vzbudi Custva. O O O O O Ne vzbudi ¢ustev.

Pove¢a mojo pripravljenost O O O O O Ne poveca moje

za nakup palice NuMe. pripravljenosti za nakup
palice NuMe.

12


https://masafashionbeauty.wordpress.com/

Q8 Koliko slovenskih blogerk na spletu dokaj redno spremljas? (Prosim, navedi Stevilko.)

Q9 Koliko slovenskih vlogerk (video blogerk) na spletu dokaj redno spremljas? (Prosim,
navedi Stevilko.)

Q10 Kako verjetno bi si kupila kodralno palico, ¢e bi bila blagovna znamka NuMe prisotna
v Sloveniji? Pri tem je 1 — sploh ni verjetno, 2 — malo verjetno, 3 — dokaj verjetno, 4 —
precej verjetno, 5 — zelo verjetno.

1 — splon ni 2 - malo 3 — dokaj 4 — precej 5 - zelo
verjetno verjetno verjetno verjetno verjetno
O O O O |

CE ODGOVORIJO S 3, 4 ALI 5, PRESKOCIJO Q11

Q11 Zakaj ne bi Zelela kupiti kodralne palice NuMe? (Prosim, da izberes najbolj verjeten
razlog.)

a) Zaradi visoke cene.

b) Ker mi ni v8e¢ kon¢ni videz priceske, predstavljen v blogu.

c) Blog me ni preprical.

d) Ker sem zadovoljna s trenutno kodralno palico.

e) Ker si ne kodram las.

f) Lase si kodram z ravnalniki za lase.

g) Drugo (prosim, navedi):

13



Q12 Oceni, v kolik§ni meri se strinja$ 7 naslednjimi trditvami. Pri tem je 1 — sploh se ne
strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam niti se strinjam, 4 — se strinjam, 5 —

popolnoma se strinjam.

Pred nakupom izdelka visjega cenovnega
razreda na spletu i§¢em mnenja in zgodbe
drugih oseb.

Za iskanje informacij o modnih izdelkih
vedno ve¢ spremljam domace in tuje
blogerke.

Za iskanje informacij o modnih izdelkih
vedno ve¢ spremljam domace in tuje
video blogerke.

Menim, da bi vse ve¢ podjetij moralo
uporabljati bloge in video bloge za
deljenje nasvetov.

Mnenje blogerk in video blogerk, ki jih
spremljam, mi veliko pomeni.

Menim, da blogerke in video blogerke, ki
jih spremljam, podajajo iskrena mnenja o
izdelkih in storitvah.

Mnenje blogerk in video blogerk, ki jih
spremljam, pogosto vplivajo na mojo
nakupno odlocitev.

Mnenja blogerk in video vlogerk, ki jih
spremljam, so uporabna.

Digitalno pripovedovano zgodbo (blog)
blagovne znamke NuMe dojemam kot
oglasevanje.

1 _
sploh se
ne

strinjam

14

2-sene
strinjam

3 —niti 4 — se 5 -
se ne  strinjam = popolnom

strinjam a se
niti  se strinjam
strinjam



Q 13 Izobrazba
a) Nedokoncana osnovnoSolska
b) Osnovnos$olska
c) Nizja in srednja poklicna (triletna, program 3+2)
d) Srednja strokovna ali srednja splo$na (gimnazija in ostala Stiriletna izobrazevanja)
e) Visjesolska ali visokoSolska
f) Univerzitetna
g) Magisterij, doktorat

014 Kaksen je tvoj zaposlitveni status?
a) Brezposelna
b) Studentka ali dijakinja
c) Zaposlena ali samozaposlena
d) Drugo (prosim, navedi):
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Priloga 5: Slikovni prikaz digitalnega pripovedovanja zgodb

Slika 7: Primer digitalnega pripovedovanja zgodb blagovne znamke Dove

.

L] wrinkled?
[ ] wonderful?

Will socety ever accep! 'old’ can be beautifud? Join the beauty debate

R U1
7
.-‘
< N

campaignforrealbeauty.co.uk ¥ | Dove

fat?
fit?

Does true beauty only squesze into size 87 Join the beauty debate.

campaignforrealbeauty.co.uk I | Dove

Vir: S. Singh & Sonnenburg, Brand Performances in Social Media, 2012, str. 192.
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Slika 8: Primer digitalnega pripovedovanja podjetja Toms shoes

MAY 5-21, 2015

ONE DAY

#AWITHOUTSHOES

g |

o zoesaldana ’ FOLLOW ’

9,268 likes 34w

zoesaldana Sisters (and @todddiener)
together #withoutshoes helping @Toms
give a pair of shoes to a child in
need...please post a photo of your bare
feet on Instagram and you too can help a
child!

view all 52 comments

velvahi @spongeymelie.__

Jjas_marta @christopherieew Ohhh this is
what your were doing

veropiza @jOtape pero no pizza sino salad
& #weddingmode

jOtape @veropiza no entiendo lo que tratas
de decir???

mrs_beg @zoesaldana @toms doesnt help

() Addacomment...

Vir: The Shorty Awards, Toms one day without shoes 2015, b.l.
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Priloga 6: Obdelava posameznih vprasanj s programom SPSS: prikaz podatkov

Tabela 2: Odgovori anketirank v stevilu in odstotkih, srednje vrednosti (aritmeticna sredina, mediana in modus) in standardni odklon glede

odnosa anketirank do oglasevanja

Vprasanje 2: Prosim, da na splo§no ocenis, do kak$ne mere se strinja$ 7 naslednjimi trditvami. Pri tem je 1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se
ne strinjam niti se strinjam, 4 — se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam.
Odgovori Aritmeti¢éna | Mediana | Standardni | Modus
sredina odklon
(povprecje)
Trditve 1-sploh | 2—sene 3 —niti 4 —se 5- Skupaj
se ne strinjam | se ne strinjam | poponoma | (N in %)
strinjam strinjam se strinjam
niti se
strinjam

Namenoma ignoriram 11 26 39 50 42 168
klasi¢ne oglase (npr. na TV, 3,51 4 1,21 4
radiu, internetu, v ¢asopisih). 6,5 % 15,5 % 23,2 % 29,8 % 25 0 100 %
Namenoma nisem pozorna na 11 34 37 52 34 168
klasi¢ne oglase (npr. na TV, 3,38 4 1,20 4
radiu, internetu, v ¢asopisih). 6,6 % 20,2 % 22 % 31 % 20,2 % 100 %
Na vse mozne nacine se 14 39 44 40 31 168
izogibam klasi¢nim oglasom 3,21 3 1,23 3
(npr. na TV, radiu, internetu, 8,3 % 23,2 % 26,2 % 23,8 % 18,5 % 100 %
v Casopisih).
Ne maram klasi¢nih oglasov 12 25 31 57 43 168
(npr. na TV, radiu, internetu, 3,56 4 1,22 4
v Casopisih). 7,1% 14,9 % 18,5 % 33,9% 25,6 % 100 %

se nadaljuje
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Tabela 2: Odgovori anketirank v stevilu in odstotkih, srednje vrednosti (aritmeticna sredina, mediana in modus) in standardni odklon glede

odnosa anketirank do oglasevanja (nad.)

pripovedovalca.

Podjetju, ki uporablja 14 32 90 30 2 168

digitalno pripovedovanje 2,85 0,85

2godb, lahko zaupam, 8,3 % 19 % 53,6 % 179 % 1,2% 100 %

Na podjetje, ki uporablja 18 36 88 22 4 168

digitalno pripovedovanje 2,75 0,90

zgodb, se lahko zanesem. 10,7 % 21,4 % 52,4 % 13,1 % 2,4% 100 %

Zaupanje v zgodbe blagovne 7 27 42 69 23 168

znamke je odvisno od ugleda 3,44 1,05
4,1% 16,1 % 25 % 41,1 % 13,7% 100 %
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pridobivanja informacij o modnih izdelkih

Tabela 3: Odgovori anketirank v stevilu in odstotkih, srednje vrednosti (aritmeticna sredina, mediana in modus) in standardni odklon glede

Vprasanje 3: Kako pomembni so ti spodaj navedeni viri informacij o modnih izdelkih? Pri tem je 1 — sploh ni pomemben, 2 — ni pomemben, 3 — ni niti pomemben

niti nepomemben, 4 — je pomemben, 5 — je zelo pomemben.

Odgovori Aritmeti¢na | Mediana | Stand | Modus
sredina ardni
1-sploh |2-ni 3 —niti 4—je 5—jezelo | Skupaj | (povprecje) odklon
Trditve ni pomemben | pomemben | Pomemben | pomemben | (N in
pomembe niti %)
n nepomembe
n
Prijatelji/ce, druzinski ¢lani 3 4 17 87 57 168 4,14 4 0,83 4
1,8 % 2,4 % 10,1 % 51,8 % 33,9 % 100 %
Spletne strani podjetij 5 25 46 81 11 168 3,4 4 0,92 4
3% 14,9 % 27,4 % 48,2 % 6,5 % 100 %
Oglasi na TV, radiu ali na 19 35 67 44 3 168 2,86 3 0,99 3
spletu 11,3% 20,8 % 39,9 % 26,2 % 1,8% 100 %
Modno casopisje 20 31 55 54 8 168 2,99 3 1,09 3
11,9 % 18,5 % 32,7 % 32,1 % 4,8 % 100 %
Oglasni panoji 25 39 55 45 4 168 2,79 3 1,07 4
14,9 % 23,2 % 32,7 % 26,8 % 2,4 % 100 %
Druzbena omrezja (npr. 5 19 49 79 16 168 3,49 4 0,92 4
Facebook, YouTube, blogi) 3% 11,3 % 29,2 47 % 9,5 % 100 %
Modne revije ali drugi 18 29 56 57 8 168 3,05 3 1,07 3
dogodki v zvezi z modo 10,7 % 173% 333% 339% 48% 100 %
Prodajno osebje 18 24 34 69 23 168 3,33 4 1,2 4
10,7 % 14,3 % 20,2 % 41,1 % 13,7 % 100 %
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Tabela 4: Odgovori anketirank v stevilu in odstotkih, srednje vrednosti (aritmeticna sredina, mediana in modus) in standardni odklon glede

pridobivanja informacij o modnih izdelkih na druzbenih omrezjih

Odgovori Mediana | Modus
1-enkrat | 2- 3- 4 5-za Skupaj
dnevno ali | nekajkrat nekajkrat | najredkeje | jskanje ten | (N in
_ pogosteje tedensko mese&no letno qli informacij %)
Trditve redkeje
ne
uporablja
m
druzbenih
omreZij
Facebook 33 33 51 27 24 168 3 3
19,6 % 19,6 % 30,4 % 16,1 % 14,3 % 100 %
Instagram 32 29 21 18 68 168 4 5
19 % 17,3 % 125 % 10,7 % 40,5 % 100 %
Blog 6 20 32 37 73 168 4 5
3,6 % 11,9 % 19 % 22 % 43,5 % 100 %
YouTube 26 21 29 43 49 168 4 5
155 % 12,5 % 173 % 25,6 % 29,1 % 100 %
Twitter 6 4 9 28 121 168 5 5
3,6 % 2,4 % 5,4 % 16,6 % 72 % 100 %
Shapchat 14 11 15 26 102 168 5 5
8,3 % 6,6 % 8,9 % 15,5 % 60,7 % 100 %
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Slika 9: Pogostost iskanja informacij o modnih izdelkih na druzbenih omrezjih

Facebook Instagram Blog YouTube Twitter

mmmm 1x dnevno ali pogosteje s Nekajkrat tedensko

mmm Nekajkrat meseéno Nekajkrat letno ali redkeje

. 72 iskanje teh informacij ne uporabljam druzbenih omrezij ==e==Mediana

Snapchat
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odnosa do digitalnega pripovedovanja zgodb na blogu

Tabela 5: Odgovori anketirank v stevilu in odstotkih, srednje vrednosti (aritmeticna sredina, mediana in modus) in standardni odklon glede

Vprasanje 5: Prosim, da ocenis, do kaksSne mere v blogu predstavljene poucne zgodbe o izdelku neke blagovne znamke, prikazane s pomodjo slik ali videa,
vplivajo nate. Oceni s pomocjo strinjanja, pri tem je 1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam niti se strinjam, 4 — se strinjam, 5 —

popolnoma se strinjam.

Odgovori Aritmeti¢na | Mediana | Standardni | Modus
sredina Odklon
1-sploh | 2—-sene 3 —niti 4—se 5- Skupaj (povprecje)
Trditve se ne Strinjam se ne Strinjam poponoma (N in %)
Strlnjam Strinjam niti se Strinjam
se strinjam

Povecajo moje zaupanje v 14 8 55 73 18 168 3,43 4 1,03 4
blagovno znamko. 8.3 % 48 % 32,7 % 43,5 % 10,7 % 100 %
Povecajo mojo zvestobo 14 29 65 47 13 168 3,10 3 1,05 3
blagovni znamki. 83% | 173% 38,7 % 28 % 7.7% 100 %
V meni vzbudijo Custva v 18 28 50 52 20 168 3,17 3 1,17 4
zvezi z blagovno znamko. 45 T 1570 29.8 % 3% 11,9 % 100 %
Povecajo mojo 10 17 39 88 14 168 3,47 4 0,99 4
pripravljenost za nakup 6% 10.1% 232 % 52.4 % 83% 100 %
tega izdelka. ' ' ’ '
Povecajo moje zavedanje 12 15 43 78 20 168 3,47 4 1,05 4
blagovne znamke. 71% | 89% 256 % 64% | 119% 100 %
Povecajo moje zanimanje 12 10 31 91 24 168 3,63 4 1,04 4
za blagovno znamko. 71% 6% 18,5 % 542% | 143% 100 %
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Tabela 6: Odgovori anketirank v stevilu in odstotkih, srednje vrednosti (aritmeticna sredina, mediana in modus) in standardni odklon, glede
strinjanja anketirank s trditvami, ki se nanasajo na njihov odnos do modnih blogov in vlogov

Vprasanje 12 - Oceni v kolik$ni meri se strinjas 7 naslednjimi trditvami. Pri tem je 1 — sploh se ne strinjam, 2 — se ne strinjam, 3 — niti se ne strinjam niti se
strinjam, 4 — se strinjam, 5 — popolnoma se strinjam
Odgovori Aritmeti¢na | Mediana | Standardni | Modus
sredina odklon
1 —sploh | 2-se 3—niti | 4-se 5- Skupaj | (povprecje)
Trditve se ne ne se ne strinjam | poponoma | (Nin
strinjam | strinja | strinjam se strinjam %)
m niti se
strinjam

Pred nakupom izdelka visjega 6 12 19 69 62 168
cenovnega razreda na spletu
i¢em mnenja in zgodbe drugih 3,6 % 71% 11,3 % 41,1 % 36,9 % 100 % 4,01 4 1,05 4
oseb.
Za iskanje informacij o modnih 27 37 39 45 20 168
izdelkih vedno ve¢ spremljam 2,96 3 1,27 4
domace in tuje blogerke. 16,1 % 22 % 23,2 % 26,8 % 11,9 % 100 %
Za iskanje informacij o modnih 30 34 40 40 24 168
izdelkih vedno ve¢ spremljam 2,96 3 1,32 3,4
domace in tuje video blogerke. 17,9 % 20,2 % 23,8 % 23,8 % 14,3 % 100 %
Menim, da bi vse ve¢ podjetij 17 15 41 77 18 168
moralo uporabljati bloge in 3,38 4 1,12 4
video bloge za deljenje 10,1 % 8,9 % 244 % 45,8 10,8 % 100 %
nasvetov.
Mnenje blogerk in video 27 28 54 42 17 168
blogerk, ki jih spremljam, mi 2,96 3 1,21 3
veliko pomeni. 16,1 % 16,7 % 32,1 % 25 % 10,1 % 100 %

se nadaljuje
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Tabela 6: Odgovori anketirank v Stevilu in odstotkih, srednje vrednosti (aritmeticna sredina, mediana in modus) in standardni odklon, glede
strinjanja anketirank s trditvami, ki se nanasajo na njihov odnos do modnih blogov in vlogov (nad.)

Menim, da blogerke in video 21 22 58 51 16 168

bloggrlfe,'ki jih spremljam, 125% 13.1% 345 % 304 % 95 % 100 % 3,11 3 1,14 3
podajajo iskrena mnenja o

izdelkih in storitvah.

Mnenje blogerk in video 28 19 61 45 15 168

blogerk, ki jih spremljam, 3,00 3 1,19 3
pogosto vplivajo na mojo 16,7 % 11,3 % 36,3 % 26,8 % 8,9 % 100 %

nakupno odlocitev.

Mnenja blogerk in video 19 6 51 73 19 168

vlogerk, ki jih spremljam, so 3,40 4 1,11 4
uporabna. 11,2 % 3,6 % 30,4 % 43,5 % 11,3 % 100 %

Digitalno pripovedovano zgodbo 8 23 37 62 38 168

(blog) blagovne znamke NuMe 3,6 4 1,12 4

dojemam kot oglasevanje. 4,8 % 13,7 % 22 % 36,9 % 22,6 % 100 %
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Slika 10: Mnenja anketirank o modnih blogih in vlogih

90 % . . . . I
@

80 %
0
70 % 'o. )
60 % o) 0 '®) ¢ O
50 %
40 %
30 %
19
O O .
20 % O = 0] ] 12
10 %
0%
Pred nakupom  Za iskanje Zaiskanje ~ Menim, da bi Mnenje Menim, da Mnenje Mnenja Digitalno
izdelka vijega informacijo  informacijo vse veé podjetij  blogerk in blogerke in blogerk in blogerk in  pripovedovano
cenovnega modnih modnih moralo video blogerk, video blogerke, video blogerk, video vlogerk, zgodbo (blog)
razreda na izdelkih vedno izdelkih vedno  uporabljati ki jih ki jih ki jih ki jih blagovne
spletu is¢em  ve¢ spremljam ve¢ spremljam bloge in video spremljam, mi  spremljam, spremljam,  spremljam, so znamke Nume
mnenjain  domace in tuje domace intuje  blogeza  veliko pomeni.  podajajo pogosto uporabna.  dojemam kot
zgodbe drugih  blogerke.  video blogerke.  deljenje iskrena mnenja  vplivajo na oglaSevanje.
oseb. nasvetov. o0 izdelkih in  mojo nakupno
storitvah. odlocitev.
mmmm Sploh se ne strinjam mmmm Se ne strinjam mmmm Niti se ne strinjam niti se strinjam
[ Se strinjam = Popolnoma se strinjam e=@==Povprecje

e=o==Standardni odklon
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Tabela 7: Odgovori anketirank v Stevilu in odstotkih, srednje vrednosti (aritmeticna sredina, mediana in modus) in standardni odklon, glede
verjetnosti nakupa kodralne palice NuMe

Vprasanje 10: Kako verjetno bi si kupila kodralno palico, ée bi bila blagovna znamka NuMe prisotna v Sloveniji? Pri tem je 1 — sploh ni verjetno, 2 — malo
verjetno, 3 — dokaj verjetno, 4 —precej verjetno, 5 — zelo verjetno.
Odgovori Aritmeti¢na | Mediana | Stand | Modus
sredina ardni
Trditve 1 -sploh 2 —malo 3 —dokaj 4 — precej 5—zelo Skupaj | (povprecje) odklon
ni verjetno | verjetno verjetno verjetno verjetno | (N'in
%)
Verjetnost nakupa blagovne 37 74 44 12 1 168
znamke NuMe 2,2 2 0,89 2
22 % 44,1 % 26,2 % 7,1% 0,6 % 100 %




Tabela 8: Odgovori anketirank v stevilu in odstotkih, katera blagovna znamka je bila
predstavljena v digitalno pripovedovani zgodbi (blogu)

Odgovori Stevilo Odstotki
NuMe 118 70,24
oo |2 | 109
Adidas 1 0,60
fashion
koc?rgallﬁﬁllas 1 0,60
MASA\'S
FASHION& 2 1,19
BEUATY
numeru 1 0,60
nome 1 0,60
numa 4 2,38
nude 1 0,60
nube 1 0,60
aussie 2 1,19
nuxe 1 0,60
neume 1 0,60
gl IR
numa 1 0,60
Delimana 1 0,60
Numr 1 0,60
Skupaj 168,00 100,00

28



Tabela 9: Odgovori anketirank v stevilu in odstotkih glede spremljanja slovenskih blogerk

Odgovori Stevilo | Odstotek

0 89 53,0
1 28 16,7
2 21 12,5
3 16 9,5
4 5 3,0
5 3 1,8
9 1 0,6
10 2 1,2
15 2 1,2
20 1 0,6

Skupaj 168,0 100,0

Tabela 10: Odgovori anketirank v Stevilu in odstotkih glede spremljanja slovenskih video

blogerk
Odgovori Stevilo | Odstotek

0 114 67,9
1 27 16,1
2 16 9,5
3 5 3,0
4 1 0,6
5 2 1,2
6 1 0,6
13 1 0,6
20 1 0,6

Skupaj 168,0 100,0

29



Priloga 7: Prikaz testnih statistik za postavljene domneve

Domneva 1. Mlade Zenske zaupajo podjetju, ki uporablja digitalno pripovedovanje
zgodb.

Ho: n <3 (Mlade zenske ne zaupajo podjetju, ki uporablja digitalno pripovedovanje zgodb.)
Hi:p > 3 (Mlade Zenske zaupajo podjetju, ki uporablja digitalno pripovedovanje zgodb.)

Tabela 11: Statisticni podatki za t-test za en vzorec

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Standardni aritmeti¢ne
Frekvenca sredina odklon sredine
Povecajo moje
zaupanje v blagovno
znamko. 168 3,4345 1,03032 0,07949
Tabela 12: T-preizkus
Vrednost testa = 3
95-odstotni
Stopnja interval zaupanja
znacilnosti Aritmeti¢éna | Spodnja | Zgornja
t df | (dvostranska) | sredina razlik meja meja
Povecajo moje
zaupanje v
blagovno 5,466 | 167 0,000 0,43452 0,2776 0,5915
znamkao.
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Domneva 2: Mlade Zenske se izogibajo klasi¢nim oglasom.
Ho: p <3 (Mlade Zenske se ne izogibajo klasi¢nim oglasom.)
Hi: p >3 (Mlade zenske se izogibajo klasi¢nim oglasom.)

Tabela 13: Statisticni podatki za t-test za en vzorec

Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni aritmeti¢ne
Frekvenca sredina odklon sredine
Namenoma
ignoriram klasi¢ne 168 3,5119 1,20869 0,09325
oglase.
Tabela 14: T-preizkus
Vrednost testa = 3
95-odstotni interval
Stopnja Aritmeti¢na zaupanja
znacilnosti sredina Spodnja | Zgornja
t df (dvostranska) razlik meja meja
Namenoma
ignoriram
Klasicne 5,489 167 0,000 1,051190 0,3278 0,6960
oglase.

31




Domneva 3: Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah vzbudijo ¢ustva.
Ho: p <3 (Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih zenskah ne vzbudijo Custev.)
Hi: p >3 (Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih zenskah vzbudijo Custva.)

Tabela 15: Statisticni podatki za t-test za en vzorec

Standardna
napaka
Aritmetiéna | Standardni aritmetiéne
Frekvenca sredina odklon sredine

V meni vzbudijo

Sustva v zvezi z 168 3,1667 1,16674 0,09002
blagovno znamko.

Tabela 16: T-preizkus

Vrednost testa = 3
95-odstotni
Stopnja interval zaupanja
znacilnosti Aritmeti¢na | Spodnja | Zgornja
t df | (dvostranska) | sredina razlik meja meja
V meni vzbudijo
;‘I‘SW"‘ vaveziz. 1852 | 167 0,066 0,16667 -0,0110 | 0,3444
agovno
znamkao.
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Domneva 4: Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah povecajo zanimanje za
blagovno znamko

Ho: p < 3 (Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih Zenskah ne povecajo zanimanja za
blagovno znamko.)

Hi: p > 3 (Digitalno pripovedovane zgodbe v mladih zenskah povecajo zanimanje za
blagovno znamko.)

Tabela 17: Statisticni podatki za t-test za en vzorec

Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni aritmetiéne
Frekvenca sredina odklon Sredine

Povecajo moje

zanimanje za 168 3,6250 1,03639 0,7996
blagovno znamko.

Tabela 18: T-preizkus

Vrednost testa = 3
95-odstotni
Stopnja interval zaupanja
znacilnosti Aritmeti¢na | Spodnja | Zgornja
t df | (dvostranska) | sredina razlik meja meja
Povecajo moje
zanimanje za
blagovncj) 7,816 | 167 0,000 0,62500 0,4671 0,7829
znamko.
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Domneva 5: Digitalno pripovedovane zgodbe povec¢ajo nakupno namero mladih Zensk
za nakup opisanega izdelka.

Ho: n < 3 (Digitalno pripovedovane zgodbe ne povecajo nakupne namere mladih Zensk za
nakup opisanega izdelka.)

Hi: n > 3 (Digitalno pripovedovane zgodbe povecajo nakupno namero mladih Zensk za
nakup opisanega izdelka.)

Tabela 19: Statisticni podatki za t-test za en vzorec

Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni aritmetiéne
Frekvenca sredina odklon Sredine

Povecajo mojo
pripravljenost za 168 3,4702 0,99053 0,7642
nakup tega izdelka.

Tabela 20: T-preizkus

Vrednost testa = 3
95-odstotni
Stopnja interval zaupanja
znacdilnosti Aritmeti¢éna | Spodna | Zgornja
t df (dvostranska) | sredina razlik meja meja
Povecajo mojo
pripravijenost  f ¢ ;5o | 467 0,000 0,47024 0,3194 | 0,6211
za nakup tega
izdelka.
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Domneva 6: Ve¢ kot polovica mladih Zensk bi bila pripravljena Kupiti izdelek,
predstavljen v digitalno pripovedovani zgodbi.

Ho: # < 50 % (Manj kot polovica mladih Zensk bi bila pripravljena kupiti izdelek,
predstavljen v digitalno pripovedovani zgodbi.)

H1i: t>50 % (Vec kot polovica mladih zensk bi bila pripravljena kupiti izdelek, predstavljen
v digitalno pripovedovani zgodbi.)

Tabela 21: Binominalni test

Natancna
stopnja

Opazovan | Testni znadilnosti

DOMNEVA 6 Kategorija N deleZ delez (dvostranska)

Kako Skupina

verjetno 1

bi si Skupina Ni

kupila 2 verjetno.
kodralno

palico, ¢e
bi bila

blagovna .
zna?nka Skupaj 168 1,00
NuMe

prisotna v
Sloveniji?

Je verjetno. 57 0,34 0,50 0,000

111 0,66

Izracun:
pl —p0
7 =
VPO(1 = p0)/n
, 0,34 — 0,50
4/0,50(1 — 0,50)/168

z =-4,15 < Zka=pP=5% = 1,64

P=0,000017
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Domneva 7: Ve¢ kot polovica mladih Zensk si po zaklju¢enem branju bloga lahko
prikli¢e blagovno znamko, omenjeno v blogu.

Ho: <50 % (Man;j kot polovica mladih Zensk si po zaklju¢enem branju bloga lahko priklic¢e
blagovno znamko, omenjeno v blogu.)
H1i: > 50 % (Vec kot polovica mladih Zensk si po zaklju¢enem branju bloga lahko prikli¢e
blagovno znamko, omenjeno v blogu.)

Tabela 22: Binominalni test

Natancna
stopnja
Opazovan | Testni znacdilnosti
DOMNEVA 7 Kategorija N deleZ delez (dvostranska)
Katera Skupina - nme 118 0,70 0,50 0,000
blagovna 1
znamka je Skupina | Napacen
bila 2 odg. 50 0,30
predstavljena gy nai
v blogu? Pa 168 1.00
Izracun:
pl—p2
7 =
\/pm —pD , p2(1 —p2)
nl n2
0,7—-20,3
7 =
J0,7(1 -07) , 0,3(1-03)
118 50

z =5,17 > Zka=pP=5% = 1,64

P=1
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Domneva 8: Mlade Zenske digitalnega pripovedovanja zgodb ne dojemajo kot nacin
oglasevanja.
Ho: pn < 3 (Mlade Zenske digitalnega pripovedovanja zgodb ne dojemajo kot nacin

oglasevanja.)
Hi: p >3 (Mlade Zenske digitalno pripovedovanje zgodb dojemajo kot nadin oglaSevanja.)

Tabela 23: Statisticni podatki za t-test za en vzorec

Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni aritmeti¢ne
Frekvenca sredina odklon Sredine
Digitalno
pripovedovano
zgodbo (blog) 168 3,5893 1,12314 0,8665
blagovne znamke
NuMe dojemam kot
oglaSevanje.
Tabela 24: T-preizkus
Vrednost testa = 3
95-odstotni
Stopnja interval zaupanja
znacdilnosti Aritmeti€na | Spodnja | Zgornja
t df (dvostranska) | sredina razlik meja meja
Digitalno
pripovedovano
zgodbo (blog) 6,801 | 167 0,000 0,58929 0,4182 | 0,7604
blagovne znamke
NuMe dojemam
kot oglasevanje.
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Domneva 9: Za mlade Zenske so druzZbena omreZja najpomembne;jsi vir informacij o
modnih izdelkih.

Ho: n < 4,1 (Za mlade Zenske druzbena omreZja Niso najpomembnejsi vir informacij o
modnih izdelkih.)

Hi:p > 4,1 (Za mlade zenske so druzbena omrezja najpomembne;jsi vir informacij o modnih

izdelkih.)

Tabela 25: Statisticni podatki za t-test za en vzorec

Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni | aritmeti¢ne
Frekvemca sredina odklon sredine
Prijatelji/ce, druZinski 168 4,1369 0,82568 0,06370
¢lani
Spletne strani podjetij 168 3,4048 0,92366 0,07126
Oglasi na TV, radiu ali
na spletu 168 2,8631 0,99053 0,07642
Modno casopisje 168 2,9940 1,08610 0,08379
Oglasni panoji 168 2,7857 1,07304 0,08279
Druzbena omrezja
(npr. Facebook, 168 3,4881 0,92204 0,07114
YouTube, blogi)
Modne revije ali drugi
dogodki v zvezi z 168 3,0476 1,06557 0,08221
modo
Prodajno osebje 168 3,3274 1,19629 0,09230
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Tabela 26: T-preizkus

Vrednost testa = 4,1369

95-odstotni interval

Stopnja zaupanja
znacilnosti Aritmeti¢na Spodnja | Zgornja

t df | (dvostranska) | sredina razlik meja meja
g{;ﬁwlﬂ/ ce, druzinski |4 550 | 167 1,000 0,00000 01258 | 0,1258
Spletne strani podjetij | -10,274 | 167 0,000 -0,73214 -0,8728 | -0,5914
Oglasi na TV, radiu ali
na spletu -16,668 | 167 0,000 -1,27380 -1,4247 | -1,1229
Modno ¢asopisje -13,639 | 167 0,000 -1,14285 -1,3083 | -0,9774
Oglasni panoji -16,321 | 167 0,000 -1,35119 -1,5146 | -1,1877
Druzbena omrezja
(npr. Facebook, 9,121 | 167 0,000 -0,64880 -0,7892 | -0,5084
YouTube, blogi)
Modne revije ali drugi
dogodki v zvezi z -13,250 | 167 0,000 -1,08928 -1,2516 | -0,9270
modo
Prodajno osebje 8,771 | 167 0,000 -0,80952 -0,9917 | -0,6273

39




Domneva 10: Mlade Zenske spremljajo ve¢ slovenskih blogerk kot slovenskih vliogerk.

Ho: © <50 % (Mlade Zenske spremljajo manj slovenskih blogerk kot slovenskih vliogerk.)
Hi: ©> 50 % (Mlade zenske spremljajo ve¢ slovenskih blogerk kot slovenskih vlogerk.)

Tabela 27: Binominalni test

Natancna
stopnja
Opazovan | Testni znacilnosti
DOMNEVA 10 Kategorija N delez delez (dvostranska)
Vee - Skupina | g0 cerke 59 0,78 0,50 0,000
spremljanja 1
bl k i
alio ger gk“p'”a Vlogerke 17 0,22
vlogerk? Total 76 1.00
Izracun:
pl —p2
7z =
Jpl(l —p1) | p2(1—p2)
nl n2
0,78 — 0,22
7 =
J0,78(1 —078) . 0,22(1 —0,22)
59 17

z =491 > Zye=p-5% = 1,64

P=1

40



Domneva 11: Mlade Zenske verjamejo, da modne blogerke in vlogerke podajo iskrena
mnenja o izdelkih in storitvah.

Ho: n < 3 (Mlade Zenske ne verjamejo, da modne blogerke in vlogerke podajo iskrena
mnenja o izdelkih in storitvah.)

Hzi:pn > 3 (Mlade Zenske verjamejo, da modne blogerke in vlogerke podajo iskrena mnenja
0 izdelkih in storitvah.)

Tabela 28: Statisticni podatki za t-test za en vzorec

Standardna
napaka
Aritmeti¢na | Standardni aritmeti¢ne
Frekvenca sredina odklon sredine
Menim, da blogerke
in video blogerke, ki
Jih spremljam, 168 3,5893 1,12314 0,8665
podajajo iskrena
mnenja o izdelkih in
storitvah.
Tabela 29: T-preizkus
Vrednost testa = 3
95-odstotni
Stopnja interval zaupanja
znacilnosti Aritmeti¢na | Spodnja | Zgornja
t df | (dvostranska) | sredina razlik meja meja
Menim, da blogerke
in video blogerke, ki
Jih spremljam, 1,281 | 167 0,202 0,11310 -0,0613 | 0,2875
podajajo iskrena
mnenja o izdelkih in
storitvah.

41



Domneva 12: Uporabnost vsebine bloga ali vloga je pri mladih Zenskah pozitivno

povezana z zaupanjem blogom in/ali vlogom.

Ho: p < 0 (Uporabnost vsebine bloga ali vloga je pri mladih Zenskah negativno povezana z

zaupanjem blogom in/ali viogom.)

Hi: p > 0 (Uporabnost vsebine bloga ali vloga je pri mladih Zenskah pozitivno povezana z

zaupanjem blogom in/ali viogom.)

Tabela 30: Statisticni podatki za Pearsonov koeficient korelacije

Aritmeti¢na | Standardni
sredina odklon Frekvenca
Uporabna 3,54 1,12 168
Zaupanja
vredna 3,27 1,10 168

Tabela 31: Pearsonov koeficient korelacije

Zaupanja
Uporabna | vredna
Uporabna Pearsonov
koeﬂcm;_nt L 0636
korelacije
Stopnja
znacilnosti
(dvostranska) 0,000
N
168 168
Zaupanja  Pearsonov
vredna koeﬂcm;_nt 0.636™ .
korelacije
Stopnja
znacilnosti
(dvostranska) 0,000
N 168 168
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