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UvoD

Nepremic¢ninski trg predstavlja enega izmed klju¢nih trgov v gospodarstvu, saj lahko
pomembno vpliva na razvoj dogodkov v finan¢nem sistemu. Rast razvitih gospodarstev je
vedno povezana z velikimi nalozbami v infrastrukturo ali nepremi¢nine (European System
of Financial Supervision. 2015, str. 11).

Gradbenistvo, ki tvori nepremicninski trg, bistveno vpliva na gospodarsko rast (Prodan
Resaver, 2012). Nepremic¢ninska podjetja So tista, ki skrbijo za stanovanja druzin, vklju¢no
z gradnjo. Leta 2015 je na primer gradnja nepremic¢nin v Zdruzenih drzavah Amerike (v
nadaljevanju ZDA) prinesla 6 % bruto domacega proizvoda (v nadaljevanju BDP)
(Kimberly, 2016). Gradnja je le del nepremi¢ninskega trga, ki se meri z BDP. Vpliva pa na
mnoga druga gospodarska podroc¢ja. Na primer, upad prodaje nepremicnin na koncu pripelje
do upada cen nepremic¢nin. Ta znizuje vrednost razpolozljivih posojil in posledi¢no se zniza
troSenje, torej nakup ali najem nepremicnin. Na drugi strani pa zmanjSanje potroSnje
prispeva k upadu gospodarstva, nadaljnji brezposelnosti, zmanjSevanju prihodkov in
posledi¢no upadu aktivnosti na nepremi¢ninskem trgu (Kimberly, 2016).

Na evropskem trgu nepremicnin je pricakovati v letu 2016 manj investicij kot v letu 2015,
po drugi strani pa ohranjanje stabilne gospodarske rasti (AEW Europe, 2016, str. 6). Rast
prihodkov gospodinjstev je v zadnjem desetletju privedlo do povecanega povprasevanja po
lastniskih stanovanjih (European System of Financial Supervision. 2015, str. 11). Podatki za
Slovenijo v prvem cetrtletju 2016 kazejo, da je k dodani vrednosti celotnega gospodarstva v
najvecji meri poleg predelovalne, trgovinske in gostinske dejavnosti doprinesla tudi
dejavnost trgovanja z nepremic¢ninami (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2016).

Informacije so sestavni del trzenja. Raziskave trga in vedenja potroSnikov se ukvarjajo z
zbiranjem podatkov o strankah kot o potencialnih kupcih z namenom povecéanja vrednosti
izmenjave blaga/storitev za kupca in organizacijo (Rowley, 2015, str. 524), tudi v
nepremicninski dejavnosti. TrZenjsko komuniciranje se nanaSa na prenos informacij, S
katerimi zelimo vplivati na vedenje potencialnih kupcev. Razlika v trzenjskem
komuniciranju, ki jo prinasa spletno trzenje, je v tem, da informacija postane prevladujoc
element v zameno za promet (Janal, 1998), saj podjetja, ki delujejo preko spletnih oblik
komuniciranja (na primer z nasveti ali novostmi v zakonodaji), ohranjajo odnos med
ponudnikom in potencialnim kupcem (Rowley, 2015, str. 524).

Na ucinkovitost delovanja nepremic¢ninskega trga ima nedvomno pomembno vlogo splet kot
orodje za trZenje nepremicnin. Da je splet mocno orodje in tehnologija za trzenje
nepremicnin, Sta ze leta 2002 izpostavila Waleed in Wolf (2002, str. 141). Splet sproza
spremembe pri nakupnih navadah. Kupci s klasi¢nih tradicionalnih poti nakupa vse bolj
prehajajo na nakup in zbiranje informacij preko spleta. Tako je prisotnost na spletu ve¢ kot
konkuren¢na nujnost, ki povecuje u¢inkovitost in kakovost ponudbe. Rast spleta pomeni vec¢
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informacij, ki so na voljo javnosti (Cassam, Elmaleh, Parker, & Kershaw, 2000, str. ii). Smo
v digitalni dobi, v kateri imata spletno trzenje in druzbeni mediji velik vpliv na nacin
obnasanja kupcev, podjetja pa morajo svoje poslovanje prilagoditi novim razmeram na trgu
(Todor, 2016). Nepremi¢ninska podjetja potrebujejo splet za informiranje o ponudbi in
pridobivanje kupcev nepremicnin. Raziskava Muhanna (v Waleed & Wolf, 2002, str. 151)
ugotavlja, da se je Stevilo nepremicninskih podjetij, ki uporabljajo spletne tehnologije, ze v
letu 1999 moc¢no povecalo, saj je kar 75 % nepremicninskih podjetij na nek nacin prisotno
na spletu. Studija prav tako kaZe, da je kar 54 % nepremiéninskih podjetij nove posle
ustvarilo na osnovi trzenja preko spleta. V letu 2015 so po raziskavah (Properties Online,
2016), ki so jih izvedli med nepremicninskimi podjetji, videli, da se je kar 92% kupcev
posluzevalo iskanja informacij preko spletnih strani. To je bil poleg nepremicninskega
agenta tudi glavni vir pridobivanja informacij o nepremi¢nini. Ravno zaradi priljubljenosti
interneta med kupci je pomembno, da je nepremic¢ninsko podjetje prisotno na spletu, cesar
se podjetja tudi zavedajo. Splet predstavlja sredstvo za ve¢jo produktivnost, saj so kupci
bolje obvesceni, kar bistveno spremeni nacin trzenja nepremic¢nin (Waleed & Wolf, 2002,
str. 151).

Vpliv spleta na trzenje nepremicnin se kaze predvsem v moZnostih, da ponudbo
nepremi¢ninskega podjetja prepozna $irsi krog kupcev. Gre torej za e-trzenje?, ki ni omejeno
le na lokalno obmod¢je oziroma regijo. Prav tako ima splet vpliv na zmanjSanje stroskov
poslovanja nepremicninskega podjetja in pospeSevanja prodaje (Business Fundas, 2016;
Roberto & Love, 2003, str. 7), zato je za nepremicninsko podjetje izbira ucinkovite trzne
poti oziroma druzbenega omreZja in upravljanje le-tega za trZzenje nepremicnin klju¢nega
pomena. E-poslovanje, v sklopu katerega poteka tudi e-trzenje, nepremi¢ninskemu podjetju
prinasa vi§jo raven interaktivnosti (Roberto & Love, 2003, str. 7) in izboljSuje ustvarjanje
prihodkov tako pri velikih kot malih podjetjih po vsem svetu (Ifinedo, 2011, str. 255).

Arrabi in Wind (v Khan & Khan, 2014, str. 84) ugotavljata, da druzbena omrezja
predstavljajo prihodnost trZenja. Zaradi priljubljenosti druzbenih omreZij naraSca tudi
zanimanje zanje (Fink Grubacevi¢, 2012). Po Kinsella, Breslin, Passant in Decker (v Khan
& Khan, 2014, str. 84) so temeljni elementi trzenja preko druzbenih omrezij:

e ponudbeni oglasi,

e komentiranje ponudb,

e forumi,

e Dlog,

e internetne tehnologije in mehanizmi zbiranja podatkov za ciljno sledenje posameznim
skupinam kupcev in za avtomatizacijo prodaje nepremic¢nin (Evans v Khan & Khan,
2014, str. 84).

! Je trzenje produktov ali storitev preko interneta (Khan & Khan, 2014).
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Za podjetja v nepremicninski dejavnosti problem predstavlja izbira u¢inkovite poti za e-
trzenje nepremicnin, saj je konkurenca velika.

Z raziskavo med nepremic¢ninskimi podjetji zelim ugotoviti, v koliks§ni meri nepremi¢ninska
podjetja uporabljajo druzbena omrezja pri e-trzenju nepremicnin, katere e-oblike trzenja
najpogosteje uporabljajo in na katerih podrocjih se kaze njihov pozitiven vpliv v smislu
povecanja prihodkov od prodaje. Stojanovska in Golobova (2015, str. 4) navajata, da so
posamezne oblike relativno uspe$ne in u¢inkovite, kriteriji merjenja pa so odvisni od ciljev,
ki jih s spletnim komuniciranjem? Zelimo dosedi. Pomembno je, da model spletnega
trzenjskega komuniciranja v nepremic¢ninskem podjetju temelji na dobri praksi, ki jo je
mogoce raziskati in priti do spoznanj preko poglobljenih intervjujev (Royle & Laing, 2013,
str. 65).

Prav tako pa na modelu izbranega podjetja zelim raziskati, kakSen je vpliv spletnega
komuniciranja na trZzenje in prodajo nepremic¢nin. Ker je nepremicninsko podjetje INBA
d.o.0. mlado in hitro rasto¢e podjetje, domnevam, da bi podjetju intenzivnej$a uporaba
spletnega trzenja, ki v podjetju e ni tako razvito, doprinesla k povec¢anju prodaje.

Namen magistrskega dela je dati nepremi¢ninskemu podjetju INBA d.o.o., ki je mlado in
hitro rastoce podjetje, utemeljeno spoznanje o pomembnosti intenzivne uporabe spletnega
trZzenja in dodane vrednosti, ki jo prinasa trzenje preko druzbenih omrezij.

Cilji, ki jih zasledujem v magistrskem delu:

e Cilji teoreti¢nega dela so:
o Preuciti vlogo in pomen spletnega komuniciranja ter njegov vpliv na poslovanje, tudi
v nepremicninski dejavnosti.
o Raziskati oblike trZzenjskega komuniciranja, ki so najpogosteje v uporabi, e posebej
v nepremicninski dejavnosti.
o Ugotoviti koristi in dodano vrednost, ki jo poslovanju prinasajo druZbena omrezja v
nepremicninski dejavnosti.
o Spoznati klju¢ne elemente za oblikovanje nacrta spletnega komuniciranja v podjetju,
Se posebej za nepremicninsko dejavnost.
e Cilji empiri¢nega dela so:
o Skozi $tudijo primerov ugotoviti, kako in v kolik$ni meri lahko z intenzivno uporabo
spletnega komuniciranja dosezemo povecanje prodaje nepremicninskih storitev.
o Skozi $tudijo primerov ugotoviti dejavnike za poveCevanje kakovosti in
ucinkovitosti trZzenja nepremicninskih storitev.

2 Pojem spletno komuniciranje se nana$a na branje, pisanje in komunikacijo preko raunalniSkega omreZja.
Komunikacija je lahko sinhrona, to pomeni komuniciranje v realnem ¢asu preko klepeta, ali pa asinhrona — z
zamudo, kot je na primer elektronska posta (Warschauer, 2001).
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o Skozi Studijo primerov prikazati razloge, zaradi Kkaterih se podjetja odlo¢ajo
uporabljati druzbena omrezja kot obliko spletnega komuniciranja v nepremicninski
dejavnosti.

Pri iskanju odgovorov glede izbire ucinkovite poti za e-trzenje nepremicnin in povecevanja
prodaje, kar sem v podjetjih, ki se ukvarjajo z nepremi¢ninsko dejavnostjo, tudi v mladem
hitro rasto¢em nepremic¢ninskem podjetju INBA d.0.0., izpostavil kot problem, bom skozi
raziskavo uporabil naslednje znanstvene metode:

e Opisno metodo: ta mi bo sluzila za predstavitev spoznanj glede vloge in pomena
spletnega komuniciranja ter njegov vpliv na poslovanje v nepremi¢ninski dejavnosti. Z
opisno metodo bom predstavil tudi spoznanja glede oblik trzenjskega komuniciranja, Ki
S0 najpogosteje v uporabi na splo$no in ozje v nepremi¢ninski dejavnosti. Zanimajo me
tudi koristi in dodana vrednost, ki jo poslovanju prinasajo druzbena omrezja v
nepremi¢ninski dejavnosti. Skozi spoznanja tujih in domacih avtorjev zelim spoznati
klju¢ne elemente za oblikovanje nacrta spletnega komuniciranja v podjetju, Se posebej
za nepremi¢ninsko dejavnost. Williams (2011, str. 66) meni, da je opisni raziskovalni
pristop osnovna metoda, ki preucuje situacijo, v kateri se preucevani pojav nahaja.

e Metodo kompilacije: ta mi bo sluzila za zbiranje mnenj in stalis¢ drugih na tem
podrocju. Uporabil jo bom tudi za povzemanje koristnih ugotovitev drugih raziskav
(Kulenovi¢ in Sliskovi¢, 2016, str. 11).

e Induktivho metodo: to metodo bom uporabil za sklepanje na podlagi posameznih
dejstev in spoznanj.

V empiricnem delu bom uporabil kvalitativno raziskavo. S pomoc¢jo strukturiranih
intervjujev, ki jih bom izvedel med podjetji v nepremicninski dejavnosti v Sloveniji, bom
poskusSal priti do poglobljenih spoznanj o koristih, ki jih prinasa oziroma bi jih lahko
doprineslo spletno komuniciranje pri trzenju in SirSe pri poslovanju podjetij v
nepremicninski dejavnosti.

Prvo poglavje magistrskega dela je namenjeno preuditvi spletnega komuniciranja v
nepremicninski dejavnosti, Se posebej z vidika vloge in pomena spletnega komuniciranja v
zaCetni fazi pridobivanja informacij, preucitvi korakov uéinkovitega komuniciranja in
merjenja rezultatov, prav tako pa tudi vplivu spletnega komuniciranja na vedenje kupcev.
Predstavil bom tudi dodano vrednost spletnega komuniciranja s trzenjskega in poslovnega
vidika poslovanja. Drugo poglavje je namenjeno predstavitvi oblik spletnega komuniciranja
v nepremicninski dejavnosti, kot so spletni mediji in tehnologije, druzbena omrezja za
poslovne namene, spletni forumi, blogi, spletne strani, oglaSevanje s pasicami. Tretje
poglavje je namenjeno predstavitvi empiri¢ne raziskave — Studije primerov med podjetji v
nepremicninski dejavnosti in pridobljenih ugotovitev raziskave glede na zastavljena
raziskovalna vprasanja ter predstavitvi prakti¢nega primera spletnega trzenja na primeru
mikro nepremicninskega podjetja INBA d.o.0. V Eetrtem poglavju bodo podane smernice in
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priporoila za nepremi¢ninska podjetja za oblikovanje spletnega komuniciranja za
nepremic¢ninsko dejavnost. Magistrsko delo se bo zakljucilo s sklepnimi ugotovitvami in
spoznanji raziskave.

1 SPLETNO KOMUNICIRANJE V NEPREMICNINSKI
DEJAVNOSTI

Spletno komuniciranje pri trzenju nepremicnin opredeljujemo kot uporabo internetne in
informacijsko-komunikacijske tehnologije, ki je ciljno usmerjena na ustvarjanje merljive
komunikacije s potencialnimi kupci. Namen takSne tehnologije je pridobiti, obdrzati in
ohranjati odnose s strankami (Smith, 2007).

1.1 Vloga in pomen spletnega komuniciranja

Dobra komunikacija je pogoj za zagotavljanje ucinkovitosti poslovnih odnosov, kar je Se
posebej pomembno v zdaj$nji dobi globalizacije in internacionalizacije podjetij, navajajo
studije (Golik Klanac, 2005, str. 1).

Vse te Studije poudarjajo, da je za razvoj moc¢nih odnosov med strankami in ponudniki
potrebna visoko kakovostna komunikacija v smislu pogostosti in razpolozljivosti informacij.
Ze $tudija Hakansson iz leta 1982 (Golik Klanac, 2005, str. 1) poudarja, da je za razvoj
uspesnih poslovnih odnosov kljuénega pomena B2B? trzenje in da so v veliki meri odvisni
od ¢im vecje kolic¢ine informacij. Kot pravi (Rolih, 2007, str. 29), podjetja v svoje trzenjske
strategije vkljuCujejo razlicne nacine spletnega komuniciranja in na ta nacin Zelijo doseci
hitrejSo rast ter ve¢jo dobickonosnost. Po mnenju Krop (2015, str. 18) je najboljSa trZzenjska
strategija tista, ki vkljucuje spletne in mobilne moznosti doseganja strank na razli¢nih mestih
ter preko razlicnih komunikacijskih poti. Po raziskavi Krop (2015, str. 20) 76 % majhnih
podjetij v svoji trZenjski strategiji kombinira uporabo spletnega in klasi¢nega nacina
komuniciranja. V letu 2016 je 88 % lokalnih objav bilo posredovanih na mobilne telefone
(Krop, 2015, str. 20).

Uc¢inkovitost spletnega komuniciranja v nepremicninski dejavnosti je Se posebej pomembna
v Casu, ko je stanovanjski trg zopet zazivel in so cene stanovanj v vseh ¢lanicah Evropske
unije po Eurostatu dosegle najvisjo letno povecanje v letu 2015 (+ 3,8 %) glede na leto 2008
(AEW Europe, 2016, str. 7). Taksen trend razvoja nepremi¢ninskega trga je pri¢akovati tudi
v nadaljnjih letih, zato je pomembno, da ponudniki zagotavljajo informacije o
nepremicninah v realnem casu.

Mohrova in Nevinova analiza glavne znacilnosti spleta predstavlja preko stirih vidikov
komunikacije, in sicer (Golik Klanac, 2005):

% B2B — medpodjetnisko elektronsko poslovanje (Slovensko drustvo informatika, 2016).
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Pogostost: nanaSa se na obseg komunikacije in/ali trajanje stika med ponudnikom in
stranko. Leek, Turnball in Naude (2002, str. 120; Rao, Perry, & Frazer, 2003, str. 10)
navajajo, da splet povecuje obseg izmenjanih informacij, ki po mnenju Geiger in Martin
(1999), udelezencem omogoc¢i medsebojno interakcijo ne glede na fizi¢ne razdalje. Splet
poveca pogostost stikov v odnosih in komuniciranju (Eng, 2004).

Smer komunikacije: lahko je enosmerna ali dvosmerna. V primeru uporabe spleta je po
Hoffman in Novak (v Golik Klanac, 2005, str. 4) komunikacija lahko ve¢smerna, saj je
internet medij, s katerim lahko stranke vplivajo druga na drugo. Eng (2004) ugotavlja,
da zaradi odprtosti pri izmenjavi in posredovanju informacij splet zagotavlja brezhibno
povezovanje ponudnikov s strankami ter jim omogoca veckratno izmenjavo informacij.
Zanesljivost v odnosu »stranka — ponudnik«: nanaSa se na zanesljivost spleta kot
medija komunikacije za prenos informacij. Boyd in Sperkman (2001, str. 1) sta
ugotovila, da je videokonferenca intenziven nacin spletnega komuniciranja.

Vsebina: s komunikacijo preko spleta se informacije izmenjujejo bolj podrobno,
natan¢no in pregledno (Eng, 2004, str. 87).

S sliko 1 predstavljam glavne znacilne dejavnike spletnega komuniciranja in njihov pomen
za celotno komunikacijo pri odnosu »ponudnik — stranka.

Slika 1: Glavni dejavniki spletnega komuniciranja

N

Znacilni dejavniki spletnega komuniciranja

J

k \ / \ / Zanesljivost pri \ / \

Pogostost Smer Vsebina
- realen Cas komunikacije odnosu »Str.anka - - podrobne
komuniciranja - enosmerna ponudniks« tanéne i |
i H H natancne€ 1

- 2417 ne glede - dvosmerna visoka in nlzka_ pregledne
na oddaljenost - odprta raven dostopnosti i ij

) @ _oseben in informacije
- enostaven izmenjava in vse vrste
pretok informacij delitev neoseben_ odno_s informacij
- povecana informacij ) k;() merc@Tn " uporaba multi
hitrost posiljanja - interakcija med nexomerciaten ii
. .. . i nacin medijev
informacij ve¢ uporabniki

k / \ / Kkomuniciranja / \ /
_—1 =

Koristi spletnega komuniciranja za poslovanje podjetja

- poveca se pogostost izmenjave informacij in izboljSa komunikacija pri odnosu »stranka —
ponudnik«

- omogoca uporabo interaktivne komunikacije med dvema osebama

- doston do informacii ie zagotovlien vec¢ strankam

Vir: N. Golik Klanac, Internet Communication in the Development Business Relationship, 2005, str. 6.
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Za zagotavljanje ucinkovitega spletnega komuniciranja je v podjetju potrebno z vidika
trZzenja upoStevati naslednje dejavnike (Chevalier, Coulson, Ely, & Zimakas, 2014, str. 14):

e oblikovanje privla¢nih vsebin, ki povezujejo blagovno znamko, storitve in stranke
oziroma potencialne kupce,

e spodbujanje interakcije in vkljucenost strank v mrezenje,

e uporaba razlicnih medijev: spletni medij, trzenje preko elektronske poste, druzbenih
omrezij,

e iskanje novih priloZnosti za interakcijo med stranko in nepremi¢ninskim podjetjem,

e Optimizacija vsebin, ki so v zacetni fazi povezane z optimizacijo iskalnikov (Chevalier
et al., 2014, str. 14), nakupom kljuénih besed ter slikovnega materiala, kar potro$nikom
omogoca, da lazje prepoznajo ponudnikovo storitev na spletu (PWC, 2012, str. 12).

Ramshaw (2017) izpostavlja Sest kriti¢nih dejavnikov, ki vplivajo na uspesnost e-trZzenja. To
SO:

e Uporaba ustrezne tehnologije, ki omogoca spremljanje vedenja kupcev in neprekinjeno
dostopnost do informacij (na primer o ponudbi nepremicnin),

e izbira poti za dostop potencialnih kupcev do informacij,

e hitrost in ¢as dostave informacije potencialnemu kupcu,

e merjenje ucinkov e-trzenja (merjenje uspesnosti v interaktivnem trzenju),

e zagotoviti ekipo ali osebo za nadzor nad postopkom e-trzenja.

1.1.1 Spletno komuniciranje v za€etni fazi pridobivanja informacij

Kupci v procesu nakupa intenzivno zbirajo in proucujejo informacije, zato sta prav v tej fazi
iskanja informacij pogostost in razpolozljivost klju¢nega pomena (Rolih, 2007, str. 18).

Pri podajanju informacij je potrebno upostevati naslednja pravila (Presern, 2000, str. 193):

e Informacije naj bodo kratke in privlacne, ¢e Zelimo, da nas bo potencialni kupec
prepoznal v mnozici informacij na spletu.

e Razmisliti je potrebno, komu so informacije namenjene (ciljna publika) in jih temu
primerno oblikovati.

1.1.2 Koraki udinkovitega komuniciranja

U¢inkovita komunikacija ima pozitiven vpliv na odlo€anje in doprinasa k medsebojnemu
razumevanju. Zagotavlja ucinkovite odloc€itve in reSitve na osnovi pravocasnih, to¢nih in
ustreznih informacij. Omogoc¢a vzajemno koristne reSitve. Gradi zdrav odnos, saj je z
ucinkovito komunikacijo mogoce doseci zaupanje in razumevanje (The National Archives,
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2013, str. 9). Odnos je po mnenju Zabkarjeve (2013, str. 175) eden od dejavnikov podjetij,
ki vpliva na proces in doseganje rezultatov.

Smernice o razvoju komunikacij, ki spodbujajo prepoznavnost storitev na trgu, opredeljujejo
ve¢ korakov za doseganje ucinkovite komunikacije s potencialnim kupcem (The National

Archives, 2013, str. 9). Ti koraki so povzeti v Tabeli 1.

Tabela 1: Koraki ucinkovitega komuniciranja s potencialnimi kupci

Korak Priprava Aktivnost
1. korak | Ugotoviti cilj komunikacije Razmisliti o vsebini, ki se nana$a na poslanstvo
podjetja
2. korak | Ugotoviti, kdo so osebe, vkljudene v Definirati ekipo, ki ima vpliv ali interes za
dosego cilja delovanje v smeri zastavljenega cilja podjetja
3. korak | Ugotoviti, kako ustvariti u¢inkovito Dolo¢iti vsebino, ki je predmet komunikacije
sporocilo, ki omogoca razumevanje
4. Korak | Priceti s komunikacijo Biti prepric¢an v vsebino in nac¢in komuniciranja
5. korak | Ugotoviti na¢in posredovanja sporo¢il: Dolociti strategijo komuniciranja
formalno, neformalno, pisno, ustno
6. Korak | Poslusati odgovor in voditi konstruktiven | Doloditi nadin poslusanja in odzivanja,
dialog razmisliti, katere lastnosti naredijo dobrega
sogovornika
7. korak | Oceniti u¢inek sporocila Ali je potrebno prilagoditi oziroma spremeniti
vsebino, pristop komunikacije?

Vir: The National Archives, Effective Communications: Raising the profile of your archive service, 2013,
str. 5.

V strategiji trzenja si je potrebno Se pred izbiro spletnega nac¢ina komuniciranja odgovoriti
na naslednja vprasanja (Kropp, 2015, str. 20):

e poznavanje ciljev, ki jih Zeli podjetje s spletnim trzenjem dose¢i, tore;j:
o razlog podjetja za izbiro trzenja preko spleta,
o Jasno dolo¢en nabor ciljev za merjenje uspesnosti,
o poznavanje vedenja ciljnih kupcev.

Navedeno je mogoce doseci z uporabo orodij za merjenje, kot je Google Analytics ali S
katerim drugim orodjem, ki omogoca sledenje potencialnim kupcem, ali vprasati stranke,
kako so pridobile informacijo o nepremic¢ninskem podjetju in 0 storitvah, ki jih podjetje nudi
na trgu.

e Trzenja in razpoloZljivosti informacij preko mobilnih naprav. Po podatkih Global Web
Index 80 % internetnih uporabnikov nakupuje preko pametnih telefonov. Omenjeni
indeks prav tako kaze, da se 70 % potencialnih kupcev, ki najdejo informacije na
mobilnem telefonu, odzove v eni uri. Zato je kljuénega pomena, da ima podjetje
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optimizirano spletno stran za dostop preko mobilnih naprav. Oglasi, ki jih podjetje
pripravi, morajo biti optimizirani za dostop preko mobilne naprave (Kropp, 2015, str.
20).

e Umestitve blagovne znamke podjetja na vrh iskalnika Google, Bing, Yahoo, tako da
potencialni kupec po klju¢nih besedah, povezanih z nepremicninsko dejavnostjo dostopa
do storitev, oglasov podjetja. Na ta nacin si podjetje ustvarja moznosti za povecevanje
nakupa preko mobilnih naprav. Google je eden od kljuénih iskalnikov. Studije kaZejo,
da vec kot 70 % mobilnih iskalcev neposredno poklice podjetje po pridobljenih rezultatih
iskanja preko Googla (Kropp, 2015, str. 20).

e Kljucno je, da podjetje odkrije, s katerim nac¢inom spletnega komuniciranja bi lahko kar
najbolje pripomoglo k uspesnosti prodaje. Najboljsa strategija, ki vpliva na poslovanje,
je tista, ki vklju€uje tako spletni, mobilni in klasi¢ni nacin trZzenja. Na ta nacin podjetje
doseze potencialne kupce na ve¢ mestih in Si s tem poveca moznosti za povisanje prodaje
(Kropp, 2015, str. 21).

Pri pripravi strategije spletnega trzenjskega komuniciranja je pomembno dolo¢iti velikosti
proracuna, izrazenega kot stroSek spletnega trzenjskega komuniciranja, in pri tem upostevati
naslednje dejavnike (Zabkar, 2013, str. 199):

e Dejavnike, ki so povezani s trgom: povprasevanje, trzni delez znamke, intenzivnost
konkurence. Prav pri man;jsi elasti¢nosti povpraSevanja, manjSem trznem delezu znamke
in ve¢ji intenzivnosti konkurence je priprava strategije Se pomembnejsa.

e Dejavnike, ki so povezani z obstojecimi/potencialnimi kupci: od koncentracije
uporabnikov, na primer nepremicninskih storitev, je odvisna viSina proracuna za
oglasevanje.

e Dejavnike, ki se nanasajo na strategijo blagovne znamke. Zgodnejsa stopnja storitve na

.....

podlaga za visje stroske spletnega trzenjskega komuniciranja.

Dejavniki, ki imajo vpliv na visino stroskov, ki jih podjetje nameni za spletno trzenjsko
komuniciranje, so predstavljeni na Sliki 2.



Slika 2. Dejavniki odlocanja o visini stroskov spletnega trzenjskega komuniciranja

Nepricakovane
priloznost: ali
) nevarnosti
Krizne Gospodarska
razmere recesija
Vizel v : Velikost
naértovanju trga
T Komunikacijski
predracun
Organizacijske / \ Trzni
znacilnosti potencial
Ekonomije Cilj glede
velikosti trznega deleza
Nakljuéje

Vir: P. De Pelsmacker, M. Geuens, & J. Van den Beght v V. Zabkar, Organizacija za oglasevanje, 2013,
str. 200.

Po mnenju Zabkar (2013, str. 205) je doloitev potrebnih stroskov (trzenjskega prorac¢una)
pomembna odlocitev. Tako je na primer z metodo merjenja donosa na investicije (angl.
return on investment, v nadaljevanju ROI) mogoc¢e opredeliti spletno trzenjsko
komuniciranje kot investicijo v izboljSanje poslovanja podjetja, izhajajo¢ iz ocene, koliko
izbrano spletno trzenjsko komuniciranje doprinese k povecanju prodaje.

1.1.3 Merjenje rezultatov spletnega trzenjskega komuniciranja z vidika u¢inkov na
prodajo

Zaradi vse vecje priljubljenosti spletnega komuniciranja so se podjetja po letu 2000, ko je
nastopila borzna kriza tehnoloskih podjetij, zacela vse bolj zavedati, da le visok obisk
spletnih strani ni dovolj za pospeSevanje prodaje. Zavedanje, da podjetje lahko ustvari
dobicek, ¢e ga trg visoko ceni, je doprineslo k spremembi ponudbe oglaSevanja po ucinku
(v merljive rezultate) in ne le v razvoj blagovnih znamk na osnovi dragih oglasevalskih akcij
(Rolih, 2007, str. 18). Pri tem pa ima pomembno vlogo merjenje rezultatov spletnega
komuniciranja. Clark in Ambler (2001 str. 8) definirata merjenje uspesnosti trzenja kot
preprosto oceno razmerja med aktivnostmi trzenja in ucinki na poslovanje. Frosén,
Tikkanen, Jaakkola in VVassinen (2016, str. 730) pa dodajajo, da merjenje uspesnosti trzenja
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predstavlja vodstveno orodje, s pomoc¢jo katerega podjetja merijo rezultate zastavljenih
ciljev in uspesnost podjetja.

Za doseganje ucinkovitega trzenjskega komuniciranja podjetja pogosto Zelijo implementirati
merjenje s pomocjo digitalne analitike, vendar jim pri tem manjka strateski nacrt, kako
slednjo uporabiti za izbolj$anje spletnega komuniciranja pri trzenju (Hennig-Thurau et al. v
Jarvinen, 2016, str. 59; Kropp, 2015, str. 20).

Uporaba Google Analytics ali drugega podobnega orodja za sledenje spletnemu
komuniciranju kaze podatke o podro¢jih in komunikaciji s potencialnimi strankami, tako da
nepremi¢ninsko podjetje lahko le-te uporabi pri pripravi strategije, kam naj usmeri svoja
prizadevanja, torej preko katerih spletnih poti dose¢i ve¢je u¢inke v prodaji (Kropp, 2015,
str. 20).

Digitalna analitika se kaZe kot obetavna tehnologija za reSevanje problema merljivosti, kar
bi privedlo do izboljSanja sledljivosti vedenja potencialnih kupcev (Hennig-Thurau et al. v
Jarvinen, 2016, str. 14 ). Je orodje, s katerim podjetja lahko merijo uspeSnost trzenja v
digitalnem okolju (Jarvinen, 2016, str. 14) in finan¢ne rezultate, na primer trzenja — analiza
prodaje in dobickonosnosti (Clark & Ambler, 2001 str. 8).

V primeru, da poteka trzenjska komunikacija v elektronski obliki in nepovezano s
prodajnimi aktivnostmi, ne moremo pri¢akovati dodane vrednosti spletnega komuniciranja
(povecanja rezultatov prodaje) (Jarvinen & Karjaluoto, 2014, str. 1).

Pri uvajanju digitalne analitike, potrebne za merjenje u€inkovitosti spletnega komuniciranja,
je pomembno, da podjetje v strategiji e-trzenja izhaja iz poslovnih ciljev (Jarvinen &
Karjaluoto, 2014, str. 8).

Glede na porast uporabe e-trZzenja lahko podjetja z uporabo merjenja s spletno analitiko
bistveno izboljSajo ucinkovitost prodaje v kompleksnejsSih prodajnih procesih (Jarvinen &
Karjaluoto, 2015, str. 117).

1.2 Vpliv spletnega komuniciranja na vedenje kupcev

Na podrocju trzenja je internet in z njim povezano spletno komuniciranje prineslo bistvene
spremembe, saj je prav slednje klju¢no spremenilo nakupno vedenje kupcev (Rolih, 2007,
str. 18). Spletni viri informacij so Se posebej privlacni za mlajse kupce, kupce z visjim
dohodkom in kupce z otroki, ki cenijo udobje spletne tehnologije (Goodwin & Stetelman,
2013, str. 106). Podjetja, ki danes ne uporabljajo spletnega komuniciranja kot nacina trzenja,
izgubljajo velik potencial na trgu.

Spletno komuniciranje uporabljamo za (Presern, 2000, str. 185):
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e zbiranje informacij,
e predstavitev podjetja in storitve trzenja,

e izvajanje trznih raziskav, kar posledi¢no prispeva k vec¢ji produktivnosti poslovanja.

Zaradi vse vecje uporabe spletnega komuniciranja in razpolozljivosti podatkov o storitvah
ter konkurenci na spletu imajo posledi¢no kupci vse vecji nadzor nad procesom trzenja, kar
pomeni, da odlocajo o naslednjem (Rolih, 2007, str. 18):

e preko katerega medija zelijo dostopati oziroma pridobivati informacije,

e Kkdaj Zelijo prejemati informacije,

e Vv kaksni obliki zelijo informacije (na primer preko druzbenih omrezij, blogov, spletnih
strani, poslovnih strani).

Slednje se v praksi kaze v tem, da ne le da kupci spremljajo komunikacijo, ampak so preko
spletnega komuniciranja tudi vse bolj aktivno vkljuceni vanjo (Rolih, 2007, str. 18).

1.3 Dodana vrednost spletnega komuniciranja

1.3.1 S trZzenjskega vidika poslovanja

Z uporabo spletnega komuniciranja je v primerjavi z uporabo klasi¢ne poti trzenja mogoce
slediti potencialnim kupcem, ki so jih zanimale informacije oziroma so obiskali spletno stran
nepremi¢ninskega podjetja. Prav tako je trZzenje preko spleta bistveno cenejse. V Tabeli 2 je
predstavljena primerjava klasi¢nih poti trzenjskega komuniciranja in dodane vrednosti
spletnega komuniciranja.

Tabela 2: Primerjava klasicnih poti trzenjskega komuniciranja in dodane vrednosti
spletnega komuniciranja

MozZnosti proaktivnega | Stroski Sled za | Trajnost
osveZevanja informacij | komuniciranja stranko | komuniciranja
Klasi¢ne poti Ne Srednje do visoki, Ne Da
trzenjskega tiskan marketingki
komuniciranja material povecuje
(brosure, letaki, stroske komuniciranja
oglasne deske)
Spletno komuniciranje | Da Cenejse pridobivanje | Da Da
(pridobivanje strank) strank za razliko od
klasi¢ne poti

Vir: S. Presern, Poslovna informatika in internet, 2000, str. 189; H. Taherdooat, & N. Jalallyoon, Marketing
vs E-Marketing, 2014, str. 337-338.

Dodana vrednost, ki jo prinasa spletno komuniciranje, se kaze v moznostih proaktivnega
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osvezevanja informacij, tako da so potencialnemu kupcu nepremi¢nin dostopne informacije
v realnem Casu. Prav tako spletno komuniciranje prinasa dodano vrednost k poslovanju
podjetja z vidika nizkih stroskov komuniciranja v primerjavi s klasicnim nacinom
komuniciranja. Nepremi¢ninsko podjetje ima s spletnim komuniciranjem moznost slediti
stranki, Ki jo je zanimala informacija o nepremicnini, in preveriti, kolikokrat je obiskala
spletno stran ter ali je z nepremi¢ninskim podjetjem komunicirala preko katere druge oblike
spletnega trzenja (PreSern, 2000, str. 189).

1.3.2 S poslovnega vidika poslovanja

Potencialni kupec, ki bo skozi pridobljene informacije prepoznal dodano vrednost, bo
hvaleZen in se zvesto vracal (Presern, 2000, str. 197).

V raziskavi, ki so jo v Indiji izvedli med 200 anketiranimi strankami (Mumbai, 2014, str.
149), ugotavljajo, da so prednosti spletnega komuniciranja naslednje:

e Sirok nabor informacij,

e enostavnost nakupa,

e prihranek casa,

e je interaktivni medij,

e najved, to je 35 % anketiranih, zaupa spletnemu komuniciranju in medijem (Mumbai,
2014, str. 118).

Spletno komuniciranje povecuje vrednost storitvi prodaje nepremicnin, saj na tak nacin
nepremicninsko podjetje lahko izpostavi svojo ponudbo SirSemu krogu potencialnih kupcev
na trgu in ni omejeno le na trzenjsko komuniciranje s potencialnimi kupci na lokalnem
obmocju. Le-to bodo izkoristili posamezniki, ki se zelijo preseliti iz ene regije ali drzave v
drugo (Business Fundas, 2016).

Po raziskavi Cassam et al. (2000, str. 113) je med kupci nepremiénin v Mecklenburg Country
uporaba interneta v nepremi¢ninski dejavnosti neposredno povezana z ustvarjanjem
prihodkov.

V Tabeli 3 so predstavljene koristi, ki jih po raziskavi Tiago, Pinheiro in Verissimo (2014,
str. 705) med direktorji trZzenja prinasa spletno trzenjsko komuniciranje.

Kot kaze Tabela 3, za 87 % vprasanih spletno trzenjsko komuniciranje izbolj$uje zbiranje in

povratne informacije. Za 85 % vpraSanih pa je spletno komuniciranje uporabniku prijazno
orodje, ki povec€uje znanje.

13



Tabela 3: Koristi spletnega komuniciranja

Vrsta Koristi %*
Izboljsa zbiranje informacij in povratne informacije 87
Uporabniku prijazno orodje 85
Poveca znanje 85
Spodbuja notranje in zunanje odnose 82
Spodbuja procese odlocanja 60
Poveca produktivnost 58
Boljse zunanje merjenje 53

Opomba: N=170

Vir: M. T. Tiago et al., Digital marketing and social media: Why bother?, 2014, str. 705.

V  primerjavi s tradicionalnim nadinom trzenjskega komuniciranja, elektronsko
komuniciranje prinasa naslednje dodane vrednosti za podjetje (Fink Grubacevic¢, 2012):

¢ individualno komunikacijo, ki temelji na poznavanju potreb, zahtev, pricakovanj strank,

e 0sebni pristop in interaktivno dvosmerno komunikacijo s ciljno skupino strank s
podobnimi nakupovalnimi navadami (na primer povprasevanje po nakupu enosobnega
stanovanja v Ljubljani),

e nepremicninski posredniki se ukvarjajo neposredno s potencialno stranko,

e stranka lahko Ze v naprej pridobi tudi vizualne informacije, na primer o nepremicnini, Za
katero se zanima.

2 OBLIKE SPLETNEGA TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA V
NEPREMICNINSKI DEJAVNOSTI Z VIDIKA PREDNOSTI IN
SLABOSTI

Spletno trZenje postaja vse bolj aktualno pri vsaki dejavnosti in postopno pridobiva vedno
pomembnejSo vlogo pri opredelitvi strategije trzenja kateregakoli podjetja. Spletno trzenje
kot platformo za komuniciranje uporablja internet (Mumbai, 2014, str. xv). Ta tehnologija
je v zadnjih desetih letih drasticno spremenila nain dela, komunikacijo in prejemanje
informacij. Nepremic¢ninska podjetja si tako kot podjetja v drugih dejavnosti prizadevajo za
uporabo tehnologij, ki omogoc¢ajo mrezenje, vkljuujejo pametne telefone in kar najbolj
pripomorejo k u¢inkovitemu trzenju (Goodwin & Stetelman, 2013, str. 91). Pomen spletnega
trzenjskega komuniciranja preko digitalnih vsebin raste, zato je v nepremi¢ninskem podjetju
potrebno poiskati celovit pogled na izbiro spletnih poti, ki prinasajo kar najve¢jo dodano
vrednost za kupca (Romley, 2015, str. 517).

Po mnenju Arslanagié-Kalajdzi¢eve in Zabkarjeve (2015, str. 83) se odgovornost podjetja
za zagotavljanje prepoznavnosti storitev pri strankah kaze na nacin, ki bo prinasal finan¢ne
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rezultate. Podjetja se osredotocajo na iskanje ukrepov za povecanje uspe$nosti poslovanja,
tudi z nizanjem stroS§kov poleg povec¢evanja prihodkov, kot na primer s spletnim trzenjskim
komuniciranjem, ki omogoca povecanje poslovne uspesSnosti nepremicninskega podjetja na
trgu (Arslanagi¢-Kalajdzi¢ & Zabkar, 2015, str. 84).

Ko se nepremicninsko podjetje odlo¢i za trzenje preko spleta, je potrebno temu nacinu
prilagoditi komuniciranje, in sicer (Pompe & Vidic, 2008):

e nacin oglasevanja: spletna sporocila,

e 0dnosi z javnostjo: objava ¢lankov, spletni katalogi, revije.

Z uporabo interneta lahko u¢inkovito komuniciramo z javnostjo, njegova prednost pa se kaze
predvsem v tem, da podjetje za objavo sporoc€ila kupcem ne potrebuje posrednih medijev,
kot so revije, televizija, ampak sporocilo objavi direktno na svoji spletni strani (Skrt, 2001):

e Direktno trZzenje z uporabo anket, nagradnih iger (Pompe & Vidic, 2008). Kot pravi Skrt
(2001) se z razvojem novih informacijskih tehnologij vse bolj razvija direktno trzenje.

e Osebno trzenje z uporabo elektronske poste, ki je pogosti nacin komuniciranja pri trzenju
nepremicnin.

Po podatkih Dockx, Media planning (v Zabkar, 2013, str. 162) je komunikacija z novimi
sodobnimi mediji postala dvosmerna, prav tako je v dvosmerno komunikacijo mogoce
vkljuciti Sir§i krog udeleZencev, torej potencialnih kupcev naSe storitve. Pri tem je
pomembna izbira medija, ki daje najboljSe ucinke, torej dodano vrednost za potencialno
stranko in oglaSevalca, na primer nepremicninsko podjetje.

Na sliki 3 predstavljam cikel u¢inkovanja med vkljuenimi v komunikacijo z mediji. Kot je
razvidno, je postala komunikacija dvosmerna. Tako so v interakcijo vkljuceni oglasevalci in
porabniki ter tudi porabniki med seboj. Porabniki lahko tako preko sodobnih spletno
komunikacijskih oblik, kot so druzbena omrezja ali forumi, vplivajo na druge porabnike.
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Slika 3. Sodoben cikel ucinkovanja med kupci in ponudniki storitev
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Vir: W. Dockx v V. Zabkar, Organizacija za oglasevanje, 2013, str. 162.

Preko razli¢nih oblik spletnega komuniciranja, ki jih predstavljam v podpoglavjih od 2.1.1
do 2.1.5, nepremicninsko podjetje zasleduje naslednje cilje (Zabkar, 2013, str. 189):

e Ozavescanje strank o zavedanju blagovne znamke oziroma storitev podjetja (angl.
Awareness). S tem ciljem Zelimo dose¢i povezavo med potrebami in Zeljami. Pri
potencialnih kupcih je potrebno ustvariti zavedanje potrebe v novi kategoriji storitev.

e Pridobivanje stalis¢a do znamke oziroma storitve (angl. Attitudes). Ta cilj je usmerjen v
ciljno skupino, ki se Ze zaveda blagovne znamke nepremi¢ninskega podjetja na trgu in
pozna njegovo pozicijo na trgu. S tem ciljem podjetje Zeli doseci preference pri kupcih
v primerjavi s konkurenco.

e Ugotavljanje nakupnih namenov (angl. Purchase intentions) in zvestobo blagovni
znamki (angl. Brand Loyalty), v nasem primeru nepremi¢ninskemu podjetju.

2.1 Spletni mediji in tehnologije

Druzbena omrezja in spletne tehnologije mrezenja je potrebno obravnavati kot virtualni javni
prostor, ki je precej v rabi in lahko dostopen vsem. Omogocajo interakcijo in izmenjavo
informacij preko portalov, kot so druzbena omrezja, blogi, spletni forumi, multimedijska
sporocila. Trenutno najbolj priljubljena omrezja so Facebook, Twitter, Youtube ter LinkedIn
(College of Physicians and Surgeons of British Columbia, 2010, str. 1).

Raziskava med menedzerji trZzenja (Tiago et al., 2014, str. 706) kaze, da ve¢ina udelezenih
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v raziskavi (81 %) namerava investirati v druzbena omreZja. Podrocja investiranja,
predstavljena v omenjeni raziskavi, so prikazana v Tabeli 4.

Tabela 4: Podrocja investiranja v spletno komuniciranje

Podrocje investiranja %*
Digitalna prisotnost

socialna omrezja/aplikacije 81
trzenje po elektronski posti 65
digitalni oglasi 50
marketinske kampanje 46
digitalna zaznava blagovne znamke 39
mobilno 38
optimizacija v iskalniku (SEO) 32
digitalna infrastruktura 25
blogi 18
igre 7

Vir: M. T. Tiago et al., Digital marketing and social media: Why bother?, 2014, str. 706.
2.1.1 Druzbena omreZja za poslovne namene
Druzbena omreZzja so po opredelitvi Suhadoléeve (v Fink Grubacevi¢, 2012) spletna mesta:

e na katerem si uporabniki zgradijo svoj lasten spletni profil,

e preko katerega predstavljajo ustvarjalci spletnega profila svojo lastno identiteto in se
povezujejo s partneriji,

o preko katerega se izmenjujejo nasveti, mnenja, pogledi in izkusnje.

Zaradi svoje dinamicnosti in interaktivnosti spleta druzbena omreZja postajajo vse
pomembnejSa v poslovne namene. Kot pravi Fink Grubacevi¢ (2012), taksne rasti, kot jo
dozivljajo spletne strani, ki temeljijo na druzbenih omrezjih, ni bilo pri¢akovati in tudi v
prihodnosti je pricakovati porast uporabe, predvsem zaradi pomembnosti pri pospesevanju
prodaje in pridobivanju trznega deleza. Druzbena omrezja, ki jih podjetja uporabljajo za
poslovne namene, so predvsem Facebook, Twitter, LinkedIn (Fink Grubacevi¢, 2012). Krop
(2015, str. 20) pravi, da 18 % tistih, ki iS¢ejo informacijo preko spleta, izvede nakup v enem
dnevu.

V koncept druzbenih omrezij je danes osredoto¢enih mnogo podjetij, ki poskusajo ugotoviti,
kako bi lahko ustvarili dobi¢ek s pomocjo omrezij Facebook, Youtube, Twitter in drugih
(Kaplan & Haenlein, 2010, str. 59).

Druzbena omrezja kot spletne aplikacije omogocajo uporabnikom (Gunelius, 2011, str. 4;
Kaplan in Haenlein, 2010, str. 63):
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interakcijo,

deljenje vsebin,

izgradnjo vsebin s podobnimi interesi,
posiljanje e-poste in zasebnih sporocil.

Kaplan in Haenlein (2010, str. 64—66) navajata 10 priporo¢il za podjetja, ki se odlo¢ajo za
uporabo druzbenih omrezij, za katere je znacilen trend hitrih sprememb — dinamic¢nosti dela
Z njimi:

Skrbna izbira aplikacije druzbenih omrezij, ki je odvisna od ciljne skupine, ki ji zelimo
sporociti informacije, prav tako pa tudi od tega, ali Zelimo, da so informacije objavljene
nadzorovano. Na primer, aplikacije Facebook omogocajo uporabnikom, da objavljajo
sporocila brez nadzora.

Sprejetje odlocitev nakupa ali lastne izdelave aplikacije glede na dodano vrednost, ki jo
slednja prinasa kupcu oziroma nepremi¢ninskemu podjetju z vidika izmenjave
informacij, sodelovanja, enostavnosti oglaSevanja in povecevanja prodaje.

Usklajevanje aktivnosti spletnega trzenjskega komuniciranja. Kadar podjetje uporablja
razlicne oblike spletnega komuniciranja, je pomembno, da jih uskladi, kajti cilj
komuniciranja je zmanjSevanje nejasnosti in negotovosti pri potencialnih Kkupcih.
Sporo¢ila, ki jih podjetje daje skozi razliéne oblike trzenjskega komuniciranja, si ne
smejo biti v nasprotju, saj v nasprotnem primeru ustvarjajo pri kupcih zmedo.
Dostopnost zaposlenih, ki skrbijo za trzenje, do vseh oblik spletnega komuniciranja
(Facebook, YouTube). Te vsebine podjetja pogosto blokirajo, da zaposleni ne bi porabili
prevec Casa z brskanjem po njih.

Nepremic¢ninsko podjetje lahko na druzbenem omrezju Facebook placa za promocijo

nepremicnin za dosego dolocene ciljne skupine kupcev z objavo vsebine in slik posamezne

nepremicnine, kot prikazuje Slika 4.

Slika 4. Vizualni izgled promocije nepremicnine na druzbenem omrezju Facebook
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Vir: J. Doherty, Why Facebook Ads are a Gold Mine for Real Estate, 2016.
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2.1.2 Spletni forumi

Forumi ostajajo v dejavnosti poslovanja z nepremi¢ninami u¢inkovita sti¢na to¢ka med
kupci, prodajalci in nepremicninskimi podjetji. Z nekaj odgovori na zastavljena vprasanja
potencialnih kupcev si nepremicninsko podjetje lahko izboljSa svoj ugled in na ta nacin
pridobi nove potencialne kupce (Edmondson, 2015).

Spletni forumi imajo prednosti pri trZzenju v tem smislu, da zbirajo podatke za zainteresirano
javnost (v naSem primeru potencialne kupce nepremicnin) o (Pitta & Fowler, 2005, str. 266):

e zadovoljstvu s storitvijo razli¢nih ciljnih skupnosti, na primer socialno ogrozenih, prav
tako pa tudi kupcev ali najemnikov nepremi¢nin iz tujine,
e zaupanju nepremic¢ninskemu podjetju, cenovnemu vidiku ponudbe,

e podatkih o konkurenci in njenem odnosu do potro$nikov.

Kot je prikazano na sliki 5, so forumi pomembni predvsem zaradi tega, ker preko njih
uporabniki delijo svoja lastna mnenja in staliS¢a. Tako lahko potencialna stranka pridobi
direktno in bolj nepristransko mnenje ze obstojece stranke, ki ni oglasevano s strani podjetja.
Ce so mnenja strank na forumu pozitivna, ima podjetje veliko ve&jo verjetnost, da ga bodo

tudi drugi uporabniki ter bralci foruma izbrali.

Slika 5: Razsirjena komunikacija preko foruma

vﬁﬁ\ﬁ&/
N

FORUM

Vir: A. Pitta, & D. Fowler, Internet community forums: an untapped resource for consumer marketers, 2005,
str. 268.

Za uporabo spletnega foruma je znacilen skupni interes (v naSem primeru interes za

nepremicnino), grajenje odnosov in transakcija (v naSem primeru, najem ali nakup
nepremicnin).
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2.1.3 Blogi

Blogi predstavljajo najstarejSo obliko druzbenega medija. Je posebna vrsta spletne strani, ki
omogoca spremljanje komuniciranja v kronoloskem zaporedju (OECD v Kaplan &
Heenlein, 2010, str. 63). Zaradi zgodovinske tradicije, ki temelji na besedilu, so blogi Se
vedno najpogostejsi medij (Kaplan & Heenlein, 2010, str. 63).

Nepremicninska podjetja s tem orodjem lahko izobrazujejo svoje obstojece/potencialne
stranke, z namigi in nasveti poudarjajo kljuéne spremembe in tveganja ter razpravljajo o
novostin z lokalnega nepremic¢ninskega trga. Kot strokovnjak na svojem podrocju
nepremicninsko podjetje preko bloga lahko pokaZe svoje znanje in povabi bralce, da podajo
predloge in pripombe (Motion Real Estate Media, 2016a).

2.1.4 Spletna stran

Po raziskavi National Association of Realtors in Google (2012, str. 6) kupci nepremicnin v
100 % uporabljajo internet za iskanje informacij o nepremicninah, le 19 % jih poleg spleta
uporablja tiskane revije.

Za potencialne kupce, ki i$¢ejo nepremicnine preko iskalnikov, obstaja za 9 % vecja
verjetnost, da bodo obiskali spletno stran nepremicninskega podjetja, kot za tiste, ki
iskalnikov ne uporabljajo (National Association aof Realtors in Google (2012, str. 5)). V 90.
letih je bil telefon glavni vir kontakta med nepremicninskim podjetjem in potencialnim
kupcem, danes pa je prvi kontakt vzpostavljen preko interneta. Spletni promet na Sliki 6 to

potrjuje.

Slika 6: Spletni promet (v %)

® Druzbena omrezja
= Neposredni promet
= Preko druge spletne strani
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= Drugo

Vir: Properties Online, Real Estate Tech trends, 2016, str. 12.
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2.1.5 Oglasevanje s pasicami

Oglasevanje s pasicami v nepremic¢ninski dejavnosti ustvari prepoznavnost blagovne
znamke v spletnem prostoru. S pomocjo uporabe pasic si nepremicninsko podjetje
(Realestateworld, 2017):

e zagotovi izpostavljenost svoje blagovne znamke na razli¢nih spletnih straneh,
e generira nove potencialne kupce, ki povprasujejo po nepremicninskih storitvah,
e je stroSkovno uc¢inkovito orodje za promocijo nepremicnin.

Slika 7: Prikaz pasice (podjetje INBA d.0.0.)
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Vir: Podjetje INBA d.o.0., 2017.

Slika 8 predstavlja vire informacij, ki jih uporabljajo kupci nepremi¢nin pri iskanju
podatkov. Razvidno je, da se najve¢ kupcev posluzuje pridobivanja informacij preko
interneta ter preko nepremicninskega agenta. Kar 92 % iskalcev informacij o nepremicninah
se posluzuje interneta, pri cemer lahko izbira med spletnimi stranmi, druzbenimi omrezji,
forumi ipd.

Ce primerjamo pridobivanje informacij v letih 2007 ter 2015, se najveéje razlike kazejo pri
tiskanih medijih ter pri iskanju preko mobilnih aplikacij. V letu 2007 je 48 % vprasanih
uporabljalo Casopise kot vir informacij pri iskanju nepremi¢nin, medtem ko je v letu 2015 ta
delez samo $e 20 %. Obratno pa je pri iskanju podatkov s pomoc¢jo mobilne naprave in
mobilnih aplikacij. V letu 2007 sta bili kategoriji komajda zastopani, le 1 % je bil tistih, ki
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so informacije iskali na takSen nacin. V letu 2015 pa je odstotek taksnih ljudi strmo narastel
na 54 % oziroma 57 %.

Slika 8: Viri informacij pri iskanju nepremicnin
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Vir: Properties Online, Real Estate Tech trends, 2016, str. 14.

3 EMPIRICNA RAZISKAVA — STUDIJA PRIMEROV MED
PODJETJI V NEPREMICNINSKI DEJAVNOSTI

3.1 Metodologija raziskave

V empiri¢nem delu sem uporabili kvalitativno metodo — studijo primerov, skozi katere sem
ugotavljal, kako in v koliksni meri z intenzivno uporabo spletnega komuniciranja lahko
dosezemo povecanje prodaje nepremi¢ninskih storitev, prav tako sem raziskoval dejavnike
za povecanje kakovosti in u¢inkovitosti trzenja nepremicninskih storitev ter za ugotavljanje
razlogov, zaradi katerih se podjetja odlocajo za uporabo druzbenih omrezij kot obliko
spletnega komuniciranja v nepremic¢ninski dejavnosti.

Daymon in Holloway (2002, str. 2) poudarjata, da ima kvalitativna raziskava velik pomen
na podrocju trzenja z vidika proucevanja odnosov — komuniciranja z javnostjo. Ta nacin
raziskovanja pomaga raziskovalcem bolje razumeti druzbene procese, motive ljudi za
dolo¢eno podrocje, razumevanja staliS¢ zainteresiranih strani v procesu komunikacije, kar
omogoca razviti ucinkovit dialog.
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3.2 Vzorec raziskave

V vzorec raziskave sem vkljucil 8 nepremiéninskih podjetij, in sicer:
e 8 mikro podjetij.

Strukturo vzorca intervjuvanih podjetij predstavljam v Tabeli 5.

Tabela 5: Vzorec intervjuvanih podjetij

Stevilo podjetij | Velikost podjetja Dejavnost
(N=8)
1 Mikro podjetje L68.310 — Posredni$tvo v prometu z nepremi¢ninami
1 Mikro podjetje L68.310 — Posredni$tvo v prometu z nepremi¢ninami
1 Mikro podjetje L68.310 — Posrednistvo v prometu z nepremi¢ninami
1 Mikro podjetje L68.310 — Posredni$tvo v prometu z nepremi¢ninami
1 Mikro podjetje L68.310 — Posredni$tvo v prometu z nepremi¢ninami
1 Mikro podjetje L68.310 — Posredni$tvo v prometu z nepremi¢ninami
1 Mikro podjetje F41.100 — Organizacija izvedbe stavbnih projektov
1 Mikro podjetje F41.200 — Gradnja stanovanjskih in nestanovanjskih stavb

Vir: Bizi, Vzorec intervjuvanih podjetij, 2017.

Delitev podjetij glede na velikost dolo¢a Zakon o gospodarskih druzbah (ZGD-1H) (Ur.l.

RS, st. 82/2013), ki v 55. ¢lenu opredeljuje razlikovanje podjetij po velikosti:

e Med mikro podjetja spadajo tista, ki imajo povpre¢no $tevilo zaposlenih manj kot 10,
Cisti prihodki od prodaje pa ne presegajo 2 milijona evrov (v nadaljevanju €).

e Med majhna podjetja spadajo tista, pri katerih povprecno Stevilo zaposlenih v poslovnem
letu ne presega 50, Cisti prihodki od prodaje pa ne presegajo 8,8 milijona €.

e Med srednje velika podjetja spadajo podjetja, pri katerih povpre¢no Stevilo zaposlenih v
poslovnem letu ne presega 250, Cisti prihodki od prodaje ne presegajo 35 milijona €.

3.3 Potek raziskave

Raziskava je potekala na sedeZu podjetij intervjuvanih. Vsakemu intervjuvanemu sem pred
pricetkom intervjuja poslal opomnik, katerega struktura je v Prilogi 1, da se je na intervju
lahko pripravil.

Intervjuvanje je potekalo v mesecu aprilu in maju 2017. Podjetja, ki sem jih intervjuval, sem
nakljucno izbral, pri tem sem zasledoval cilj, da intervjuvam podjetja, ki se razlikujejo glede
na prejete prihodke, pridobljene v letu 2016, ter na ta nacin dobim dobro prakso —
poglobljena spoznanja o koristih, ki jih prinasa spletno komuniciranje pri trzenju in SirSem
poslovanju podjetij v nepremic¢ninski dejavnosti.
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3.4 Raziskovalna vprasanja
Po pregledu in preucitvi domace in tuje literature o spletnem trzenjskem komuniciranju v
nepremic¢ninski dejavnosti z vidika prednosti in slabosti, ki jih prinasa, ter njeni vlogi in

pomenu, sem zastavil raziskovalna vprasanja, ki jih predstavljam v Tabeli 6.

Tabela 6: Raziskovalna vprasanja

Raziskovalno vprasanje | Opis

R1 Kako in v kolik$ni meri lahko z intenzivnej$o uporabo spletnega
komuniciranja doseZemo povecanje prodaje nepremiéninskih storitev

R2 Kateri so tisti dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo kakovost in
uéinkovitost trzenja nepremiéninskih storitev?

R3 Kateri so tisti razlogi, da se podjetja odlo¢ajo za uporabo druzbenih omrezij
kot ene izmed najpogostejsih oblik spletnega komuniciranja v nepremiéninski
dejavnosti?

Z raziskovalnimi vprasanji sem se osredotocil na tri podrocja raziskave, povezana s tematiko
raziskovanja spletnega komuniciranja v nepremi¢ninski dejavnosti:

I. sklop: povecanje prodaje nepremicninskih storitev s pogostejSo uporabo spletnega
komuniciranja.

Il. sklop: dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo kakovost in u€inkovitost trZzenja
nepremicninskih storitev.

I11. sklop: razlogi nepremi¢ninskih podjetij za uporabo druZbenih omrezij v nepremicninski
dejavnosti.

3.5 Spoznanja in ugotovitve Studije primerov

Za lazji potek intervjuja sem intervjuvanim sogovornikom iz nepremicninskih podjetij
najprej predstavil, kaj je spletno komuniciranje, in sicer branje, pisanje in komunikacija
preko interneta. Prav tako sem predstavil oblike spletnega komuniciranja, kot so forumi,
blogi, spletna stran, oglasevanje s pasicami, poslovna omrezja, druzbena omrezja.
Spoznanja in ugotovitve studije primerov predstavljam v Tabelah 7, 8, 9.

V Tabeli 7 predstavljam spoznanja in ugotovitve intervjuvancev za prvi raziskovalni sklop,

in sicer poveCanje prodaje nepremicnih storitev s pogostejSo uporabo spletnega
komuniciranja.
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Tabela 7: Povecanje prodaje nepremicninskih storitev s pogostejso uporabo spletnega

komuniciranja

Studija Spoznanja in ugotovitve za sklop I: poveéanje prodaje nepremiénih storitev s
primerov pogostejso uporabo spletnega komuniciranja
Podjetje 1 — Nepremi¢ninsko podjetje uporablja spletno komuniciranje, ki je pomembno za
intervjuvana zbiranje informacij, za predstavitev podjetja in trZzenje nepremicnin. [zmed
lastnica in vodja | razpolozljivih komunikacijskih oblik so za povecanje prodaje v nepremi¢ninski
podjetja dejavnosti najbolj uporabna druzbena omrezja, poslovna omreZja in oglagevanje s
pasicami.
Glede na razli¢ne tipe potencialnih kupcev so spletni viri informacij privlacni za
mlaj$e kupce, tudi za kupce z otroki ter kupce, Ki cenijo udobje in spletne
tehnologije. Privla¢ni so tudi za starejSe kupce.
Podjetje z intenzivnej$o uporabo spletnega komuniciranja, konkretno z oglaSevanjem
s pasicami in druzbenimi omrezji, dosega povecanje prodaje nepremi¢ninskih
storitev.
Spletno komuniciranje med ponudnikom nepremicninskih storitev in stranko, ki se za
nepremicninske storitve zanima, zagotavlja boljse povezovanje ponudnikov s
strankami, omogoca veckratno izmenjavo informacij v prodajno-nakupnem odnosu,
zagotavlja u¢inkovito izmenjavo informacij, prav tako pa se poveca pogostost stikov
v odnosih, saj stranke vplivajo druga na drugo.
Podjetje 1 — Priporo¢ilo nepremiéninskim podjetjem, da pri komuniciranju s strankami namenijo
intervjuvana ve¢ kot polovico komunikacije spletnemu komuniciranju. Kot obliko spletnega
lastnica in vodja | komuniciranja, ki bi jo priporo¢ili nepremi¢ninskim podjetjem, bi izpostavil druzbena
podjetja omreZzja.
Podjetje 2 — Nepremi¢ninsko podjetje uporablja spletno komuniciranje in uporabo spleta vidi kot

intervjuvani agent
podjetja

pomemben element poveanja prodaje. Spletno komuniciranje je pomembno za
zbiranje informacij, za predstavitev podjetja in trzenje nepremicnin, prav tako pa tudi
za izvajanje trznih raziskav.

Podjetje od trenutno razpolozljivih komunikacijskih oblik za poveéevanje prodaje v
nepremicninski dejavnosti uporablja spletno stran, oglasevanje s pasicami, poslovna
omrezja in druzbena omreZzja.

Glede na razli¢ne tipe potencialnih kupcev so spletni viri informacij privla¢ni za vse,
razen za starejSe, ki ne uporabljajo raCunalnika. Z intenzivnejSo uporabo spletne
strani, oglasevanja s pasicami ter uporabo druzbenih omrezij in spletnega portala
podjetje dosega povecanje prodaje nepremicninskih storitev.

Spletno komuniciranje vpliva na odnos med ponudnikom nepremic¢ninskih storitev in
stranko, ki se za nepremicninske storitve zanima, saj zagotavlja uc¢inkovito izmenjavo
informacij, povecuje pogostost stikov v odnosih, prav tako pa zagotavlja tudi boljse
povezovanje ponudnikov s strankami. Priporo¢ilo nepremi¢ninskim podjetjem:
spletno komuniciranje preko portalov, spletnih strani, druzbenih omrezij, in sicer ve¢
kot 51 % spletnega komuniciranja.

se nadaljuje
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Tabela 7: Povecanje prodaje nepremicninskih storitev s pogostejso uporabo spletnega

komuniciranja (nad.)

Studija Spoznanja in ugotovitve za sklop I: poveéanje prodaje nepremiénih storitev s
primerov pogostejso uporabo spletnega komuniciranja

Podjetje 3 — Podjetje uporablja spletno komuniciranje za potrebe povecanja prodaje. Spletno
intervjuvani komuniciranje je pomembno za zbiranje informacij, prav tako tudi za predstavitev

prokurist podjetja

podjetja in trzenja nepremicnin ter izvajanje trznih raziskav.

Za povecanje prodaje sta najbolj uporabni naslednji razpolozljivi komunikacijski
obliki: spletna stran in oglasevanje s pasicami.

Uporabnost spletnih virov se kaze tako v privlacnosti za mlajse kupce kot za kupce z
otroki, predvsem pa za vse, ki cenijo udobje spletne tehnologije.

Podjetje lahko z intenzivnejSo uporabo spletne strani in oglaSevanja s pasicami
dosega povecanje prodaje nepremiéninskih storitev, saj spletno komuniciranje vpliva
na odnos med ponudnikom nepremic¢ninskih storitev in stranko, ki se za
nepremicninske storitve zanima, zagotavlja u¢inkovito izmenjavo informacij,
povecuje pogostost stikov, povecuje medsebojni vpliv med strankami, zagotavlja
boljse povezovanje ponudnikov s strankami in omogoca veckratno izmenjavo
informacij.

Priporo¢ilo nepremiéninskim podjetjem je uporaba elektronske poste in forumov za
spletno komunikacijo, in sicer v 21 % do 50 % spletnega komuniciranja.

Podjetje 4 — Nepremi¢ninsko podjetje uporablja spletno komuniciranje za povecevanje prodaje,

intervjuvani saj je le-to pomembno za predstavitev podjetja in trZzenja nepremicnin. Med

nepremicninski razpolozljivimi komunikacijskimi oblikami je za povecevanje prodaje najbolj

agent uporabna spletna stran.
Spletno komuniciranje in spletni viri informacij so privlacni za kupce, ki cenijo
udobje spletne tehnologije. Nepremi¢ninsko podjetje povecanje prodaje
nepremic¢ninskih storitev dosega s pomocjo spletne strani in oglasevanja s pasicami.
Spletno komuniciranje vpliva na odnos med ponudnikom nepremi¢ninskih storitev in
stranko, ki se za nepremic¢ninske storitve zanima, Saj zagotavlja u¢inkovito
izmenjavo informacij. Zato je priporo¢ilo nepremi¢ninskim podjetjem uporaba
spletne strani v 21 do 50 % spletnega komuniciranja.

Podjetje 5 — Nepremi¢ninska podjetja, tudi njihovo, uporabljajo spletno komuniciranje, saj je le-to

intervjuvani pomembno za zbiranje informacij, prav tako pa tudi za predstavitev podjetja, trzenje

nepremicninski nepremicnin in izvajanje trznih raziskav. Od trenutno razpolozljivih komunikacijskih

posrednik oblik sta za povecanje prodaje najbolj uporabni spletna stran in poslovna omreZzja.

Spletno komuniciranje in spletni viri informacij so privlacni za vse potencialne
kupce. Nepremi¢ninsko podjetje povecanje prodaje nepremic¢ninskih storitev dosega s
spletno stranjo in poslovnimi omrezji.

Spletno komuniciranje vpliva na odnos med ponudnikom nepremi¢ninskih storitev in
stranko, ki se za nepremi¢ninske storitve zanima, tako da zagotavlja uc¢inkovito
izmenjavo informacij, povecuje pogostost stikov v odnosih in zagotavlja boljse
povezovanje ponudnikov s strankami. Zato se nepremi¢ninskim podjetjem priporo¢a
uporaba spletne strani v 21 % do 50 % celotnega spletnega komuniciranja.

se nadaljuje
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Tabela 7: Povecanje prodaje nepremicninskih storitev s pogostejso uporabo spletnega

komuniciranja (nad.)

Studija Spoznanja in ugotovitve za sklop I: poveéanje prodaje nepremiénih storitev s
primerov pogostejso uporabo spletnega komuniciranja
Podjetje 6 — Nepremic¢ninska podjetja uporabljajo spletno komuniciranje za povecanje prodaje.
intervjuvani Nepremiéninska podjetja pomembnost spletnega komuniciranja vidijo predvsem v
nepremi¢ninski zbiranju informacij, prav tako pa tudi v predstavitvi podjetja in trzenju nepremiénin.
posrednik Najbolj pomembne komunikacijske oblike za povecanje prodaje so spletna stran,
oglasevanje s pasicami in poslovna omrezja.
Po iskanju in pridobivanju informacij o nepremi¢ninah na spletu bi posegali
predvsem mlajsi kupci in kupci z otroki, saj je le-ta oblika privla¢na za kupce, Ki
cenijo udobje spletne tehnologije.
Podjetje lahko povecanje prodaje nepremicninskih storitev doseze z uporabo spletne
strani, oglasevanjem s pasicami in poslovnimi omrezji. Spletno komuniciranje vpliva
na odnos med ponudnikom nepremiéninskih storitev in stranko, ki se za
nepremicninske storitve zanima, saj zagotavlja ucinkovito in veckratno izmenjavo
informacij. Nepremi¢ninskim podjetjem se priporo¢a uporaba spletne strani in
oglasevanje preko spleta v ve€ kot 51 % spletnega komuniciranja.
Podjetje 7 — Nepremicéninska podjetja uporabljajo spletno komuniciranje, ki je pomembno za
intervjuvana zbiranje informacij, predstavitev podjetja, trzenje nepremi¢nin ter izvajanje trznih
nepremi¢ninska raziskav.
posrednica in
direktorica Od trenutno razpolozljivih komunikacijskih oblik so za povecanje prodaje v
podjetja nepremicninski dejavnosti najbolj uporabne spletne strani.
Iskanje informacij preko spleta mora biti enostavno, spletni viri informacij pa
privlacni za kupce, ki cenijo udobje in spletne tehnologije. Le na takSen nacin lahko
podjetje z uporabo spletne strani kot spletne oblike komuniciranja doseZe poveéanje
prodaje nepremicninskih storitev.
Spletno komuniciranje vpliva na odnos med ponudnikom nepremiéninskih storitev in
stranko, ki se za nepremi¢ninske storitve zanima, saj povecuje pogostost stikov v
odnosih in zagotavlja boljse povezovanje ponudnikov s strankami.
Nepremicninskim podjetjem se priporoca uporaba spletne strani in oglasevanje preko
spleta v vec kot 51 % spletnega komuniciranja.
Podjetje 8 — Nepremic¢ninska podjetja uporabljajo spletno komuniciranje za povecanje prodaje, saj
intervjuvana je le-ta pomemben medij za predstavitev podjetja in trzenja nepremi¢nin. Najbolj
nepremicninska uporabna oblika za povecanje prodaje v nepremi¢ninski dejavnosti je spletna stran.
posrednica in Iskanje podatkov o nepremic¢ninah preko spleta cenijo predvsem mlajsi kupci in
direktorica kupci, ki cenijo udobje spletne tehnologije.
podjetja

Nepremic¢ninsko podjetje dosega povecanje prodaje z uporabo spletne strani kot
obliko spletnega komuniciranja, saj slednje vpliva na odnos med ponudnikom
nepremicninskih storitev in stranko, ki se za nepremicninske storitve zanima,
predvsem z zagotavljanjem ué¢inkovite izmenjave informacij.

Priporocilo nepremi¢ninskim podjetjem je, da od skupnega komuniciranja s
strankami 21 % do 50 % namenijo spletnemu komuniciranju preko spletne strani.
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Tabela 8: Dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo ucinkovitost trzenja

nepremicninskih storitev

Studija
primerov

Sklop 11: dejavniki spletnega komuniciranja, ki povefujejo kakovost in
ufinkovitost trZenja nepremic¢ninskih storitev

Podjetje 1 —
intervjuvana
lastnica in vodja
podjetja

Med dejavnike spletnega komuniciranja, ki pove¢ujejo kakovost in ué¢inkovitost
trzenja nepremicninskih storitev, spada pogostost komuniciranja: komuniciranje v
realnem ¢asu, ne glede na oddaljenost, enostaven pretok informacij, poveéana hitrost
posiljanja informacij; prav tako tudi dejavnik smer komunikacije: enosmerna,
dvosmerna, odprta izmenjava in delitev informacij, interakcija med ve¢ uporabniki;
in dejavnik zanesljivost v odnosu »stranka — ponudnik«: dostopnost informacij,
odnos in na¢in komuniciranja. Kot dejavnik spletnega komuniciranja, ki povecuje
kakovost in u¢inkovitost trzenja nepremi¢ninskih, je intervjuvana izpostavila tudi
vsebino informacij: podrobne, natan¢ne in pregledne informacije vseh vrst.

Podjetje 1 —
intervjuvana
lastnica in vodja
podjetja

Z vidika doseganja kakovosti in u¢inkovitosti trZzenja nepremicninskih storitev je
kupcu potrebno sporoditi vsebino glede koristi, ki jih dobi, in navedbe podkrepiti z
utemeljitvami in dokazi, prav tako pa sporo¢iti tudi celoten postopek izvedbe, na
primer nakupa nepremicnine.

Med dejavnike, ki jih je potrebno upostevati za doseganja ucinkovitega spletnega
komuniciranja v podjetju za pospeSevanje prodaje nepremiénin, spada oblikovanje
privla¢nih vsebin, ki povezujejo blagovno znamko, storitev in stranke oziroma
potencialne kupce, prav tako pa spodbujanje interakcije in vklju¢enost strank v
mreZenje, uporaba razliénih medijev: spletni mediji, trzenje preko elektronske poste,
druzbena omrezja in iskanje novih priloZnosti za interakcijo stranka — podjetje.

Dejavniki, ki so kriti¢ni (najpomembnejsi) za doseganje uspesnosti e-trzenja SO:
uporaba ustrezne tehnologije, ki omogoca spremljanje vedenja kupcev in
neprekinjeno dostopnost do informacij (na primer o ponudbi nepremi¢nin), izbira poti
za dostop potencialnih kupcev do informacij in hitrost ter ¢as dostave informacij
potencialnemu kupcu. Prav tako je pomembno tudi merjenje ucinkov e-trzenja
(merjenje uspesnosti v interaktivnem trZenju) in zagotoviti ekipo ali osebo za nadzor
nad postopkom e-trzenja.

Podjetje 2 —
intervjuvani agent
podjetja

Pogostost komuniciranja v realnem ¢asu, ne glede na oddaljenost, enostaven pretok
informacij, povecana hitrost posiljanja informacij, prav tako pa tudi zanesljivost v
odnosu »stranka — ponudnik« — dostopnost informacij, odnos in na¢in komuniciranja,
so dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo kakovost in uc¢inkovitost trzenja
nepremicninskih storitev.

Za doseganje kakovosti in u¢inkovitosti trzenja nepremiéninskih storitev je potrebno
kupcem nepremicninskih storitev sporoc¢iti koristi, ki jih pridobi (na primer varnost
pri nepremi¢ninskem poslu).

Med kriti¢ne (najpomembnejse) dejavnike, ki vplivajo na uspesnost e-trzenja, spada
uporaba ustrezne tehnologije, ki omogoca spremljanje vedenja kupcev in neprekinjen
dostop do informacij (na primer o ponudbi nepremicnin), izbira poti za dostop
potencialnih kupcev do informacij in hitrost ter ¢as dostave informacij potencialnemu
kupcu. Kriti¢na dejavnika sta tudi merjenje ué¢inkov e-trzenja (merjenje uspes$nosti v
interaktivnem trZenju) in zagotovitev ekipe ali osebe za nadzor nad postopkom e-
trZenja.
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Tabela 8: Dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo ucinkovitost trzenja

nepremicninskih storitev (nad.)

Studija Sklop 11: dejavniki spletnega komuniciranja, ki povefujejo kakovost in
primerov ufinkovitost trZenja nepremic¢ninskih storitev

Podjetje 3 — Dejavniki, ki pove¢ujejo kakovost in uéinkovitost trzenja nepremi¢ninskih storitev,
intervjuvani so: pogostost komuniciranja v realnem Casu, ne glede na oddaljenost, enostaven

prokurist podjetja

pretok informacij, pove€ana hitrost po§iljanja informacij, zanesljivost v odnosu
“stranka — ponudnik” — dostopnost informacij, odnos in na¢in komuniciranja ter
vsebina informacij (podrobne, natanéne in pregledne informacije vseh vrst).

Podjetje 3 —
intervjuvani
prokurist podjetja

Kupcu je za doseganje kakovosti in uéinkovitosti trzenja nepremic¢ninskih storitev
potrebno sporoéiti koristi, ki jih pridobi, ter celoten postopek izvedbe, na primer
nakupa nepremi¢nine. Pomembne so tudi reference.

Za doseganje ucinkovitega spletnega komuniciranja v podjetju in za pospeSevanje
prodaje nepremicnin je potrebno v podjetju oblikovati privlaéne vsebine, ki bodo
povezovale blagovno znamko, storitev in stranke oziroma potencialne kupce.
Upostevati je potrebno uporabo razlicnih medijev: spletni mediji, trzenje preko
elektronske poste, druzbena omreZja in optimizacijo vsebin (optimizacijo iskalnikov,
zakup kljucnih besed, slikovnega materiala).

Kritiéni (najpomembne;jsi) dejavniki, ki vplivajo na uspes$nost e- trzenja, So hitrost in
¢as dostave informacij potencialnemu kupcu ter zagotovitev ekipe ali osebe za nadzor
nad postopkom e-trzenja.

Podjetje 4 —
intervjuvani
nepremicninski
agent

Kakovost in u¢inkovitost trzenja nepremicninskih storitev lahko dosezemo s
pogostostjo komuniciranja (komuniciranje v realnem ¢asu, ne glede na oddaljenost,
enostaven pretok informacij, povec¢ana hitrost posiljanja informacij), prav tako pa
tudi z vsebino informacij, ki morajo biti podrobne, natan¢ne in pregledne.

Kupcu je za doseganje kakovosti in uéinkovitosti trzenja nepremiéninskih storitev
potrebno sporo¢iti celoten postopek izvedbe (na primer postopek nakupa
nepremicnine). Za doseganje u¢inkovitosti spletnega komuniciranja v podjetju in za
pospesevanje prodaje nepremicnin je potrebno oblikovati privlaéne vsebine, ki
povezujejo blagovno znamko, storitve in stranke, potencialne kupce.

Kriti¢ni (najpomembnejsi) dejavniki, ki vplivajo na uspesnost e-trzenja, so predvsem
uporaba ustrezne tehnologije, ki omogoca spremljanje vedenja kupcev in
neprekinjeno dostopnost do informacij (na primer o ponudbi nepremic¢nin), prav tako
pa tudi hitrost in ¢as dostave informacij potencialnemu kupcu.

Podjetje 5 —
intervjuvani
nepremicninski
posrednik

Dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo kakovost in uc¢inkovitost trzenja
nepremi¢ninskih storitev, so: pogostost komuniciranja (komuniciranje v realnem
¢asu, ne glede na oddaljenost, enostaven pretok informacij, povecana hitrost
posiljanja informacij), smer komunikacije (enosmerna, dvosmerna, odprta izmenjava
in delitev informacij), interakcija med ve¢ uporabniki in zanesljivost v odnosu
stranka — ponudnik z vidika dostopnosti informacij, odnosa ter na¢ina komuniciranja.
Pomemben dejavnik spletnega komuniciranja z vidika povecevanja ucinkovitosti in
trzenja nepremicninskih storitev je tudi vsebina informacij.

Podrobne, natan¢ne in pregledne informacije vseh vrst.

se nadaljuje
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Tabela 8: Dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo ucinkovitost trzenja

nepremicninskih storitev (nad.)

Studija Sklop 11: dejavniki spletnega komuniciranja, ki povefujejo kakovost in

primerov ufinkovitost trZenja nepremic¢ninskih storitev

Podjetje 5 — Kupcu je z vidika doseganja kakovosti in u¢inkovitosti trzenja nepremiéninskih

intervjuvani storitev potrebno zagotoviti vsebino celotnega postopka izvedbe (na primer nakupa

nepremicninski nepremicnine).

posrednik
Za doseganje ucinkovitega spletnega komuniciranja v podjetju in za pospesevanje
prodaje nepremicnin je potrebno oblikovati privlacne vsebine, ki povezujejo
blagovno znamko, storitve, stranke in potencialne kupce, saj na uspeh e-trzenja
vlivajo kriti¢éni (najpomembne;jsi) dejavniki, kot je uporaba ustrezne tehnologije, Ki
omogoca spremljanje vedenja kupcev in neprekinjen dostop do informacij (na primer
o ponudbi nepremi¢nin), prav tako pa tudi hitrost in ¢as dostave informacij
potencialnemu kupcu.

Podjetje 6 — Dejavniki, ki poveéujejo kakovost in u¢inkovitost trZzenja nepremi¢ninskih storitev,

intervjuvani so: pogostost komuniciranja, komuniciranje v realnem ¢asu, ne glede na oddaljenost,

nepremic¢ninski enostaven pretok informacij, povec¢ana hitrost posiljanja informacij, prav tako pa tudi

posrednik vsebina informacij (podrobne, natanéne in pregledne informacije vseh vrst).
Za doseganje kakovosti in u¢inkovitosti trzenja nepremicninskih storitev je kupcem
potrebno sporo€ili celoten postopek izvedbe, na primer storitve nakupa nepremic¢nine.
Za doseganje u¢inkovitega spletnega komuniciranja v podjetju in za pospeSevanje
prodaje nepremicnin je potrebno upostevati uporabo razliénih medijev: spletnih
medijev, trzenja preko elektronske poste, druzbenih omrezij, prav tako pa tudi
optimizacijo vsebin (optimizacijo iskalnikov, zakup kljuénih besed, slikovnega
materiala).
Kriti¢ni (najpomembnejsi) dejavniki, ki vplivajo na uspes$nost e-trzenja, So: uporaba
ustrezne tehnologije, ki omogoca spremljanje vedenja kupcev in neprekinjeno
dostopnost do informacij (na primer o ponudbi nepremiénin), prav tako pa tudi hitrost
in ¢as dostave informacij potencialnemu kupcu.

Podjetje 7 — Dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo ucinkovitost trzenja

intervjuvana nepremi¢ninskih storitev, so zanesljivost v odnosu »stranka — ponudnik«, dostopnost

nepremicninska informacij, odnos in nacin informacij, interakcija med vec uporabniki, prav tako pa

posrednica in tudi vsebina informacij (podrobne, natan¢ne in pregledne informacije vseh vrst).

direktorica

podjetja Kupcu je potrebno za doseganje kakovosti in uc¢inkovitosti trzenja nepremicninskih

storitev sporoditi koristi, ki jih pridobi, pri tem pa navedbe podkrepiti z utemeljitvami
in dokazi. Prav tako je kupcu potrebno sporociti celoten postopek izvedbe storitve, na
primer najema nepremiénine oziroma Stanovanja.

Za doseganje ucinkovitega spletnega komuniciranja v podjetju in pospesevanje
prodaje nepremicnin je potrebno upostevati uporabo razli¢nih medijev: spletnih
medijev, trzenje preko elektronske poste, druzbenih omrezij, optimizacijo vsebin
(optimizacijo iskalnikov, zakup klju¢nih besed, slikovnega materiala).

se nadaljuje
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Tabela 8: Dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo ucinkovitost trzenja

nepremicninskih storitev (nad.)

Studija Sklop 11: dejavniki spletnega komuniciranja, ki povefujejo kakovost in

primerov ufinkovitost trZenja nepremic¢ninskih storitev

Podjetje 7 — Kriti¢ni (najpomembnejsi) dejavniki, ki vplivajo na uspes$nost e-trzenja, SO uporaba

intervjuvana ustrezne tehnologije, ki omogoca spremljanje vodenja kupcev in neprekinjene

nepremicninska dostopnosti do informacij (na primer o ponudbi nepremicnin), prav tako pa tudi izbira

posrednica in poti za dostop potencialnih kupcev do informacij, hitrost in ¢as dostave informacije

direktorica potencialnemu kupcu, merjenje u¢inkovitosti e-trzenja (merjenje uspe$nosti v

podjetja interaktivnem trzenju) in zagotovitev ekipe ali osebe za nadzor nad postopkom e-
trZzenja.

Podjetje 8 — Pri zanesljivosti v odnosu »stranka — ponudnik« sta dostopnost informacij in odnos

intervjuvana ter nacin komuniciranja dejavnika spletnega komuniciranja, ki povecujeta kakovost

nepremicninska in u€inkovitost trZzenja nepremicninskih storitev. Pri tem je pomembno, da se kupcu

posrednica in sporo¢i celoten postopek izvedbe, na primer nakupa nepremicnine, in Se na ta nacin

direktorica dosezZe kakovost in u¢inkovitost trzenja nepremi¢ninskih storitev.

podjetja
Za doseganje u¢inkovitega spletnega komuniciranja v podjetju in pospeSevanje
prodaje nepremicnin je potrebno upostevati dejavnik oblikovanja privla¢nih vsebin,
ki povezujejo blagovno znamko, storitve in stranke oziroma potencialne kupce.
Kljuéni dejavniki, ki vplivajo na uspesnost e-trZzenja, se kazejo v izbiri poti za dostop
potencialnih kupcev do informacij.

Tabela 9: Razlogi nepremicninskih podjetij za uporabo druzbenih omrezij v

nepremicninski dejavnosti

Studija primerov

Sklop I11: razlogi nepremi¢ninskih podjetij za uporabo druzbenih omrezij v
nepremicninski dejavnosti

Podjetje 1 —
intervjuvana
lastnica in vodja
podijetja

Razlogi za uporabo druzbenih omreZij, kot so Facebook, Twitter, LinkedIn, so
povecanje pogostosti izmenjave informacij in izboljsanje komunikacije v odnosu
»stranka — ponudnik«, povedanje natan¢nosti komunikacije in globine izmenjanih
informacij, uporaba druzbenih omrezij omogoca interaktivno komunikacijo med
dvema osebama, dostop do informacij pa je zagotovljen ve¢ strankam.

Podjetje z uporabo druzbenih omrezij kot obliko spletnega komuniciranja zeli
pridobiti nova narocila za storitve prodaje, podatke o potencialnih kupcih z namenom
posredovanja dodatnih informacij in prodajni stik, s katerim bi lahko nadaljevala
komunikacijo z osebo.

Prednosti uporabe druzbenih omrezij kot oblike spletnega komuniciranja so v tem, da
potencialne in/ali obstojece stranke pridobijo $irok nabor informacij, oblike
omogocajo enostavnejsi nakup, z njihovo rabo se prihrani ¢as ter predstavljajo
interaktivni in zaupanja vreden medij.

se nadaljuje

31



Tabela 9:

Razlogi nepremicninskih podjetij za uporabo druzbenih omreZij v
nepremicninski dejavnosti (nad.)

Studija primerov

Sklop I11: razlogi nepremi¢ninskih podjetij za uporabo druzbenih omrezij v
nepremicninski dejavnosti

Podjetje 2 -
intervjuvani agent
podjetja

Razlogi nepremiéninskih podjetij za uporabo druzbenih omreZij, kot so Facebook,
Twitter, LinkedIn, so povecati pogostost izmenjave informacij in izbolj$ati
komunikacijo v odnosu »stranka — ponudnik«, prav tako pa zagotoviti dostop do
informacij ve¢ strankam hkrati.

Z uporabo druzbenih omrezij kot obliko spletnega komuniciranja nepremi¢ninsko
podjetje Zeli dose¢i naslednje cilje: pridobiti nova narodila za storitve prodaje,
pridobiti podatke o potencialnih kupcih z namenom posredovanja dodatnih
informacij ter pridobiti prodajni stik, preko katerega se komunikacija lahko nadaljuje
na osebni ravni.

Stranke prepoznajo prednosti uporabe druzbenih omrezij kot oblike spletnega
komuniciranja, saj le-ta doprinese k enostavnosti nakupa in jim prihrani ¢as.

Podjetje 3 - Razlogi za uporabo druzbenih omreZij pri trZenju nepremicnin, kot so Facebook,
intervjuvani Twitter, Linkedln, so predvsem v dostopnosti do informacij, ki je zagotovljena ve¢
prokurist podjetja | strankam hkrati, prav tako pa je razlog tudi ve¢ja prepoznavnost med mlaj$imi
strankami.
Nepremic¢ninsko podjetje z uporabo druzbenih omrezij kot obliko spletnega
komuniciranja Zeli dose¢i naslednje cilje: pridobiti nova narocila za storitev prodaje
in prodajni stik, s katerim nadaljuje komunikacijo osebno.
Stranke (potencialne in obstojece) prepoznajo prednosti pri uporabi druzbenih
omrezij kot obliki spletnega komuniciranja v tem, da daje Sirok nabor informacij ter
prihrani ¢as, saj je interaktiven in zaupanja vreden medij.
Podjetje 4 — Razlogi podjetij za uporabo druzbenih omreZij, kot so Facebook, Twitter, LinkedIn,
intervjuvani pri trZenju storitev nepremicnin ponavadi lezijo v potrebi po povecanju pogostosti
nepremic¢ninski izmenjave informacij in izboljsanju komunikacije v odnosu »ponudnik — stranka«.
agent
Nepremic¢ninsko podjetje z uporabo druzbenih omreZij kot obliko spletnega
komuniciranja zasleduje cilj pridobiti prodajni stik, s katerim lahko nadaljuje
komunikacijo osebno. Med prednosti, ki jih potencialne/obstojece stranke prepoznajo
pri uporabi druzbenih omrezij kot obliki spletnega komuniciranja, spadata Sirok
nabor informacij in prihranek ¢asa agentu in stranki.
Podjetje 5 - Razlog za uporabo druZbenih omreZij za trZzenje nepremi¢nin, kot so Facebook,
intervjuvani Twitter, LinkedIn, je dostop do informacij, ki je na ta nacin zagotovljen ve¢
nepremicninski strankam.
posrednik

Cilj nepremiéninskega podjetja je z uporabo druzbenih omrezij kot obliko spletnega
komuniciranja pridobiti nova narocila za storitev prodaje. Prednosti druzbenih
omreZij kot oblike spletnega komuniciranja so v tem, da jih potencialne/obstojece
stranke prepoznajo ravno zaradi moznosti Sirokega nabora informacij.

se nadaljuje
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Tabela 9:

Razlogi nepremicninskih podjetij za uporabo druzbenih omreZij v
nepremicninski dejavnosti (nad.)

Studija primerov | Sklop I11: razlogi nepremi¢ninskih podjetij za uporabo druZbenih omreZij v
nepremicninski dejavnosti
Podjetje 6 — Razlogi za uporabo druzbenih omreZij, kot so Facebook, Twitter, LinkedIn, pri
intervjuvani trZzenju storitev nepremi¢nin, so dostop do informacij, ki je zagotovljen strankam,
nepremiéninski povedéanje natanénosti komunikacije in globina izmenjanih informacij.
posrednik
Nepremic¢ninsko podjetje zeli z uporabo druzbenih omrezij kot obliko spletnega
komuniciranja pridobiti nova narocila za prodajo nepremi¢ninskih storitev, prav tako
pa tudi pridobiti podatke o potencialnih kupcih z namenom posredovanja dodatnih
informacij.
Potencialne/obstojece stranke pri uporabi druzbenih omrezij kot obliko spletnega
komuniciranja prepoznajo prednosti v tem, da spletno komuniciranje daje Sirok nabor
informacij in doprinese k enostavnosti nakupa.
Podjetje 7 — Razlogi za uporabo druzbenih omrezij, kot so Facebook, Twitter, LinkedIn, so pri
intervjuvana trzenju nepremi¢nin povecanje pogostosti izmenjave informacij in izbolj$anje
nepremic¢ninska komunikacije v odnosu »stranka — ponudnik«, zagotovljena dostopnost do informacij
posrednica in veé strankam, prav tako pa se poveéa natanénost komunikacije in globina izmenjanih
direktorica informacij.
podjetja
Nepremic¢ninsko podjetje Zeli z uporabo druzbenih omrezij kot obliko spletnega
komuniciranja doseci cilj pridobivanja novih narocil za storitev prodaje in
pridobivanja podatkov o potencialnih kupcih z namenom posredovanja dodatnih
informacij.
Potencialne/obstojece stranke pri druzbenem omrezju kot obliki spletnega
komuniciranja prepoznajo prednosti, ki se kazejo v Sirokem naboru informacij,
doprinosu k enostavnosti nakupa in prihranjenemu ¢asu. Spletno komuniciranje je
interaktiven in zaupanja vreden medij.
Podjetje 8 — Glavni razlog za uporabo druZzbenih omrezij, kot so Twitter, Facebook, LinkedIn, je
intervjuvana pri trzenju storitev nepremiénin predvsem dostopnost do informacij ve¢ strankam
nepremic¢ninska hkrati, saj nepremiéninsko podjetje Zeli z uporabo druzbenih omrezij kot obliko
posrednica in spletnega komuniciranja pridobiti prodajni stik, s katerim lahko nadaljuje
direktorica komunikacijo osebno.
podjetja
Prednosti, ki jih prinasa spletno komuniciranje potencialnim/obstoje¢im strankam, se
kazejo v Sirokem naboru informacij.

3.6 Odgovori na raziskovalna vprasSanja

Na osnovi pridobljenih mnenj in stali$¢ intervjuvancev podajam strnjen povzetek ugotovitev
raziskave glede na posamezni raziskovalni sklop in raziskovalna vpraSanja.

Za raziskovalno vpraSanje 1: Kako in v kolikSni meri lahko z intenzivnejSo uporabo
spletnega komuniciranja dosezemo povecanje prodaje nepremicninskih storitev, podajam
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ugotovitve v Tabeli 10.

Tabela 10: Povecanje prodaje nepremicninskih storitev z uporabo spletnega
komuniciranja

Povecanje prodaje nepremicninskih storitev z intenzivnejSo uporabo spletnega N=8
komuniciranja

Uporaba spletnega komuniciranja za povecanje prodaje 8
Splet je pomemben za N=8
Zbiranje informacij 6
Za predstavitev podjetja in trZzenje nepremicnin 8
Za izvajanje trznih raziskav 4
Uporabnost komunikacijskih oblik za povecanje prodaje v nepremi¢ninski dejavnosti N=8
Spletna stran 7
Oglasevanje s pasicami 4
Poslovna omrezja 4
Druzbena omrezja 1
Iskanje podatkov o nepremicninah na spletu preferirajo naslednje skupine kupcev N=8
Po spletnih virih posegajo predvsem mlajsi kupci 4
Po spletnih virih bi posegali predvsem kupci z otroki 3
Spletni viri informacij so privla¢ni za kupce, ki cenijo udobje spletne tehnologije 6
Spletni viri informacij so privlacni tudi za starej$e kupce 1
Spletni viri informacij so privlacni za vse, razen za starejse, ki ne uporabljajo racunalnika 1
IntenzivnejSa uporaba naslednjih oblik spletnega komuniciranja omogoca povecanje N=8
prodaje nepremicninskih storitev

Spletna stran 7
Oglasevanje s pasicami 4
Poslovna omrezja 2
Druzbena omrezja 2
Vpliv spletnega komuniciranja na odnos med ponudnikom nepremié¢ninskih storitev in N=8
stranko, ki se za nepremic¢ninske storitve zanima

Zagotavlja ucinkovito izmenjavo informacij 7
Povecuje pogostost stikov v odnosih 5
Stranke vplivajo druga na drugo 1
Zagotavlja boljSe povezovanje ponudnikov s strankami 5
Omogoca veckratno izmenjavo informacij 3
Priporodilo za uporabo spletnega komuniciranja nepremic¢ninskim podjetjem N=8
Od 21 do 50 % spletnega komuniciranja 5
Vec kot 51 % spletnega komuniciranja 3
Portali, druzbena omrezja 1
E-mail, forumi 1
Spletna stran 5

Kot prikazuje Tabela 10, je bilo vseh 8 intervjuvanih mnenja, da je uporaba spletnega
komuniciranja pomembna za povecanje prodaje, zato se je tudi posluzujejo. Najvec jih meni,
da je splet pomemben za predstavitev podjetja in trzenje nepremicnin. V vecini so bili
mnenja, da je najbolj uporabna med razpolozljivimi komunikacijskimi oblikami spletna
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stran, iskanje podatkov o nepremic¢ninah pa po mnenju intervjuvanih preferirajo kupci, ki
cenijo udobje spletne tehnologije. Menijo, da intenzivnejSa uporaba spletnega komuniciranja
preko spletne strani omogofa nepremicninskemu podjetju poveCanje prodaje
nepremicninskih storitev in zagotavlja uéinkovito izmenjavo informacij ter povecuje
pogostost stikov v odnosih, hkrati pa zagotavlja boljSe povezovanje ponudnikov s strankami.
Intervjuvani nepremi¢ninskim podjetjem pretezno priporo¢ajo uporabo od 21 % do 50 %
spletnega komuniciranja preko spletne strani.

Raziskovalno vprasanje 2: Kateri so tisti dejavniki spletnega komuniciranja, ki
povecujejo kakovost in uéinkovitost trzenja nepremicninskih storitev?

Mnenja in stali$€a intervjuvanih glede dejavnikov, ki povecujejo kakovost in u¢inkovitost
trZzenja nepremicninskih storitev, predstavljam v Tabeli 11.

Tabela 11: Povecanje prodaje nepremicninskih storitev Z uporabo spletnega
komuniciranja

Dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo kakovost in u¢inkovitost trZzenja N=8
nepremicninskih storitev

Pogostost komuniciranja: komuniciranje v realnem ¢asu, ne glede na oddaljenost, enostaven 6
pretok informacij, povecano hitrost posiljanja informacij
Smer komunikacije: enosmerna, dvosmerna, odprta izmenjava in delitev informacij, interakcija z 2
ve¢ uporabniki

Zanesljivost v odnosu »stranka — ponudnik«: dostopnost informacij, odnos in nac¢in komuniciranja 6
Vsebina informacij: podrobne, natanéne in pregledne informacije vseh vrst. 7
Sporocanje vsebine kupcu za u¢inkovitost trZenja nepremicnin N=8
Koristi, ki jih pridobi 4
Navedbe je potrebno podkrepiti z utemeljitvami in dokazi 2
Celoten postopek izvedbe (na primer nakupa nepremicnin) 7
Drugo: reference 1
Dejavniki za doseganje uc¢inkovitega spletnega komuniciranja in pospeSevanja prodaje N=8
nepremicnin

Oblikovanje privlaénih vsebin, ki povezujejo blagovno znamko, storitve in stranke oziroma 6
potencialne kupce

Spodbujanje interakcije in vkljucenost strank v mrezenje 1
Uporaba razli¢nih medijev: spletni medij, trZzenje preko elektronske poste, druzbenih omreZij 5
Iskanje novih priloZnosti za interakcijo »stranka — podjetje« 2
Optimizacija vsebin (optimizacija iskalnikov, zakup klju¢nih besed, slikovnega materiala) 4
Kriti¢ni (najpomembnejsi) dejavniki, ki vplivajo na uspesnost e-trZzenja N=8
Uporaba ustrezne tehnologije, ki omogoca spremljanje vedenja kupcev in neprekinjeno 6

dostopnost do informacij
Izbira poti za dostop potencialnih kupcev do informacij
Hitrost in ¢as dostave informacij potencialnemu kupcu

Merjenje ucinkov e-trzenja (merjenje uspesnosti v interaktivnem trzenju)
Zagotoviti ekipo ali osebo za nadzor nad postopkom e-trzenja

AN N
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Kot prikazuje Tabela 11, je bilo najve¢ intervjuvanih mnenja, da so dejavniki, ki najbolj
povecujejo kakovost in u¢inkovitost trzenja nepremicninskih storitev, vsebina informacij:
podrobne, natanéne in pregledne informacije vseh vrst, dale¢ za tem pa ne zaostajata
pogostost komuniciranja: komuniciranje v realnem casu, ne glede na oddaljenost, enostaven
pretok informacij, povecana hitrost posiljanja informacij, in zanesljivost v odnosu »stranka
— ponudnik«: dostopnost informacij, odnos in nac¢in komuniciranja. Intervjuvani pretezno
menijo, da je z vidika ucinkovitosti trZzenja nepremi¢nin kupcu potrebno sporoditi celoten
postopek izvedbe nakupa/najema nepremicnine. Dejavnik za doseganje ucinkovitega
spletnega komuniciranja in pospeSevanja prodaje nepremicnin je po mnenju vecine
intervjuvanih oblikovanje privla¢nih vsebin, ki povezujejo blagovno znamko, storitve in
stranke oziroma potencialne kupce. Kot klju¢ni (najpomembne;jsi) dejavnik, ki vpliva na
uspesnost e-trzenja, pa so izpostavili hitrost in ¢as dostave informacij potencialnemu kupcu.

Raziskovalno vprasanje 3: Kateri so tisti razlogi, da se podjetja odlocajo za uporabo
druzbenih omreZij kot ene izmed najpogostejSih oblik spletnega komuniciranja v

nepremicninski dejavnosti?

Mnenja in staliS¢a intervjuvanih glede razlogov nepremicninskih podjetij za uporabo
druzbenih omrezij predstavljam v Tabeli 12.

Tabela 12: Razlogi nepremicninskih podjetij za uporabo druzbenih omreZij

Razlogi nepremicninskih podjetij za uporabo druzbenih omreZij pri trZenju storitev N=28
nepremicnin

Poveca se pogostost izmenjave informacij in izboljsa komunikacija v odnosu »stranka — 4
ponudnik«

Omogoca uporabo interaktivne komunikacije med dvema osebama
Dostop do informacij je zagotovljen ve¢ strankam

Poveca se natan¢nost komunikacija in globina izmenjanih informacij

P w| |~

Drugo: vecja prepoznavnost med mlajSimi strankami

1
o0

Cilji nepremic¢ninskega podjetja za uporabo druzbenih omrezij N

Pridobiti nova narocila za storitev prodaje

Pridobiti podatke o potencialnih kupcih z namenom posredovanja dodatnih informacij
Pridobiti prodajni stik, s katerim se komunikacija lahko nadaljuje osebno
Prepoznavanje prednosti uporabe druzbenih omreZij pri potencialnih/obstojec¢ih strankah N
nepremicninskega podjetja

gl &~ O

1
(0]

Daje Sirok nabor informacij
Doprinese k enostavnosti hakupa

Prihranek Casa
Je interaktivni in zaupanja vreden medij

Wl o &~

Kot prikazuje Tabela 12, po mnenju intervjuvanih najpogostejsi razlog, da se podjetja

odlo¢ajo za uporabo druzbenih omrezij kot ene izmed najpogostejSih oblik spletnega

komuniciranja v nepremic¢ninski dejavnosti, lezi v dostopu do informacij, ki je na ta na¢in

zagotovljen ve¢ strankam hkrati. Cilj, ki ga nepremicninsko podjetje po mnenju veéine
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intervjuvanih zeli dose¢i z uporabo druzbenih omrezij kot obliko spletnega komuniciranja,
je pridobiti nova naroCila za storitev prodaje nepremicnin, prav tako pa tudi pridobiti
prodajni stik, da nepremi¢ninsko podjetje lahko nadaljuje komunikacijo osebno.
Intervjuvani najpogosteje menijo, da potencialne/obstojece stranke pri druzbenem omrezju
prepoznajo prednosti v smislu, da le-ta daje Sirok nabor informacij, hkrati pa omogoca
prihranek ¢asa pri realizaciji nepremicninskih storitev.

4 SMERNICE IN PRIPOROCILA ZA NEPREMICNINSKA
PODJETJA TER OBLIKOVANJE NACRTA SPLETNEGA
KOMUNICIRANJA ZA NEPREMICNINSKO DEJAVNOST

Za ucinkovito izvedbo trZenja je pomembno, da se nepremi¢ninsko podjetje dobro pripravi.
To pomeni, da oblikuje trZzenjsko strategijo, v kateri dolo¢i cilje, ki jih zeli doseci, prav tako
tudi ciljni trg in populacijo. Opredeli nacin spletnega komuniciranja in merjenja
ucéinkovitosti ter uspesnosti zastavljenega nacrta (Rolih, 2007, str. 115). Za zagotavljanje
uc¢inkovite strategije je potrebno predhodno (Chaffey, 2010, str. 188—189):

e Analizirati zunanje okolje (konkurenco in njen odnos do spletnega komuniciranja).

e Dolociti poti spletnega komuniciranja: kot so blogi, forumi, spletna stran, oglaSevanje s
pasicami, poslovna omreZja, druzbena omreZja. V naSem primeru raziskave so
intervjuvani izpostavili spletno stran kot najbolj uporabno obliko spletnega
komuniciranja z vidika povecevanja prodaje.

e Ustvariti konkuren¢no diferenciacijo na trgu, na primer z oblikovanjem privla¢nih
vsebin, ki povezujejo blagovno znamko, storitve, stranke in potencialne kupce. V naSem
primeru smo skozi raziskavo ugotovili, da je oblikovanje privla¢nih vsebin
najpomembnejsi dejavnik, ki ga je potrebno upoStevati za doseganje ucinkovitega
spletnega komuniciranja v podjetju in za pospeSevanje prodaje nepremicnin.

¢ Doloditi nacin za realizacijo zastavljene strategije e-trzenja, na primer z vidika doseganja
kakovosti in ué¢inkovitosti trzenja nepremicninskih storitev predstaviti celoten postopek
izvedbe (na primer nakupa nepremic¢nine).

4.1 Priporocila glede ciljne skupine in ciljnega trga

Pri oblikovanju privla¢nih vsebin je priporocljivo stremeti k povezovanju blagovne znamke,
storitev in potreb strank/potencialnih kupcev. Zato je potrebno najprej razmisliti o ciljni
publiki, poznati vedenje ciljnih kupcev in vsebino trzenjskih sporocil smiselno oblikovati.
Kupce nepremic¢nin je smiselno segmentirati po dejavnikih in za posamezne

segmente oblikovati ter na druzbenih omrezjih objaviti ponudbo nepremic¢nin z (Lawrence,
2016):
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e demografskimi znacilnostmi: dohodek, velikost druzin, rasa,
e geografskimi znacilnostmi: potreba po okolici, ki ima $olo, vrtec,
e psihografskimi znac¢ilnostmi: na primer lastniki hi$nih ljubljenckov.

Razli¢ni segmenti kupcev posegajo po razli¢nih trznih kanalih za pridobivanje informacij.
Ni vsakdo za Facebook, lahko da pridobiva informacije preko spletne strani ali preko
Twitterja ali Linkedlna, zato nepremi¢ninskim podjetjem priporoc¢am skrbno segmentiranje
kupcev pred izvedbo spletnega komuniciranja.

Prav tako je pri oblikovanju e-vsebine za ciljno publiko potrebno upostevati komunikacijske
poti. Raziskava je pokazala, da iskanje podatkov o nepremicninah na spletu preferirajo
predvsem kupci, ki cenijo udobje in spletne tehnologije, zato se na podlagi priporocil
intervjuvanih priporo¢a uporaba od 21 do 50 % spletnega komuniciranja v razmerju do
skupnega spletnega komuniciranja s strankami.

Kot pravita Kaplan in Haenlein (2010, str. 64—66), je tudi izbira druzbenega omreZja odvisna
od ciljne skupine. Nasa raziskava je pokazala, da nepremicninska podjetja uporabljajo
druzbena omrezja pri trzenju storitev nepremicnin z razlogom, da je dostop do informacij
zagotovljen vec strankam, kar bi tudi sam priporocil nepremi¢ninskim podjetjem.

4.2 Priporodila glede uporabe druzbenih omrezij za komuniciranje

Pri nacrtovanju uporabe druzbenih omrezij za komuniciranje s kupci lahko nepremi¢ninska
podjetja uporabijo razli¢ne spletne oblike, kot sta (Inmotion Real Estate Media, 2016):

e Nacrtovanje in razvoj spletnega mesta, ki po meri uporabnikov omogoca iskanje,
pregledovanje in interakcijo s klju¢nimi informacijami na klik. Pomembno, je da spletno
mesto ne izgleda le dobro, ampak ga je mogoce tudi najti, zato je pri nalrtovanju
potrebno upostevati, da mora biti vizualno privlacno, vsebuje pomembne informacije za
uporabnike in omogoc¢a enostaven dostop do vsebin preko tablicnega racunalnika,
mobilnih in stacionarnih naprav. Za zagotavljanje konkurenéne prednosti je pomembno
upostevati visoko loc¢ljivost videoposnetkov in razpolozljivost kart z dinami¢nimi
lokacijami. Glede na spoznanja, ki sem jih pridobil skozi raziskavo, priporo¢am dobro
nacrtovanje spletnega mesta, saj so intervjuvani med klju¢ne dejavnike, ki vplivajo na
uspesnost e-trzenja, postavili uporabo ustrezne tehnologije, ki omogoca spremljanje
vedenja kupcev in neprekinjeno dostopnost do informacij, prav tako pa tudi hitrost in ¢as
dostave informacij potencialnemu kupcu.

e Nacrtovanje uporabe druzbenih omrezij, ki so splo§no znano postali priznano orodje za
trzenje nepremicnin, Se posebej preko Twitterja ali LinkedIna. Ti mediji so namenjeni
za predstavitev strokovnosti nepremi¢ninskega podjetja na bolj neformalen nacin, ki daje
moznost za odpiranje razprav, kupci/potencialni kupci pa lahko podajo svoje mnenje. Na
podlagi mnenj staliS¢ intervjuvanih, da je cilj nepremicninskih podjetij pridobiti nova
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narocila za storitve prodaje nepremicnim, Se priporo¢a nacrtovanje uporabe druzbenih
omrezij.

4.3 Priporocdila glede postavitve ciljev, ki jih Zelimo doseci

Kot pri klasiénem komuniciranju si je potrebno tudi pri komuniciranju preko spleta zastaviti
cilje, ki jih Zelimo dose¢i, kot so po Rolih (2007, str. 115):

e pridobiti nova narocila za storitev prodaje,
e pridobiti podatke o potencialnih kupcih z namenom posredovanja dodatnih informacij,
e pridobiti prodajni stik, s katerim lahko nadaljujemo komunikacijo osebno.

Zato bi glede na rezultate raziskave nepremicninskim podjetjem priporo¢il, da na osnovi
analize trga in vedenja kupcev dolocijo cilje, ki jih Zelijo doseci s spletnim komuniciranjem.
Raziskava, ki sem jo izvedel, je pokazala, da je cilj nepremi¢ninskih podjetij pretezno
pridobiti nova naro¢ila za prodajo storitev in pridobiti prodajni stik, s katerim nadaljujejo
komunikacijo osebno.

4.4 Priporocila glede merjenja uspeSnosti spletnega komuniciranja

Pri oblikovanju nacrta spletnega komuniciranja je priporo€ljivo nacrtovati merjenje
oglasevalskih akcij z uporabo analiti¢nih orodij Google Adwords in merjenje uspeSnosti
oglaSevalskih akcij preko druzbenih omreZzij LinkedIn, Twitter in Facebook. S temi
druzbenimi omrezji je mogoCe ustvariti na tiso¢e, celo milijone vtisov
potencialnih/obstojec¢ih kupcev o blagovni znamki nepremicninskega podjetja. Velika
prednost te vrste oglasevanja je neposredno merjenje rezultatov, s tem pa je ve¢ nadzora
posve¢enega ROI (Inmotion Real Estate Media, 2016). Ceprav intervjuvani v raziskavi
merjenja ucinkov e-trzenja niso opredelili kot najpomembnejsega dejavnika, ki vpliva na
uspesnost e-trzenja, se€ nepremicninskim podjetjem priporoca sistematicno merjenje, saj le
na ta na¢in lahko zagotovijo neprekinjeno dostopnost do informacij potencialnemu kupcu in
iskanje novih priloznosti za interakcijo stranka — podjetje.

4.5 Priporocdila glede vsebine in ¢asovnice komuniciranja

Vsebina mora biti prepricljiva, ne glede na nacin spletnega komuniciranja, ki ga izberemo.
Potencialni kupec mora pridobiti vse pomembne informacije, ki jih potrebuje za odlocanje,
saj v nasprotnem primeru ni pricakovati realizacije in posledicno pospeSevanja prodaje

(Rolih, 2007, str. 115).

Predvsem je potrebno potencialnemu kupcu sporoéiti (Rolih, 2007, str. 115):
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e Koristi, ki jih pridobi,

e navedbe je potrebno podkrepiti z utemeljitvami in dokazi,

e celoten postopek izvedbe, na primer nakupa nepremiénine, in ¢asovni okvir poteka
postopka nakupa.

Glede na mnenja in stali§¢a intervjuvanih se nepremicninskim podjetjem priporoca, da pri
oblikovanju vsebine za splet predstavijo celoten postopek izvedbe storitev nakupa, najema
nepremicnine, specifike, ki se pri tem lahko pojavijo, in okvirni ¢as izvedbe postopka.

4.6 Prakti¢ni primer spletnega trZzenja na primeru nepremic¢ninskega
podjetja INBA d.o.o.

V magistrskem delu ugotavljam, da se podjetja, ki se ukvarjajo s posredovanjem, pri
nepremi¢ninah zavedajo pomena in nujnosti uporabe spletnega komuniciranja. Vsa podjetja,
pri katerih je bil opravljen intervju, uporabljajo vsaj eno izmed oblik spletnega
komuniciranja za povecanje prodaje.

Glede na opravljeno raziskavo in podane odgovore nepremi¢ninskih podjetij lahko
povzamem ve¢ ugotovitev in dobrih poslovnih praks, ki bodo koristile nepremi¢ninskemu
podjetju INBA d.o.0.

Skoraj vsa podjetja z izjemo enega so odgovorila, da je najuporabnejSa komunikacijska
oblika za poveCanje prodaje na spletu ravno spletna stran. Tako tudi podjetju INBA
priporo¢am povecanje aktivnosti na spletni strani in podajam prakti¢en primer nacrtovanja
izboljSav spletnega trzenja v omenjenem nepremi¢ninskem podjetju:

e Podjetje je nacrtovalo celovito prenovo spletne strani, ki bo uporabniku $e bolj prijazna
in na kateri bo iskanje informacij lazje. Pri nacrtovanju prenove spletne strani Sse je Se
posebej upostevalo, da je predvsem spletna stran pomembna za povecanje prodaje
nepremicninskih storitev. Temu primerno je podjetje tudi najelo strokovnjaka za
izdelavo spletne strani ter upostevalo izsledke moje raziskave, Se posebej te, da spletno
komuniciranje vpliva na odnos med ponudnikom nepremicninskih storitev in stranko,
zato mora zagotavljati ucinkovito izmenjavo informacij. Splet je pomemben za
predstavitev podjetja in trZzenje nepremiCnin. Prenovljena spletna stran bo vsem
obiskovalcem omogocala pregleden seznam nepremicnin, ki jih lahko izbirajo po
razli¢nih kriterijih (cena, velikost, regija ...). Zaradi pomembnosti enostavnega dostopa
do informacij je pri vsakem oglasu nepremic¢nine dodan tekstovni opis ter kljucne
znalilnosti, za lazje kontaktiranje pa je navedena telefonska Stevilka ter elektronski
naslov nepremic¢ninskega posrednika.

e Vsem obiskovalcem, ki Se niso obiskali spletne strani in ki podjetja Se ne poznajo, bo
namenjena podstran »0 nas« ter »zakaj izbrati podjetje INBA«, Kjer se bodo lahko
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prepricali o kvalitetah in referencah podjetja.

Za izboljsanje uporabniske izkusnje na spletni strani je potrebno zagotoviti ucinkovito
izmenjavo informacij med podjetjem INBA in stranko, ki se zanima za nepremi¢ninske
storitve, da se na ta nacin Se bolj poveze s stranko. To je izvedljivo tako, da bodo
kontaktni podatki in obrazci za vprasanja na vidnem mestu. Tako bo stranka lazje
dostopala do informacij, ki jih ni prejela z obiskom spletne strani.

Podjetje je pri prenovi spletne strani nacrtovalo objavo informacij o razli¢nih postopkih,
npr. procesa nakupa nepremicnine ali najema nepremicnine, saj se je slednje skozi
intervjuje pokazalo kot pomembna informacija, ki jo prejme obiskovalec spletne strani.
Ker se z nakupom ali najemom nepremicnine stranke srecujejo redko, sta toliko
pomembne;jsi razpolozljivost in preglednost informacij za stranke oziroma potencialne
kupce/najemnike nepremicnin.

Podjetje je pri nacrtovanju celovite prenove spletne strani upostevalo potrebo po objavi
informacij o okvirnem ¢asu oz. poteku izvedbe postopka, tako da je za vsako storitev
strankam na voljo informacija o kronoloskem zaporedju posameznih aktivnosti od
zacCetka do realizacije nepremicninskega posla. Za najem nepremicnine je INBA
pripravila vsebino poteka postopka najema: stranka, ki se zanima za najem
nepremicnine, je lahko =zasledila oglas na spletni strani podjetja, na portalu
nepremicnine.net ali preko druzabnih omrezij. V kontakt s posrednikom lahko stopi
preko objavljene telefonske Stevilke v oglasu. Z nepremicninskim posrednikom se v
telefonskem pogovoru dogovorita za ogled nepremi¢nine. V kolikor stranki
nepremic¢nina odgovarja, nepremicninska agencija (ali za njo pravnik) sestavi najemno
pogodbo, ki jo da v pregled tako najemodajalcu kot najemniku. Najemna pogodba se
uskladi in dolo¢i v bistvenih sestavinah pogodbe tako, da se z njo strinjata obe udelezeni
stranki. Po podpisu najemne pogodbe se nakaze varS¢ina na ratun najemodajalca. Doloci
se tudi dan primopredaje, saj od dneva primopredaje dalje najemnik nosi vse stroske,
povezane z nepremicnino, dolo¢ene v pogodbi. Najemnik nato uporablja nepremi¢nino
kot dober gospodar. Pred pretekom najemnega razmerja se lastnik in najemnik ponovno
sestaneta, kjer se dogovorita o prenehanju ali podaljSanju pogodbe. Postopek pri hajemu
nepremicnine praviloma traja 7-14 dni od prvega kontakta z nepremic¢ninsko agencijo
INBA d.o.o.

Za poveCanje zanimanja po nepremicninah je podjetje nacrtovalo izboljSave spletne
strani tudi glede preglednosti informacij, podrobnega opisa in lahke dostopnosti do vseh
pomembnih informacij, saj v dobi velike koli¢ine podatkov na spletu vprasanje, kako
zagotoviti prave informacije na pravem mestu za vedno zahtevnejSe stranke, za podjetje
INBA predstavlja Se vecji izziv.

Pri nacrtovanju sprememb v trzenju nepremicninskih storitev na druzbenih omrezjih INBA

d.o.o. zasleduje cilj, da skozi objave o nepremicninah na druzbenih omrezjih nudi sledilcem

Sirok nabor kvalitetnih informacij, kar dosega z rednimi objavami razlicnih ¢lankov s

podroc¢ja nepremicninskega trga. Na ta nacin pri potencialnih kupcih pospeSuje zanimanje

za nepremicnine in tako pridobi nova narocila za storitve nepremicninskega posredovanja.
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Na tak nacin podjetje pridobiva tudi SirSo bazo sledilcev na druzbenih omrezjih, ki jih novice
0 nepremicninskem trgu zanimajo.

Najveéja naértovana sprememba pri druzbenih omrezjih je, da bodo vse objave tudi v
slovenskem jeziku. V preteklosti je bilo podjetje osredotoceno predvsem na rusko govoreci
trg, vendar je podjetje sedaj prepoznalo potencial tudi v usmerjenosti na slovenski trg. Tako
bo vsaka objava v slovenskem in ruskem jeziku, kar bo zagotovo priblizalo profil podjetja
INBA tudi slovenski populaciji.

Podjetje je pri naCrtovanju sprememb spletne strani upostevalo tudi potrebo po merjenju
ucinkovitosti trZzenja z orodjem Google Analytics; kjer so vidni podatki o tem, preko katerih
klju¢nih besed so obiskovalci prisli na stran, koliko ¢asa so se na strani zadrzali ter koliko
podstrani so odprli. Na druzbenih omrezjih se bo u¢inkovitost merila preko Stevila sledilcev,
ki jih bo podjetje pridobilo od uvedbe nove strategije, in stevila vSeCkov ter komentarjev na
objavah, ki se bodo redno posodabljale. Pomembno je, da se na komentarje in privatna
sporoc¢ila na druzbenih omrezjih redno in vljudno odgovarja ter nudi strokovne informacije
na zastavljena vprasanja.

Podjetje je v strategijo nacrtovanja spletnega komuniciranja v lu¢i izbolj$av in pravocasnega
odziva na potrebe strank zapisalo:

e Enkrat na 3 mesece bo opravljena izvedba analize trga (konkurence, trendov kupcev,
demografskih znacilnosti, geografskih znacilnosti, psihografskih znacilnosti).

e Enkrat na 3 mesece bo potekalo merjenje rezultatov prodaje in prilagajanje spletnega
komuniciranja izmerjenim ucinkom trzenja, vklju¢no s prilagajanjem uporabe
posamezne vrste spletnega komuniciranja glede na ucinke, ki jih slednji daje
nepremicninskemu podjetju.

e Ravno tako se bo na druzbenih omrezjih na 3 mesece pregledalo, kako uspesne so bile
objave (Stevilo vSeckov, komentarjev) in kako so se ljudje na splosno odzvali na objave
na strani podjetja.

SKLEP

Za podjetja v nepremicninski dejavnosti je izbira uc¢inkovite poti za e-trzenje nepremicnin
predstavlja velik problem, saj je konkurenca velika. U¢inkovitost spletnega komuniciranja v
nepremic¢ninski dejavnosti je pomembna Se posebej sedaj, ko je stanovanjski trg spet zazivel,
gibanje transakcij z nepremic¢ninami pa je v porastu. TakSen trend razvoja nepremicninskega
trga je pricakovati tudi v nadaljnjih letih, zato je pomembno, da ponudniki nepremicninskih
storitev zagotavljajo informacije nepremic¢nin v realnem casu, torej preko spletnega
komuniciranja.

Zavedanje nepremic¢ninskih podjetij o vlogi in pomenu spletnega komuniciranja je klju¢no,
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saj je dobra komunikacija pogoj za zagotavljanje uéinkovitosti poslovnih odnosov. Se
posebej v prvi fazi pridobivanja informacij o nepremiénini, ko kupci intenzivno zbirajo in
proucujejo informacije, zato je pomembno pri pripravi u¢inkovitega na¢rta komuniciranja
ugotoviti cilj komunikacije, dolociti osebe, vklju¢ene v dosego cilja, oblikovati ucinkovito
sporocilo in dolociti strategijo komuniciranja ter merjenja — ocenjevanja ucinkov sporocila
z vidika vpliva na povecanje prodaje. Spletno komuniciranje vpliva na vedenje kupcev in
doprinasa dodano vrednost nepremicninskemu podjetju tako s trzenjskega kot tudi S
poslovnega vidika, saj je slednje v primerjavi s klasi¢nim cenejSe za informiranje in
pridobivanje strank. Po raziskavi Tiago et al. (2014, str. 705) se Kkoristi spletnega
komuniciranja pretezno kazejo v izboljSanem zbiranju informacij in povratnih informacij,
uporabniku prijaznih orodjih, povecanju znanja in spodbujanju notranjih in zunanjih
odnosov.

Zato si nepremicninska podjetja prizadevajo za oblike spletnega komuniciranja in
tehnologije, ki lahko kar najbolj pripomorejo k uc¢inkovitemu trzenju, kot so spletni mediji
in tehnologije, druzbena omrezja za poslovne namene, spletni forumi, blogi, spletne strani
in oglasevanje s pasicami. Arslanagi¢-Kalajdzi¢ in Zabkar (2015, str. 83) poudarjata, da je
odgovornost podjetja zagotoviti prepoznavnosti storitev pri strankah na tak nacin, ki bo
prinasal finan¢ne rezultate in poslovne koristi nepremi¢ninskemu podjetju. Podjetja se za
povecanje uspesnosti poslovanja posluzujejo nizanja stroSkov klasi¢nih oblik komuniciranja
s kupci in uporabe spletnega komuniciranja, ki omogoca povecanje poslovne uspesnosti
nepremic¢ninskega podjetja na trgu (Arslanagi¢-Kalajdzi¢ & Zabkar, 2015, str. 84). Tako na
primer raziskava med menedZerji trZenja (Tiago in Verissimo str. 706) kaze, da vefina
udelezenih v raziskavi (81 %) namerava investirati v druzbena omrezja Facebook, Twitter,
Youtube in LinkedIn.

Skozi rezultate lastne raziskave med podjetji v nepremicninski dejavnosti sem pridobil
poglobljena spoznanja o pojavu uporabe spletnega komuniciranja pri e-trzenju nepremi¢nin
in vpliv na povecanje prihodkov od prodaje v nepremicninskih podjetjih s pogostejSo
uporabo spletnega komuniciranja, o dejavnikih spletnega komuniciranja, ki povecujejo
kakovost in ucinkovitost trZzenja nepremicninskih storitev, ter o razlogih za uporabo
druZbenih omreZzij v nepremi¢ninski dejavnosti.

Raziskava je pokazala, kako in v kolik$ni meri lahko z intenzivnejSo uporabo spletnega
komuniciranja dosezemo povecanje prodaje nepremicninskih storitev. Uporaba spletnega
komuniciranja je pomembna za poveCanje prodaje in podjetja se je v veliki meri tudi
posluzujejo. Splet je pomemben za predstavitev podjetja in trzenje nepremicnin, med
razpolozljivimi komunikacijskimi oblikami je najbolj uporabna spletna stran. Iskanje
podatkov o nepremic¢ninah na spletu preferirajo kupci, ki cenijo udobje spletne tehnologije.
Uporaba spletnega komuniciranja preko spletne strani omogoca doti¢nemu
nepremic¢ninskemu podjetju poveCanje prodaje nepremicninskih storitev, saj spletna
komunikacija zagotavlja u¢inkovito izmenjavo informacij ter povecuje pogostost stikov v
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odnosih, hkrati pa zagotavlja boljSe povezovanje ponudnikov s strankami.

Raziskava je pokazala, kateri so tisti dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo
kakovost in uéinkovitost trzenja nepremicninskih storitev, in sicer: vsebina informacij
(podrobne, natanéne in pregledne informacije), zanesljivost v odnosu »stranka — ponudnik«
(dostopnost informacij, odnos in na¢in komuniciranja) in pogostost komuniciranja
(komuniciranje v realnem casu, ne glede na oddaljenost, enostaven pretok informacij,
povecana hitrost poSiljanja informacij). Z vidika uéinkovitosti trzenja nepremicnin je
potrebno kupcu sporociti celoten postopek izvedbe nakupa oziroma najema nepremicénine.
Dejavnik za doseganje ucinkovitega spletnega komuniciranja in pospeSevanja prodaje
nepremicnin je po mnenju vecine intervjuvanih, oblikovanje privla¢nih vsebin, ki povezujejo
blagovno znamko, storitve in stranke oziroma potencialne kupce. Kot klju¢ni
(najpomembnejsi) dejavnik, ki vpliva na uspes$nost e-trZzenja, SO intervjuvani izpostavili
hitrost in ¢as dostave informacij potencialnemu kupcu.

Raziskava je pokazala, da se podjetja odlo¢ajo za uporabo druzbenih omrezij kot ene izmed
najpogostejsih oblik spletnega komuniciranja v nepremi¢ninski dejavnosti, da bi povecali
dostop do informacij, ki je na ta nain zagotovljen ve¢ strankam hkrati. Cilj, ki ga
nepremi¢ninsko podjetje Zeli doseCi z uporabo druzbenih omrezij kot obliko spletnega
komuniciranja, je pridobiti nova narocila za storitev prodaje nepremi¢nin, prav tako pa tudi
pridobiti prodajni stik, s pomocjo katerega bi nepremicninsko podjetje lahko nadaljevalo
komunikacijo s stranko na osebni ravni. Potencialne/obstojece stranke prednosti uporabe
druzbenih omrezij vidijo predvsem v tem, da le-ta dajejo Sirok nabor informacij, hkrati pa
omogocijo prihranek Casa pri realizaciji nepremicninskih storitev.

Glede na ugotovitve raziskave je predstavljen prakticen primer nacrtovanja in konkretnih
ukrepov spletnega trzenja na primeru mikro nepremicninskega podjetja INBA d.o.o.
Podjetje se je odlocilo za prenovo spletne strani, s ciljem izboljsati razpolozljivost in
preglednost informacij za stranke oziroma potencialne kupce ali najemnike nepremicnin in
1zboljSati merjenje u€inkov spletnega trzenja. Podjetje je v strategijo naCrtovanja spletnega
komuniciranja za dosego pravoCasnega odziva na potrebe strank zapisalo kontinuiteto
izvajanja analize trga in merjenja rezultatov trzenja. Prav tako je sestavilo ¢asovnico za
merjenje uspesnosti trzenja preko druzbenih omrezij.

Kot smernico pri oblikovanju spletnega komuniciranja v nepremicninski dejavnosti se
nepremi¢ninskim podjetjem priporo¢a analiza trga in spremljanje vedenja kupcev, v
nadaljevanju pa segmentiranje kupcev in na tej osnovi oblikovanje spletnih vsebin ter
ponudbe glede na posamezne segmente kupcev. Spletho komuniciranje je prihodnost za
doseganje oziroma povecevanje uspeSnosti prodaje, zato se priporoca, da nepremicninska
podjetja naértujejo uporabo vsaj 50 % komuniciranja s kupci preko spleta. Nepremi¢ninskim
podjetjem bi priporoc€il, da pri trzenju storitev nepremicnin uporabljajo druzbena omrezja,
saj tako delijo informacije ve¢ strankam/potencialnim kupcem hkrati.
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Priporo¢am sistemati¢no nacrtovanje spletnega mesta s predstavitvijo poteka celotnega
postopka nakupa ali najema ter prodaje in oddaje nepremic¢nin, prav tako pa tudi uporabo
spletnih tehnologij, ki omogocajo spremljanje vedenja kupcev, neprekinjen dostop do
informacij ter hitrost in neprekinjenost informacij potencialnim kupcem. Z merjenjem
rezultatov zastavljenih ciljev lahko nepremi¢ninska podjetja pravocasno prilagajajo spletno
komuniciranje glede na doseganje rezultatov prodaje in donosnosti nalozb v spletno
komuniciranje.

Predlagam nadaljnje raziskave spletnega komuniciranja pri e-trzenju v podjetjih iz

gospodarsko pomembnih panog, kot so turizem, gradbeni$tvo in trgovina, in na ta nacin
pridobivati nova spoznanja glede moznosti za u¢inkovit na¢in pospesevanja prodaje.
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PRILOGA






PRILOGA: Opomnik za intervju

1. Podjetje:

2. Dejavnost podjetja:

3. Drzava podjetja:

4. Delovno mesto intervjuvanca:

5. Velikost podjetja:

I.  Raziskovalno podrocje: povecanje prodaje nepremicninskih storitev s pogostejSo
uporabo spletnega komuniciranja.

*Spletno komuniciranje — branje, pisanje in komunikacija preko interneta
**Oblike spletnega komuniciranja — forumi, blogi, spletna stran, oglaSevanje s pasicami,
poslovna omreZja, druzbena omrezja

1. V Kolik$ni meri nepremi¢ninska podjetja uporabljajo spletno komuniciranje in
kakSno je zaznavanje pomembnosti uporabe spleta z vidika povecanja prodaje?

Ali uporabljate spletno komuniciranje: DA
Splet:
a) je pomemben za zbiranje informacij
b) je pomemben za predstavitev podjetja in trzenja nepremic¢nin

c) je pomemben za izvajanje trznih raziskav

d) drugo:

2. Katere od naStetih trenutno razpoloZljivih komunikacijskih oblik so najbolj
uporabne z vidika povecCevanja prodaje v nepremic¢ninski dejavnosti?
a) Blogi
b) Forumi
c) Spletna stran
d) Oglasevanje s pasicami
e) Poslovna omrezja
f) Druzbena omrezja

3. Kaksno je vase mnenje o privla¢nosti spletnih virov informacij nepremic¢nin glede
na starost potencialnih kupcev?
a. Spletni viri informacij so privla¢ni za mlaj$e kupce
b. Spletni viri so privla¢ni za kupce z otroki

1



C. Spletni viri informacij so privlacni za kupce, ki cenijo udobje spletne tehnologije

Katera od spodaj nastetih skupin bi po vaSem mnenju preferirala iskanje podatkov
o nepremi¢ninah na spletu?

a. Po spletnih virih bi posegli predvsem mla;jsi kupci

b. Po spletnih virih bi posegli predvsem kupci z otroki

C. Spletni viri informacij so privlacni za kupce, ki cenijo udobje spletne tehnologije

d. Spletni viri informacij so privla¢ni za:

Z uporabo katerih oblik spletnega komuniciranja vase podjetje dosega povecanje
prodaje nepremicninskih storitev?

a) Blogi

b) Forumi

c) Spletna stran

d) Oglasevanje s pasicami

e) Poslovna omrezZja

f) Druzbena omrezja

g) Drugo:

Kako spletno komuniciranje vpliva na odnos med ponudnikom nepremi¢ninskih
storitev in stranko, Ki se za nepremicninske storitve zanima?

a) Zagotavlja u¢inkovito izmenjavo informacij

b) Povecuje pogostost stikov v odnosih

c) Stranke vplivajo druga na drugo

d) Zagotavlja boljse povezovanje ponudnikov s strankami

e) Omogoca veckratno izmenjavo informacij

Katero obliko spletnega komuniciranja in v kolikSni meri bi priporodili
nepremic¢ninskim podjetjem uporabo le-tega v razmerju do skupnega spletnega
komuniciranja s strankami?

a) Do 20 % spletnega komuniciranja

b) Od 21 do 50 % spletnega komuniciranja

c) Vec kot 51 % spletnega komuniciranja

Priporo€ena oblika spletnega komuniciranja:

Raziskovalno podro¢je: dejavniki spletnega komuniciranja, ki povecujejo
kakovost in u¢inkovitost trZzenja nepremicninskih storitev.

Kateri dejavniki spletnega komuniciranja po vaSem mnenju povecujejo kakovost
in ucinkovitost trZzenja nepremic¢ninskih storitev?
a) Pogostost komuniciranja: komuniciranje v realnem ¢asu, ne glede na oddaljen
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9.

b)

c)

d)

enostaven pretok informacij, povecana hitrost posiljanja informacij

Smer komunikacije: enosmerna, dvosmerna, odprta izmenjava in delitev informacij,
interakcija med ve¢ uporabniki

Zanesljivost v odnosu »stranka — ponudnik«: dostopnost informacij, odnos in nacin
komuniciranja

Vsebina informacij: podrobne, natanc¢ne in pregledne informacije vseh vrst.

Katero vsebino je po vasem mnenju potrebno sporociti kupcu za doseganje

kakovosti in u¢inkovitosti trzenja nepremicninskih storitev?

a)
b)
c)
d)

Koristi, ki jih pridobi

Navedbe je potrebno podkrepiti z utemeljitvami in dokazi
Celoten postopek izvedbe na primer nakupa nepremicnine
Drugo:

10. Katere dejavnike je po vasem mnenju potrebno upoStevati za doseganje

uinkovitega spletnega komuniciranja v podjetju in pospeSevanje prodaje

nepremicnin?

a)

b)
c)

d)
e)

Oblikovanje privla¢nih vsebin, ki povezujejo blagovno znamko, storitve in stranke
oziroma potencialne kupce

Spodbujanje interakcije in vkljucenost strank v mreZenje

Uporabo razli¢nih medijev: spletni medij, trzenje preko elektronske poste, druzbenih
omrezij

Iskanje novih priloZnosti za interakcijo »stranka — podjetje«

Optimizacija vsebin (optimizacija iskalnikov, zakup kljuénih besed, slikovnega
materiala)

11. Kateri so po vaSem mnenju Kriti¢ni (najpomembnejsi) dejavniki, ki vplivajo na

uspesnost e-trZenja?

a)

b)
c)
d)
e)

Uporaba ustrezne tehnologije, ki omogoca spremljanje vedenja kupcev in
neprekinjeno dostopnost do informacij (na primer o ponudbi nepremi¢nin)

Izbira poti za dostop potencialnih kupcev do informacij

Hitrost in ¢as dostave informacij potencialnemu kupcu

Merjenje ucinkov e-trZzenja (merjenje uspesnosti v interaktivnem trZzenju)

Zagotoviti ekipo ali osebo za nadzor nad postopkom e-trzenja

Raziskovalno podrocje: razlogi nepremic¢ninskih podjetij za uporabo
druzbenih omrezij

12. Kateri so po vasem mnenju razlogi za uporabo druzbenih omrezij (kot so to na
primer Facebook, Twitter, LinkedIn) pri trZzenju storitev nepremi¢nin?

a)

Poveca se pogostost izmenjave informacij in izboljSa komunikacija v odnosu
»stranka — ponudnik«



b) Omogoc¢a uporabo interaktivne komunikacije med dvema osebama
¢) Dostop do informacij je zagotovljen ve¢ strankam

d) Poveca se natan¢nost komunikacije in globina izmenjanih informacij
e) Drugo:

13. Katere cilje nepremicninsko podjetje po vaSem mnenju Zeli doseci z uporabo
druzbenih omrezij kot oblike spletnega komuniciranja?
a) Pridobiti nova narodila za storitev prodaje
b) Pridobiti podatke o potencialnih kupcih z namenom posredovanja dodatnih
informacij
c) Pridobiti prodajni stik, s katerim se lahko nadaljuje komunikacijo osebno

14. Katere prednosti po vaSem mnenju potencialne/obstojece stranke prepoznajo pri
uporabi druzbenih omrezij kot obliki spletnega komuniciranja?
a) Daje Sirok nabor informacij
b) Doprinese k enostavnosti nakupa
c) Prihranek ¢asa
d) Je interaktivni in zaupanja vreden medij



