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1 UvVOD

V letu 2022 med najbolj uporabljenimi kanali druzbenih medijev Se vedno izstopajo ista
imena. 90 % vseh porabnikov druZzbenih medijev uporablja Facebook kot del svojih
socialnih strategij, kar to druzbeno omrezje postavlja na vrh seznama najbolj uporabljenih.
Preostalih pet najbolj uporabljenih predstavljajo LinkedIn (89 %), Instagram (82 %),
YouTube (74 %) in Twitter (68 %). Presenetljivo je, da kljub hitri rasti v zadnjih letih in
dejstvu, da je bila izpostavljena kot najhitreje rastoca platforma, le 16 % porabnikov
uporablja TikTok. Kratka video vsebina ostaja ena od top trendov na druzbenih medijih in
vse veC podjetij se odloCa za uporabo TikToka, zato bo prav zanimivo videti, kako se bo
lestvica najbolj uporabljenih druzbenih medijev spremenila v letu 2023 (Meltwater, 2022).

Pomembno je razumeti, katero platformo uporabljajo organizacije, a nedvomno je
pomembneje razumeti, kaj zelijo doseci s svojo strategijo na druzbenih medijih. Meltwater
(2022) je v raziskavi udeleZence prosil, naj izpostavijo prve tri cilje, ki jih Zelijo doseci, pri
¢emer je na prvem mestu prepoznavnost blagovne znamke, ki ji sledita vkljucevanje
porabnikov z blagovno znamko in pridobivanje novih porabnikov. Zanimivo je omeniti, da
prvi dve mesti nista temeljili neposredno na prihodkih ali prodaji, temve¢ je bila to Sele peta
najbolj priljubljena izbira. Vsekakor je zZelja organizacij, da vkljucevanje porabnikov in
prepoznavnost blagovne znamke na koncu vodita do visje prodaje.

Ta trend je mogoce opaziti tudi, ¢e pogledamo najboljSe meritve druzbenih medijev, ki jih
spremljajo organizacije, pri ¢emer so vkljuevanje porabnikov, sledilci in promet na
splethem mestu na prvih mestih (Meltwater, 2022). Zopet je vklju¢evanje porabnikov
pomembnejSe od prihodkov, kar poudarja dejstvo, da organizacije uporabljajo druzbene
medije za ustvarjanje zvestih porabnikov, za katere upajo, da jih bodo pretvorile v prodajo.
Stevilne blagovne znamke se lahko osredoto¢ijo samo na prodajo, kar je taktika, ki na
druZbenih omreZjih ni vedno uspesna, saj se porabnik ne Zeli ves ¢as pocutiti, kot da se mu
samo prodaja.

Pomen druzbenih medijev je e vedno v porastu in blagovne znamke se spopadajo z vec
izzivi pri uporabi razli¢nih platform. Del teh izzivov je obi¢ajno notranjih, pri ¢emer je
pomanjkanje ¢asa in virov na prvem mestu, sledita merjenje u¢inka in pridobivanje sledilcev.
Tako druzbeni mediji zlahka padejo na stranski tir, saj so v podjetjih prezaposleni in so
njihovi viri omejeni. Drugi ve¢ji del teh izzivov sloni na slabi oziroma nedodelani strategiji
trzenja na druzbenih medijih. Blagovne znamke velikokrat ne vedo, kako porabnike
spodbuditi k vklju€evanju z blagovno znamko (Meltwater, 2022). Zato zelim s pomocjo
magistrskega dela ugotoviti, kako vrsta sporocila (informativno, prepricljivo ali meSanica
obojega), oblika (fotografija, video in besedilo) in vir (podjetje ali tretje osebe) neodvisno in
interaktivno vplivajo na porabnikovo vkljuCevanje na primeru podjetja Deichmann.
Deichmann je maloprodajna blagovna znamka obutve, ki ponuja vrsto izdelkov za moske,
zenske in otroke. Osredotoca se predvsem na zagotavljanje modne in cenovno dostopne
obutve svojim strankam. Ceprav lahko modo in obutev povezujemo s hedonizmom, bi bilo



napacno celotno blagovno znamko oznaciti za hedonisti¢no. Trzna strategija Deichmanna
lahko uporablja nekatere hedonisti¢ne privlacnosti za promocijo svojih izdelkov, kot je
poudarjanje estetske privlacnosti ali ¢ustvenih prednosti noSenja modne obutve. Vendar se
splosna ponudba vrednosti blagovne znamke osredotoca na zagotavljanje cenovno dostopne
in kakovostne obutve, ki je uporabnejSe narave. Poleg tega je v ponudbi blagovne znamke
tudi prakti¢na in funkcionalna obutev, kot so $portni copati in delovni Skornji, ki niso nujno
povezani s hedonizmom. Ceprav so lahko nekateri vidiki Deichmannove trzne strategije
hedonisti¢ni, ne bi bilo pravilno, ¢e bi celotno blagovno znamko oznacili za hedonisti¢no.

V magistrskem delu sem se opirala na literaturo o strategiji prepricljivih sporocil in na
teorije, ki se nanasajo na prepricljivo komuniciranje. Empiricno sem v magistrskem delu
preucevala prakse trzenja vsebin na Facebook strani podjetja Deichmann v Sloveniji, Srbiji
in na Hrvaskem. Obseg Studije je omejen na Facebook, saj ima najvecji delez od vseh
druzbenih medijev v vseh treh drzavah (StatCounter, 2022a; StatCounter 2022b; StatCounter
2022¢), poleg tega je najpogosteje obravnavana platforma druzbenih medijev v obstojeci
literaturi (Alalwan in drugi, 2017). Drzave, ki so izbrane za analizo, so si podobne glede na
razsirjenost uporabe druzbenih medijev, a so si kulturno razli¢ne in to nam omogoca vpogled
v mednarodne razlike v strategijah vsebinskega trzenja in predvsem v odzive porabnikov.
Na koncu sem na temelju sklepnih ugotovitev podjetjem, ki delujejo na druzbenih medijih,
podala priporocila za zviSanje ravni vkljucevanja porabnika na doticnem druzbenem mediju.

Namen kvantitativne metode analiziranja sekundarnih podatkov in kvalitativne raziskave je
s pomoc¢jo poglobljene analize porabnikovega vklju¢evanja na Facebook strani podjetja
Deichmann v Sloveniji, Srbiji in na Hrvaskem ugotoviti, kako vsebina vpliva na
porabnikovo vklju€evanje v posamezni drzavi, in s tem podjetju predlagati, kako oblikovati
pravo strategijo vsebinskega trzenja za proucevane drzave.

Cilj raziskave je sistemati¢no in natancno pregledati Facebook strani podjetja Deichmann in
na temelju analiziranih sekundarnih podatkov ugotoviti, kako vsebina objav na druzbenih
medijih podjetja Deichmann vpliva na porabnikovo vkljuevanje in kaksne so razlike v
vkljuCevanju porabnika v obravnavanih drzavah. Glavni cilj magistrskega dela je tako
odgovoriti na raziskovalno vprasanje, in sicer, kakSen tip vsebine najbolj spodbudi
porabnika k vklju€evanju, in izpostaviti razloge za to.

Prvi del magistrskega dela vsebuje poglobljen teoreti¢no-analiti€ni pregled strokovne
literature, Studijskih primerov, trZenjskih strokovnih ¢lankov in raziskav tujih avtorjev
obravnavane tematike. Osredotocen je predvsem na pojme, kot so vsebinsko trzenje (angl.
content marketing), druzbeni mediji (angl. social media) in porabnikovo vkljucevanje (angl.
customer engagement). Uporabljena je opisna (deskriptivna) metoda, ki ne posega
neposredno v preucevane pojave, temvec jih le opisuje, primerja in analizira. Zaradi boljSe
preglednosti je prvi (teoreti¢ni) del razdeljen na tri glavna poglavja s podpoglavji.



V empiricnem delu magistrskega dela sem uporabila kvantitativno metodo analiziranja
sekundarnih podatkov ter kvalitativno in kvantitativno metodo netnografije in vsebinske
analize pri prouCevanju odzivov porabnikov na dejavnosti podjetja Deichmann na
druzbenem mediju Facebook v Sloveniji, Srbiji in na Hrvaskem. Zanimalo me je, kakSen tip
vsebine najbolj spodbudi porabnika k vkljucevanju in zakaj. »Netnografija ohranja ¢lovesko
komponento druzbenih medijev, ohranja bogastvo porabnikovega glasu, njegove kulture in
vsega, kar mu nekaj pomeni« (Kozinets, 2010, str. 3—4). Spada med pomembne novejse
kvalitativno-interpretativne metode, ki prilagajajo tradicionalne etnografske tehnike
kulturologije in antropologije spletnim skupnostim in kulturam (Per¢i¢, 2011, str. 2).
Kozinets (2015) pojasnjuje Se, da je netnografija prirocnejsa, hitrejSa in cenejsa razlicica
tradicionalne etnografske metode. Gre predvsem za naravnejSo in manj vsiljivo metodo
raziskovanja, kot so npr. intervjuji, fokusne skupine ali vprasalniki.

2 VSEBINSKO TRZENJE

Izraz »vsebinsko trzenje« trzniki uporabljajo Ze vrsto let (Pulizzi in Barrett, 2010) in prav
slogan »vsebina je kralj« (angl. content is king) je postal eden izmed najbolj priljubljenih
sloganov v digitalnem trzenju (Rancati in drugi, 2015).

Zato v casih, ko postajajo porabniki vse bolj skepticni do tradicionalnega oglaSevanja,
potrebujejo organizacije bolj kot kdaj koli prej ucinkovite alternative tradicionalnim
trzenjskim komunikacijam. V teh okolis¢inah je vsebinsko trzenje dobilo zagon po vsem
svetu in vztrajno pridobiva pomen v trZzenjskem spletu organizacij ter dopolnjuje
tradicionalne trzenjske instrumente (Rose, 2020).

2.1 Opredelitev vsebinskega trZenja

Vsebinsko trzenje je tehnika ustvarjanja in distribucije ustrezne in dragocene vsebine za
privabljanje, pridobivanje in povezovanje z dobro opredeljeno in razumljeno ciljno publiko
s ciljem ustvarjanja dobicka ter ustvarjanja vklju€evanja porabnikov in krepitve zvestobe
blagovni znamki (Lou in Xie, 2021). Ta opredelitev poudarja pomen ustvarjanja in
distribucije relevantnih, zanimivih in dragocenih vsebin z moZnostjo vkljucevanja
porabnikov. Njegov cilj je dolgoro¢no donosno razmerje za obe strani in ni osredotoceno le
na takojsSnje povecanje dobicka (Pulizzi, 2014). Z deljenjem ustreznih vsebin lahko blagovne
znamke ustvarijo vrednost z visokim finanénim donosom zaradi privabljanja, angaZiranja,
pridobivanja in zadrzevanja porabnikov (Rancati in drugi, 2015). Z uposStevanjem vsebine,
ki jo ustvarijo porabniki, in komunikacije, ki jo imajo porabniki med seboj, lahko podjetje
zgradi zaupanje in dolgorocen odnos z ob¢instvom (Holliman in Rowley, 2014).

V primerjavi s tradicionalnim oglasevanjem, ki obi¢ajno oznacuje obliko komunikacije,
namenjeno prepri¢evanju ciljnih skupin, da sprejmejo nekaj odlocitev zdaj ali v prihodnosti
(Dahlen in Rosengren, 2016), se vsebinsko trZenje osredoto¢a na dodajanje vrednosti



njihovemu zivljenju, na primer tako, da jih izobrazuje, pomaga reSevati probleme, jih zabava
ali podpira pri sprejemanju odlo€itve na temelju dobrih informacij. Vsebinsko trzenje torej
temelji na teoreticnem nacelu druzbene izmenjave, da bo organizacija pri posredovanju
dragocene vsebine ciljni skupini v zameno dobila nagrado v obliki pozitivnega odnosa (npr.
zaupanja blagovne znamke) ali vedenja (npr. interakcije, povezane z blagovno znamko).

Na temelju pregleda literature (Holliman in Rowley, 2014) lahko dejavnosti vsebinskega
trzenja Stejejo za ucinkovite, ¢e sprozijo vrhunske ravni kognitivnega, Custvenega in
vedenjskega vkljuCevanja porabnikov na ustreznih tockah na celotnem potovanju
porabnikov, krepijo zaupanje porabnikov v blagovno znamko in spodbujajo ugoden odnos
do blagovne znamke ter povecujejo porabnikovo zaznano vrednost blagovne znamke, kar
vodi do ugodnejsih odzivov na blagovno znamko in njeno komunikacijo ter tako pomaga
organizaciji dosecCi njene strateske poslovne cilje. Holliman in Rowley (2014) menita, da so
dejavnosti vsebinskega trzenja ucinkovite, ko ustvarjajo visje od povpreéne ravni
kognitivne, custvene in vedenjske vkljucenosti porabnikov. Z drugimi besedami, pri
ucinkovitem vsebinskem trzenju ne gre le za ustvarjanje vsebine, s katero se porabniki
ukvarjajo, temvec za ustvarjanje vsebine, ki ustvarja visjo stopnjo vkljuc¢enosti od obicajne
ali pricakovane. Na primer, vi§je ravni kognitivne vkljuc¢enosti lahko vkljucujejo ustvarjanje
vsebine, ki izziva razmisljanje porabnikov, uvaja nove ideje ali koncepte ali zagotavlja
dragocene informacije, ki porabnikom pomagajo sprejemati odloc¢itve na temelju informacij.
Vrhunske ravni Custvene vkljucenosti lahko vkljucujejo ustvarjanje vsebine, ki vzbuja
mocna custva, kot so humor, empatija ali navdih. Vrhunske ravni vedenjske vkljucenosti
lahko vkljucujejo ustvarjanje vsebine, ki motivira porabnike k ukrepanju, kot so nakup,
deljenje vsebine s prijatelji ali pisanje ocene. S sprozitvijo vi§jih stopenj vkljucenosti je vecja
verjetnost, da bodo dejavnosti vsebinskega trZzenja povecale zaupanje porabnikov v
blagovno znamko, spodbudile ugoden odnos do blagovne znamke in povecale porabnikovo
zaznano vrednost blagovne znamke, kar vodi do ugodnejsih odzivov na blagovno znamko
in njeno komunikacijo ter na koncu pomoc¢ organizaciji pri doseganju strateskih poslovnih
ciljev.

Za zaletek strategije vsebinskega trzenja je treba spremeniti miselnost komunikacijskega
procesa. Namesto posredovanja oglasnih sporocil organizacije sprejmejo vhodni pristop,
kjer porabniki dejavno iS¢ejo blagovno znamko, ker jim ponuja ustrezno in privlacno
vsebino, ki jih izobrazuje in zabava (Halligan in Shah, 2010; Holliman in Rowley, 2014).
Ce vsebina, ki jo podjetje deli, prikazuje pravo sliko blagovne znamke, so porabniki bolj
vkljuc€eni in oblikujejo pozitiven odnos z blagovno znamko, kar povecuje verjetnost, da bodo
kupili izdelke blagovne znamke (Nosrati in drugi, 2013), ter povecuje sodelovanje in
zvestobo (Guadalupe, 2015).

Vrsta objavljene vsebine je lahko razlicna, od objav v blogih, S§tudij primerov,
videoposnetkov, fotografij do ¢lankov (Holliman in Rowley, 2014; Pulizzi, 2014; Jarvinen
in Taiminen, 2016; Opreana in Vinerean, 2015; Rancati in drugi, 2015). Vsekakor ne Steje
le besedilo ali komentar, ki ga podjetje posreduje porabnikom. Vsebina mora biti zanimiva



in interaktivna, medtem ko je pomemben vidik razvite vsebine omogociti porabnikom
vkljucevanje in ponujanje povratnih informacij prek razli¢nih kanalov v toku vsebinskega
trzenja (Pulizzi, 2014). V zvezi s tem sta Jarvinen in Taiminen (2016) ugotovila, da je
ustvarjanje visokokakovostne vsebine stalen uéni proces, ki vklju¢uje nenehno vrednotenje
vsebine, ki vodi v sodelovanje s ciljno publiko. Prvi¢, oblikovanje vsebine mora ustrezati
potrebam porabnika. Kljucni element, povezan z visokokakovostno vsebino, je, da ustvarja
vrednost za porabnike, ter ne zgolj promocije izdelkov in storitev podjetja. Dobra vsebina se
nikoli ne osredotoca na izdelke, temvec se osredotoca na pomoc¢ porabnikom pri reSevanju
njihovih tezav in ponuja nasvete o vpraSanjih, glede katerih se porabniki morda pocutijo
negotove. Z drugimi besedami, vsebina, ki jo ustvarja podjetje, morda sploh ne omenja
podjetja ali njegovih izdelkov, temve¢ se osredotoca zgolj na doloceno temo, v kateri je
podjetje strokovnjak. V tem smislu dragocena in relevantna vsebina zahteva, da se podjetje
zaveda informacijskih potreb svojih porabnikov, kar doseze z aktivnim poslusanjem, kar se
v praksi izvaja z zbiranjem povratnih informacij porabnikov in s spremljanjem druzbenih
medijev. Na kratko, strategijo vsebinskega trzenja oznacuje Sest elementov (Du Plessis,
2015; Du Plessis, 2017):

— srednji element (narava platforme za vsebino);

— strateski element (strateski pristop k razvoju vsebine);

— element oblikovanja (gradnja podobe blagovne znamke skozi vsebino);

— intrinzi¢ni (angl. intrinsic) element (naravni pojav vsebine, na primer skozi pogovore
med porabniki o blagovni znamki);

— komunikacijski element (tehnike, uporabljene za Sirjenje vsebine);

— sledilni (angl. colloraly) element (kakSne so Zelene posledice z vsebino).

Glede na to, da obstaja veliko platform druZbenih medijev, je treba zgrabiti vse priloZnosti
za interakcijo in vkljucevanje z vsemi delezniki. StrateSki element se nanaSa na namen,
doslednost in integracijo vsebine (Du Plessis, 2015; Du Plessis, 2017), ki naj bi bila razvita
integrirano in bi morala biti del celotne strategije blagovne znamke podjetja (Pulizzi, 2012).
Du Plessis (2015) omenja, da je uspeh strateSke vsebine mogoce meriti z vkljuc¢enostjo
porabnikov. Element oblikovanja zadeva znacilnosti blagovne znamke, namen in vrednote,
ki jih je treba posredovati ciljni publiki skozi privlacne zgodbe. Ta strategija naredi znamko
bolj ¢lovesko in poveca njeno vrednost. Vsebina mora biti nevsiljiva in del sproscenih
pogovorov porabnikov na spletu. Naravno vsebino je treba deliti na druzbenih medijih, da
dodamo toplino in ustvarimo znan glas blagovne znamke. Porabniki bi morali prevzeti
pobudo in se pridruziti pogovorom na temelju pomembnosti za njihovo Zivljenje in interese.

Komunikacijski element se nanasa na pristop, ki se uporablja pri posredovanju vsebine
ciljnemu ob¢instvu, in se je pojavil zaradi njenega izobraZevalnega, razvedrilnega,
informativnega, uporabnega in kakovostnega pomena. Zgodbe blagovnih znamk bi se
morale osredotociti na zadovoljevanje informacijskih potreb svojih porabnikov na nacin, ki
je privlacen in dragocen za njihovo vsakdanje Zivljenje (Payne in drugi, 2009; Pulizzi, 2012).



Zgodbe blagovnih znamk bi morale porabnike nasmejati, da se pocutijo pomembne, medtem
ko mora vsebina izstopati na ustrezen nacin med toliko informacijami, da se ustvari
porabnikovo vklju¢evanje. Nazadnje se sledilni element nanasa na to, kaj se od porabnikov
pri¢akuje, da bodo storili z vsebino, kot so na primer deljenje vsebine, pomoc¢ pri ustvarjanju
nove vsebine ter sprememba njihove perspektive in vedenja do blagovne znamke. Po
moznosti postanejo ambasadorji blagovne znamke (Du Plessis, 2015).

2.2 Vsebinsko trZzenje na druzbenih medijih

Vodje in trzniki uporabljajo druzbene medije za promocijo blagovne znamke v svojih
komunikacijah, da povecajo prepoznavnost blagovne znamke in okrepijo zvestobo, ter
uporabljajo razlicne pozive, da spodbudijo porabnike k vklju¢evanju z objavami in tako
povecajo priljubljenost blagovne znamke (Swani in drugi, 2017). Pomen druzbenih medijev
je v tem, da jih porabniki uporabljajo kot del procesa iskanja informacij, primerjave izdelkov
in ponudbe ter vzpostavljanja odnosov s prodajalci. Zato je treba druzbene medije uporabljati
za nenehno obvescanje porabnikov skozi celoten prodajni proces. Poleg tega spodbujajo
prodajne time, da pomagajo porabniku, tako da izboljSajo krozenje informacij med
podjetjem in porabnikom, kar v zameno vpliva na zadovoljstvo slednjega (Agnihotri in
drugi, 2016). Ti avtorji identificirajo seznam praks druzbenih medijev, ki jih lahko
uporabljajo strokovnjaki, in jih razvrstijo v funkcije vzpostavljanja odnosov, ki jim sluzijo:

— Prakse, ki pomagajo pristopiti k porabnikom: deljenje novice o testiranju novega izdelka;
deljenje zgodbe o vkljucenosti v skupnosti; posredovanje anket o ustreznih temah.

— Prakse, ki podjetjem omogocajo, da odkrijejo potrebe porabnikov: tvitanje o aplikaciji v
razvoju, da pridobijo povratne informacije in ideje; posredovanje anket za glasovanje in
komentiranje predlaganih sprememb.

— Prakse, ki predstavljajo ponudbo podjetja: deljenje zgodbe o uspehu na Facebooku;
razvoj informativnega kanala YouTube; tvitanje o promocijah in nagradah za zvestobo.

— Prakse, ki pomagajo zakljuciti prodajni proces: pogovor ena na ena s porabniki; objava
v spletnem dnevniku, v katerih se poudarijo tezave v zvezi z izdelki ali s storitvami.

— Nadaljnje storitve in prakse: analiziranje sledilcev in prepoznavanje moznosti napredka;
pro$nja za priporocila; objava novega izdelka.

Razli¢ne platforme zahtevajo kontekstualizirane vsebine (angl. contextualized content), saj
so profili porabnikov razli¢ni na razli¢nih platformah in ista vsebina ne bo ucinkovita v
razli¢nih vsebinskih skupnostih. Vsaka oblika vsebine mora imeti namen in merljiv cilj, da
zagotovi potrebno osredotocenost. Zgodbe privabljajo in obdrzijo porabnike, medtem ko bi
nacrt zgodbe vsake platforme moral biti v idealnem primeru del dokumentirane strategije
trzenja vsebine, sestavljene iz vsebinskih stebrov za izpolnitev zanimanja porabnikov.
Bistveno je, da je vsebina podana ob pravem casu in glede na porabnika, na katerega cilja.
Z osredotocanjem na kakovostno vsebino se ustvarjata vrednost in vklju€enost, ne le hrup.
Na primer na LinkedInu, ki je komunikacijski in ne prodajni kanal, je treba porabnike



obravnavati kot enakovredne partnerje, medtem ko bi blagovna znamka morala postati Se en
porabnik omreZzja, da pridobi zaupanje potencialnih porabnikov. To iskanje zaupanja se
odziva na filozofijo odnosa s porabniki, ki temelji na nacelih trZenja na temelju odnosov in
spodbuja dejavnosti, namenjene vzpostavljanju, razvoju in vzdrzevanju odnosov s porabniki.
Da bi lahko vzpostavili te odnose, je treba biti pozoren na profile in interese porabnikov, da
prepoznamo njihove potrebe in da lahko zagotovimo vrednost (Guadalupe, 2015). Zaposleni
v podjetju so lahko ustvarjalci vsebin na LinkedInu in v tem omrezju nastopajo kot
predstavniki svojega podjetja, saj gre za profesionalno omrezje. Na ta nacin ustvarjajo
osebne odnose prek mreze ter promovirajo svoje izdelke in storitve ustreznemu obcinstvu.
LinkedIn postane pomembno orodje v kontekstu B2B (angl. business to business) (Huotari
in drugi, 2015).

Video produkcija, zlasti za kontekst B2C (angl. business to consumer), se je izkazala za eno
izmed najucinkovitejSih tehnik vsebinskega trzenja (Lou in drugi, 2019). Trzniki so
uporabili platformo YouTube za razsirjanje vsebin in za ustvarjanje vsebinske skupnosti ter
krepitev odnosa s porabniki. Deljenje vsebin prek YouTuba pozitivno vpliva na odnos
porabnika do blagovne znamke, zvestobo in nakupne namere, medtem ko vsebina, ki zabava,
pomaga graditi zvestobo pri porabnikih. Nadalje pri blagovnih znamkah z visoko
vkljuc¢enimi izdelki najbolj deluje informativna vsebina; pri blagovnih znamkah z izdelki z
nizko vkljucenostjo je najboljsa vsebina taksSna, ki zabava — Ceprav informacijska vsebina
prav tako pomaga povecati zvestobo kupcev —, ker porabniki, ki imajo opravka z izdelki z
nizko vkljucenostjo, ne vlozijo toliko truda, da se obvescajo o izdelku, v primerjavi z izdelki
z visoko vkljucenostjo. Zagotavljanje zabavne vsebine spodbuja izkuSnje z blagovno
znamko, ki nagovarjajo Custva, in je zato verjetnejSe, da bo ustvarilo porabnikovo
vkljucevanje.

Deljenje vsebine na blogih je tudi odli¢en nacin za doseganje porabnikov in ustvarjanje
odnosa z njimi (Algesheimer in drugi, 2005; Chen in Lin, 2015; Holliman in Rowley, 2014).
Zadovoljstvo porabnikov z vsebino bloga blagovne znamke je pomembno in pozitivno
vpliva na njihovo lojalnost in vzdrznost druzbenega odnosa. Porabniki, ki so zadovoljni z
vsebino, imajo ob obisku bloga prijetno izkusnjo in tezijo k ohranjanju trajnega odnosa z
blagovno znamko, ustvarjajo custvene vezi z blogom (in posledi¢no z blagovno znamko) in
ko se ta odnos nadaljuje, privabljajo nove porabnike na spletni blog in pomagajo ohranjati
zvestobo obstojecih porabnikov (Chen in Lin, 2015). Tako bi se blagovne znamke, ki Zelijo
zgraditi trajne odnose s svojimi porabniki prek spletnih blogov, morale osredotociti na lastno
izkuSnjo porabnika in jim ponuditi ustrezno, pravofasno in uporabno vsebino z
upostevanjem potreb porabnika (Holliman in Rowley, 2014).

Klju¢no merilo druzbenih medijev sta vkljucenost porabnikov in interakcija med porabniki.
Po eni strani lahko intenzivnost porabnikove vkljucenosti z objavo blagovne znamke
razumemo kot merilo u¢inkovitosti komuniciranja, saj kaze na priljubljenost te objave.
Porabnikova vklju¢enost pomembno doloc¢a distribucijo publikacije v prihodnosti, kar je
predpogoj za uspeh blagovne znamke (Wagner in drugi, 2017). Na Facebooku imajo dejanja,



ki jih izvaja porabnik, razlicno tezo. NajosnovnejSe dejanje je »vSeckanje«, ki mu sledi
komentiranje, medtem ko je dejanje, ki povzro¢i najve¢ vkljuCenosti, deljenje (Balio in
Casais, 2021; Coelho in drugi, 2016; Kim in Yang, 2017; Swani in drugi, 2017; Wagner in
drugi, 2017). Na Instagramu se porabnikova vklju¢enost ve¢inoma deli na »vSe¢ mi je« in
komentar, pri cemer komentar nakazuje na ve¢jo porabnikovo vkljuc¢enost z objavo.

Wagner in drugi (2017) ugotavljajo, da imajo nekateri pozivi na objavo pozitivne, drugi
negativne ucinke na vkljucenost porabnikov. Privlacnost sporocila, ki ga objava prenasa,
pomembno vpliva na percepcijo tega sporocila in kot taka na u¢inkovitost komuniciranja. V
druzbenih medijih lahko privla¢nost objave vpliva na odnos porabnika do objave. Pozitiven
odnos lahko vodi do tega, da porabniki delijo, komentirajo ali v§eckajo objavo.

Po drugi strani lahko na objavo posredno vplivajo pritozbe glede objave, ki vplivajo na
motivacijo porabnika za vklju¢evanje v objavi. Dolo¢eni pozivi v objavi verjetno ustrezajo
situacijskim ali osebnim zadovoljstvom in tako lahko vplivajo na motivacijo za vkljucenost.
Na primer, porabniki, ki zelijo zadovoljiti svoje potrebe po zabavi na druzbenih medijih,
imajo lahko vec¢jo motivacijo za vkljucevanje v objavah blagovne znamke, ¢e ta vkljucuje
zabavno komponento. Porabniki, ki potrebujejo informacije, so morda bolj motivirani za
vkljuCevanje v informativnih objavah. Velikost objave in s tem vkljucitev fotografij ali
videoposnetkov pozitivno vpliva na vse meritve priljubljenosti objave (Stevilo vSeckov,
komentarjev in odzivov).

Druge Studije kazejo, da uporaba imena blagovne znamke podjetja, slik in videoposnetkov
sprozi manj komentarjev kot vSeckov, medtem ko uporaba Custvenih pozivov v objavah na
druzbenih medijih poveca Stevilo vSeCkov in komentarjev. Pravzaprav uporaba Custvenih
apelov motivirala porabnike, da so vsebino bolj komentirali kot v§eckali in tako sklepajo, da
uporaba Custev spodbuja vecjo vkljuCenost porabnika ter jih motivira, da komentirajo in
delijo vsebino (Swani in drugi, 2017). Dokazali so tudi, da ima na Facebooku najvec¢ji vpliv
na vkljuc¢enost porabnikov video format, ki je pomembno in pozitivno povezan s Stevilom
vSeckov, komentarjev, odzivov in delitev. Slikovni format sledi videu in je pozitivno
povezan s Stevilom vSeckov, odzivov in delitev, vendar je negativno povezan s Stevilom
komentarjev. Vklju€enost porabnikov ima pozitiven odnos s Stevilom vSeckov, vendar ne
tudi s Stevilom komentarjev — to je mogoce razloZiti s tem, da porabnik odgovori z v§eckom,
da bi odgovoril pritrdilno, in ne s komentiranjem objave, ko je v objavi postavljeno
vpraSanje, na katerega se odgovori z da ali ne (Balio in Casais, 2021).

Wagner in drugi (2017) so ugotovili, da je vec¢ja verjetnost, da bodo porabniki komentirali
objave, ki spodbujajo njihovo vkljuCenost in imajo logi¢ne informacije. Po drugi strani
objave s fotografijami verjetno ne bodo prejele toliko komentarjev. Poleg tega je vecja
verjetnost, da bodo objave, ustvarjene s fotografijami ali videoposnetki, ki uporabljajo
strategijo racionalnosti ali ¢utne privlacnosti, spodbudile osebo, da deli objavo, medtem ko
je manj verjetno, da bo deljena objava, ki se nanaSa na ego. Na primer blagovna znamka v
fitnes industriji ustvari objavo na svoji Facebook strani s pozivom porabnikom, naj v



razdelku za komentarje delijo svoje vadbene rutine. Ta objava spodbuja vkljucevanje
porabnikov in bo verjetno prejela vecje Stevilo komentarjev. Medtem ko na drugi strani na
primer modna znamka ustvari objavo na svoji Facebook strani s fotografijo svojega
najnovejSega izdelka, vendar ne vklju¢uje nobenega poziva k dejanju ali podrobnih
informacij o izdelku. Glede na ugotovitve Wagner in drugi (2017) je manj verjetno, da bo ta
objava prejela komentarje. Dodaten primer je lahko Se, ko blagovna znamka v luksuzni
industriji ustvari objavo na svoji Facebook strani s fotografijo dragega izdelka in za njegovo
promocijo uporablja strategijo, povezano z egom. Po mnenju Wagner in drugi (2017) je manj
verjetno, da bodo porabniki delili to objavo v primerjavi z objavami, ki uporabljajo strategijo
racionalnosti ali ¢utne privlacnosti. Tako se druzbeni mediji, kot sta Facebook in Instagram,
uporabljajo ucinkoviteje, ¢e se uporabijo kot sredstvo promocije, ki porabniku prinasa
nekaksno hedonisti¢no korist namesto komercialnih koristi s promocijo izdelkov, storitev ali
cen. Porabnik bo verjetneje promoviral blagovno znamko v svojem krogu stikov, ko se bo
pocutil custveno vpletenega v blagovno znamko, kar se na splosno zgodi prek pozivov, ki
omenjajo dogodke blagovne znamke in promocije (promocije ali dejavnosti, ki zahtevajo
interakcijo porabnika, kot npr. kvizi ali tekmovanja) (Coelho in drugi, 2016). To se zgodi na
primer pri kupljenih izdelkih e-trgovine (Da Costa in Casais, 2020). Z drugimi besedami, ko
porabnik kupi izdelek na spletnem mestu e-trgovine in ima pozitivno izkusnjo, se lahko
pocuti ¢ustveno povezanega z blagovno znamko in je verjetnejse, da jo bo promoviral svojim
prijateljem in druzini. To ¢ustveno povezavo je mogoce okrepiti s pozitivnimi interakcijami
z blagovno znamko, kot je prejemanje pravocasne in koristne storitve za stranke,
visokokakovostnih izdelkov ali prilagojenih priporoc€il. Avtorji so ta primer uporabili, da bi
poudarili, kako lahko blagovne znamke e-trgovine izkoristijo Custveno vpletenost za
povecanje zagovorniStva porabnikov in promocijo od ust do ust.

3 DRUZBENI MEDIJI

DruZbeni mediji so postali sestavni del naSega vsakdana, saj milijarde ljudi po vsem svetu
uporabljajo platforme, kot so Facebook, Twitter, Instagram, TikTok in YouTube, za
povezovanje, izmenjavo informacij in sodelovanje z drugimi. Druzbeni mediji so spremenili
nas$ na¢in komuniciranja, uZivanja informacij in interakcije z nasimi vrstniki, zaradi ¢esar so
postali bistveno orodje za podjetja, organizacije in posameznike.

Kljub Stevilnim prednostim druzbenih medijev so v zadnjih letih postali tudi vir polemik in
skrbi, z razpravami o vprasanjih, kot so zasebnost, lazne novice in spletno ustrahovanje.
Vlade in regulativni organi po vsem svetu se spopadajo s tem, kako obvladati negativne
vplive druzbenih medijev in hkrati ohraniti pozitivne vidike.

V tem poglavju bom raziskala trenutno stanje druzbenih medijev, preucila njihov razvoj, rast
in vpliv na druZzbo. Analizirala bom izzive in priloZnosti, ki jih predstavljajo druzbeni mediji,
ter razpravljala o strategijah, ki jih lahko sprejmejo podjetja in posamezniki, da kar najbolje
izkoristijo njihov potencial in hkrati zmanjSajo njihova tveganja.



3.1 Opredelitev in znac¢ilnosti druzbenih medijev

Izraz druzbeni mediji je bil prvi¢ uporabljen leta 1994 v tokijskem spletnem medijskem
okolju Matisse (Bercovici, 2010). V teh zgodnjih dneh komercialnega interneta so bile
razvite in lansirane prve platforme druzbenih medijev. S€asoma sta se Stevilo platform in
Stevilo dejavnih porabnikov druzbenih medijev mo¢no povecali, zaradi ¢esar so druzbeni
mediji postali ena izmed najbolj priljubljenih spletnih dejavnosti.

V raziskavah se izraz druzbeni mediji na splosno uporablja kot krovni izraz, ki opisuje
razli¢ne spletne platforme, vklju¢no z blogi, s poslovnimi omrezji, sodelovalnimi projekti, z
druzbenimi omreZzji podjetij, s forumi, z mikroblogi, izmenjavo fotografij, s pregledom in z
ocenjevanjem izdelkov, druzabnimi zaznamki, druzabnimi igrami, deljenjem
videoposnetkov in virtualnimi svetovi (Aichner in Jacob, 2015).

Glede na ta Siroki spekter platform druzbenih medijev so aplikacije precej raznolike in si jih
lahko predstavljamo na nekaj razli¢nih na¢inov. V prakticnem smislu nanje gledamo kot na
zbirko digitalnih tehnologij, ki temeljijo na programski opremi, obicajno predstavljenih kot
aplikacije in spletna mesta, ki porabnikom zagotavljajo digitalna okolja, v katerih lahko
posiljajo in prejemajo digitalno vsebino ali informacije prek neke vrste spletnega druzbenega
omrezja. V tem smislu si lahko druzbene medije predstavljamo kot glavne platforme in
njihove funkcije, kot so na primer Facebook, Instagram in Twitter.

V praksi si lahko druzbene medije predstavljamo tudi kot drugo vrsto digitalnega trzenjskega
kanala, ki ga trzniki lahko uporabljajo za komunikacijo s porabniki prek oglasevanja.
Zamislimo si jih lahko tudi SirSe, pri ¢emer nanje ne gledamo kot na digitalne medije in
posebne tehnoloske storitve, ampak kot na digitalna mesta, kjer porabniki prezivijo
pomemben del svojega Zivljenja. Predvsem lahko spremljamo, kaj v teh okoljih po¢nejo. Do
danes se je to veCinoma nanaSalo na izmenjavo informacij, medtem ko so jih v trzenju
pogosto obravnavali kot obliko (spletnega) ustnega sporocila (angl. word of mouth, v
nadaljevanju WOM) (Appel in drugi, 2019).

Na temelju teh i1zhodiS€ so druzbeni mediji tehnolosko osredotoCen — vendar ne povsem
tehnoloski — ekosistem, v katerem je raznolik in zapleten niz vedenj, interakcij in izmenjav,
ki vkljucujejo razli€ne vrste medsebojno povezanih akterjev (posamezniki in podjetja,
organizacije in institucije) (Appel in drugi, 2019). Druzbeni mediji so razSirjeni, Siroko
uporabljeni in kulturno pomembni. Ta opredelitvena perspektiva je namerno Siroka, ker
verjamem, da so druZbeni mediji v bistvu postali skoraj vse — vsebina, informacije, vedenje,
ljudje, organizacije, institucije —, kar lahko obstaja v medsebojno povezanem, omreZznem
digitalnem okolju, kjer je interaktivnost mogoca. Razvili so se iz preprostega spletnega
primera vedenja WOM ter ustvarjanja in deljenja vsebine/informacij. RazS$irjajo se v druzbah
(in geografskih mejah) in so kulturno pomembni tako na lokalni kot na globalni ravni.

Uporaba druZzbenih medijev je ena izmed najbolj priljubljenih digitalnih dejavnosti po vsem
svetu in ne preseneca, da prodor druZzbenih medijev v vseh regijah nenehno narasc¢a. Januarja
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2022 je globalna stopnja uporabe druzbenih medijev znaSala 49 odstotkov. Pricakuje se, da
bo to Stevilo Se naprej raslo, predvsem ko bodo manj razviti digitalni trgi dohiteli druge ze
razvite regije v razvoju infrastrukture in razpoloZzljivost poceni mobilnih naprav. Pravzaprav
vecino globalne rasti druzbenih medijev poganja vse vecja uporaba mobilnih naprav.
Vzhodna Azija je na vrhu svetovne lestvice prodora uporabe druzbenih medijev na mobilnih
napravah, sledijo ji uveljavljene digitalne elektrarne, kot sta Amerika in Severna Evropa
(Statista, 2022a). Slika 1 prikazuje, da je leta 2022 ve¢ kot 4,59 milijarde ljudi uporabljalo
druzbene medije po vsem svetu. Ocenjujejo, da naj bi se leta 2027 Stevilo porabnikov
povecalo na skoraj Sest milijard. Vodilni med druzbenimi mediji, Facebook, je prvi druzbeni
medij, ki je presegel milijardo registriranih ra¢unov in ima trenutno priblizno 2,7 milijarde
dejavnih porabnikov na mesec, zaradi ¢esar je najbolj priljubljen druzbeni medij na svetu
(Statista, 2022a).

Slika 1: Stevilo porabnikov druzbenih medijev po vsem svetu od leta 2017 do leta 2027

185
5.0
543
507
LN L]
449
aih
i
1.5
3.1
‘I” I

Prirejeno po Statista (2022a).

Kot se lahko vidi na sliki 2, je Facebook dve milijardi dejavnih porabnikov presegel v
drugem cetrtletju leta 2017, za dosego tega mejnika je bilo potrebnih nekaj ve¢ kot 13 let.
Za primerjavo je Instagram, ki je v lasti Meta (Meta je nedavno preimenovano mati¢no
podjetje Facebook), potreboval 11,2 leta in Googlov YouTube nekaj ve¢ kot 14 let, da je
dosegel ta mejnik (Statista, 2022b).

Slika 2: Stevilo mesecnih dejavnih porabnikov Facebooka po vsem svetu od 4. cetrtletja
leta 2022
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Prirejeno po Satista (2022b).

Stevilo porabnikov Mete je sicer v zadnjih letih vztrajno raslo. V &etrtem &etrtletju leta 2022
je bilo na vseh Metinih platformah skupno 3,74 milijarde porabnikov po vsem svetu. V tem
istem asovnem okviru je podjetje zabelezilo 407 milijonov mesecnih dejavnih porabnikov
po vsej Evropi. Prenosi Metine aplikacije Oculus, za katero so potrebne slusalke za
navidezno resnicnost, so se od leta 2020 do leta 2021 moc¢no povecali in do konca lanskega
leta dosegli skupno 10,62 milijona prenosov. Do leta 2021 so prenosi enakomerno rasli, od
leta 2020 do leta 2021 so se ve¢ kot podvojili. Stevilo porabnikov se je povecalo kljub
tezavam z varnostjo podatkov in preteklim polemikam, kot je Skandal Cambridge Analytica
leta 2018 (Statista, 2022c).

Druzbeni mediji so tako postali sestavni del vsakodnevne uporabe interneta. Na sliki 3 se
lahko vidi, da porabniki interneta v povpre¢ju preZivijo 147 minut na dan na druZbenih
medijih in aplikacijah za sporoc€anje, kar je ve¢ kot pol ure ve¢ kot leta 2015. V povprecju
so porabniki interneta v Latinski Ameriki imeli najvi§ji povprecni €as, prezivet na dan na
druZbenih medijih (Statista, 2022d).

Slika 3: Cas, ki so ga porabniki interneta po vsem svetu preziveli na druzbenih medijih od
leta 2012 do leta 2022
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Druzbeni mediji imajo obseZen in pomemben vpliv ne le na spletne dejavnosti, temvec tudi
na vedenje in zivljenje zunaj spleta. Med globalno anketo med spletnimi porabniki februarja
2019 je precejSen delez anketirancev izjavil, da so druzbeni mediji povecali njihov dostop
do informacij, olajsali komunikacijo in svobodo izrazanja. Po drugi strani so anketiranci tudi
menili, da so druzbeni mediji poslabsali njihovo osebno zasebnost, povecali polarizacijo v
politiki in povecali vsakodnevne motnje (Statista, 2022d).

Glede na potencialno in mnozi¢no ob¢instvo, ki je na voljo in ki velik del dneva prezivi na
druzbenih medijih, ni presenetljivo, da so trzniki sprejeli druzbene medije kot trzenjski kanal
in da so v akademskem smislu postali del §tevilnih raziskav. Ceprav je vzpon (in padec)
razli¢nih vrst platform druzbenih medijev pomemben za razumevanje okolja druzbenih
medijev, je razumevanje trenutnega polozaja druzbenih medijev, vsaj z vidika trzenja, bolj
v tem, kaj po¢nejo porabniki na teh platformah. Trenutno ljudje po vsem svetu uporabljajo
druzbene medije v razli¢nih oblikah (npr. novice na Facebooku in Twitterju, zasebna
sporoc¢ila na WhatsApp in WeChat ter forumi za razprave na Redditu) in za Stevilne namene.
Te lahko na splo$no razvrstimo na (1) digitalno komuniciranje in druZenje z znanci, kot so
druzina in prijatelji, (2) digitalno komuniciranje in druzenje, vendar z neznanimi ljudmi, ki
imajo skupne interese, ter (3) dostopanje in prispevanje k digitalnim vsebinam, kot so npr.
novice, traci ter ocenjevanje razlicnih izdelkov in storitev (Appel in drugi, 2019).
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3.2 Uporaba druzbenih medijev

Druzbeni mediji so moc¢no orodje za komunikacijo, mreZenje in deljenje informacij z
drugimi. Ljudem omogocajo, da se povezejo z drugimi po vsem svetu in sodelujejo v
pogovorih, delijo svoje misli in mnenja ter so na tekocem z najnovejSimi novicami in trendi.
Druzbeni mediji se lahko uporabljajo za osebne ali poklicne namene, kot so izgradnja osebne
blagovne znamke, promocija podjetja ali organizacije ali povezovanje s podobno misle¢imi
posamezniki. Vendar je pomembno, da druzbene medije uporabljamo odgovorno in se
zavedamo moznih tveganj, kot so spletno ustrahovanje, zasvojenost in pomisleki glede
zasebnosti. Ce socialne medije uporabljamo pametno in odgovorno, so lahko dragocen in
prijeten del nasega vsakdana.

3.2.1 Druzenje s prijatelji in druzino

Ceprav niso vse platforme druzbenih medijev zasnovane posebej za olaj$anje druzenja med
porabniki, se to lahko Steje za eno izmed najocitnejSih skupnih znacilnosti vseh vrst
druzbenih medijev (Aichner in Jacob, 2015). Platforme druzbenih medijev, ki jih vcasih
imenujemo spletne skupnosti, so dragocene, saj ljudje pogosto ne zaznajo razlike med
virtualnimi in resni¢nimi prijatelji, predvsem e Cutijo podporo in pripadajo skupnosti
podobno misle¢ih posameznikov (Lazakidou, 2012).

Druzbeni mediji pomagajo krepiti odnose z deljenjem pomembnih Zivljenjskih dogodkov v
obliki posodobitev stanja, fotografij itd., hkrati krepijo tudi njihova osebna sreCanja
(Barkhuus in Tashior, 2010). Med drugim so postali obi¢ajno orodje za komunikacijo v
druzinah. Studija, ki sta jo izvedla Sponcil in Gitimu (2012), je obsegala 96 dodiplomskih
Studentov. V vzorec je bilo vkljucenih 67 (69,8 %) zensk in 29 (30,2 %) moskih. Med
udelezenci jih je bilo 90 % starih od 18 do 33 let. Od vzorcenih dodiplomskih Studentov je
bilo 71,9 % Studentov nizjih in vi§jih letnikov ter 28,1 % Studentov prvega in drugega
letnika. 91,7 % vpraSanih je za glavni razlog za uporabo druZbenih medijev navedlo
komuniciranje z druZino in prijatelji. Poleg tega je 50 % Studentov vsak dan komuniciralo s
svojo druZino in prijatelji, nadaljnjih 40 % vsaj nekaj dni v tednu. Williams in Merten (2011)
menita, da ljudje z uporabo druzbenih medijev v vsakdanjem zZivljenju krepijo odnose z
druzino. Zlasti v povezavi z globalizacijo in nenehnimi migracijami so postali klju¢no orodje
za ohranjanje stikov znotraj migrantskih druZin. Potreba po transnacionalni komunikaciji
med druzinskimi ¢lani in ljudmi, ki so jih zapustili, je v tem primeru $e izrazitejSa (Parrefas,
2005).

3.2.2 Romantika in spogledovanje

Vec Studij kaze, da druzbeni mediji pomembno vplivajo na romanti¢ne vidike Zivljenja.
Poleg olajSanja medCloveSke interakcije komunikacijske tehnologije oblikujejo in
opredeljujejo tudi nase odnose (Fox in Warber, 2013). Izkazalo se je, da so druzbeni mediji
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pomembni v zacetnih fazah razmerja in da dolgorocno pomembno vplivajo na odnos
Stevilnih parov (Papp in drugi, 2012). Druzbeni mediji lahko pomagajo pri vzpostavljanju
romanti¢nega razmerja, na primer vzpostavitev stika s simpatijo prek druzbenega medija ima
lahko posebne koristi za introvertirane osebe, ki bi se sicer izogibale osebnemu stiku in bi
manj komunicirale (Sponcil in Gitimu, 2012). Poleg tega so v nekaterih primerih spletni
zmenki boljsi od zmenkov v zivo, saj dajejo enak obcutek in porabnikom omogocajo, da se
izognejo nepotrebnemu nelagodju (Papp in drugi, 2012). Navsezadnje je tudi zavrnitev na
druzbenih medijih manj boleca v primerjavi z zavrnitvijo iz o¢i v o¢i (Fox in Warber, 2013).
Poleg tega lahko porabniki razmis$ljajo o svojih odzivih in jim ni treba skrbeti za njihov
fizi¢ni videz med pogovorom/klepetanjem na spletu, zaradi ¢esar je spogledovanje z ljudmi
na druzbenih medijih manj stresno okolje kot osebni pogovori (Suler, 2004).

3.2.3 Interakcija s podjetji in blagovnimi znamkami

Lyon in Montgomery (2013) ocenjujeta, da skoraj 100 % vecjih podjetij (tako B2C kot B2B)
uporablja nekaksno platformo druzbenih medijev za obves¢anje svojih porabnikov, zbiranje
informacij, prejemanje povratnih informacij, zagotavljanje poprodajnih storitev ali
svetovanja in promocijo svojih izdelkov ali storitev. Klju¢na znacilnost, zaradi katere so
druzbeni mediji tako pomembni za podjetja, je dejstvo, da druzbeni mediji omogocajo
dvosmerno komunikacijo med blagovno znamko in porabnikom (Lyon in Montgomery,
2013). Druzbene medije tako v€asih imenujemo kar orodje za menedzment odnosov z
odjemalci (Baird in Parasnis, 2011) in jih je mogoce obravnavati kot uc¢inkovito orodje, s
katerim se priblizamo porabnikom.

Vendar nekatere Studije kazejo, da je tisto, kar porabniki i§¢ejo, nekoliko druga¢no od tega,
kar podjetja ponujajo prek druzbenih medijev (Baird in Parasnis, 2011). Porabnike namre¢
zanima predvsem preprosto in hitro komuniciranje s podjetjem. S poslovnega vidika Zeli
podjetje poskrbeti, da bodo porabniki pravocasno prejeli prave informacije. Zeli jih tesneje
povezati z blagovno znamko in hkrati nadzorovati pretok informacij. UspeSni menedzerji
druZbenih medijev razumejo, kako platforma druzbenih medijev deluje in kako jo porabniki
uporabijo ter tako razvijejo korporativna komunikacijska orodja, ki ustrezajo vedenju
njihovih porabnikov. Stevilni raziskovalci poudarjajo, da se mora menedzment odnosov s
porabniki prilagoditi vzponu druzbenih medijev (Malthouse in drugi, 2013) za uc¢inkovit
menedzment odnosov s sodobnimi, povezanimi in opolnomocenimi porabniki.

3.2.4 Iskanje zaposlitve in poklicno mreZenje

Naslednja uporaba druzbenih medijev je povezovanje iskalcev zaposlitve z delodajalci.
Velika vecina podjetij s seznama Fortune 500 uporablja LinkedIn za pridobivanje talentov
(Fertig, 2017). Z ve¢ kot 722 milijoni porabnikov v letu 2022 je LinkedIn pomembno orodje
za podjetja, ki zelijo razsiriti svoj nabor talentov. Ta skupina posameznikov je razsirjena, saj
narava druzbenih medijev omogoca zaposlovalcem, da poleg dejavnih porabnikov
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prepoznajo in ciljajo na nadarjene kandidate, ki so pasivni ali polpasivni, ter jih privabijo na
obetavna delovna mesta (Koch in drugi, 2018).

Pravzaprav lahko prek platform druzbenih medijev, kot so npr. LinkedIn, Facebook in
Twitter, zaposlovalci objavijo oglase za zaposlitev, da privabijo potencialne kandidate, ki
zaposlitve ne iS¢ejo dejavno (Sinha in Thaly, 2013). Namesto dragih in dolgotrajnih
tradicionalnih nacinov zaposlovanja z razgovori in s testi zaposlovanja lahko prek druzbenih
medijev zaposlovalci brezpla¢no dostopajo do profilov potencialnih porabnikov in takojsSnje
komunikacije. LinkedIn porabnikom omogoca, da si ustvarijo idealiziran portret s
prikazovanjem svojih vescin zaposlovalcem in vrstnikom (van Dijck in Poell, 2013).
Pravzaprav od porabnikov dejansko zahteva, da poudarijo svoje ustrezne ves¢ine, spodbuja
njihove sposobnosti in prednosti ter jih poziva, naj izpolnijo svoje profile s pridobivanjem
priporocil in pohval od vrstnikov/kolegov in porabnikov (Chiang in Suen, 2015).

3.2.5 Poslovanje in trzenje

Druzbeni mediji imajo velik vpliv na pristop podjetij do porabnikov in obratno. Poleg tega
so druzbeni mediji kot sredstvo za razumevanje in obves¢anje porabnikov postali nujni za
podjetja, da ostanejo konkuren¢na. Ponudniki druzbenih medijev so ustvarili moznosti za
podjetja, da izbolj$ajo svoje notranje delovanje in na nove nac¢ine komunicirajo s porabniki,
z drugimi podjetji in dobavitelji (Culnan in McHugh, 2010). Hkrati lahko podjetja dejavno
vkljucijo porabnike in jih spodbujajo, da postanejo zagovorniki njihovih blagovnih znamk
(Som in Blanckaert, 2015). To je nedvomno pomembno, saj lahko porabniki ustvarijo
spletne skupnosti porabnikov, ki potencialno dodajo vrednost blagovni znamki, ki presega
zgolj vecjo in boljSo prodajo (Culnan in McHugh, 2010).

Sodelovanje porabnikov je lahko koristno, saj bodo pogosto komunicirali z blagovno
znamko in delili pozitivno besedo od ust do ust (WOM) glede na to, da so postali bolj
custveno navezani na blagovno znamko (Dholakia in Durham, 2010). Prav ta spletni prenos
od ust do ust, ustvarjen v skupnostih druZzbenih medijev, pomaga porabnikom pri njihovih
odloc¢itvah o nakupu (Pan in Chiou, 2011) in je pomemben glede na to, da porabnike
dejansko bolj zanimajo priporoc€ila drugih porabnikov in manj informacije, ki jih o izdelku
deli podjetje (Ridings in Gefen, 2004).

Vsi ti primeri uporabe so v tak$ni ali drugac¢ni obliki pravzaprav WOM. Vsaj tako so
strokovnjaki za trzenje ve¢inoma oznacili druzbene medije (Lamberton in Stephen, 2016).
Babi¢ Rosario in drugi (2016) so v meta analizi ugotovili v povpre¢ju pozitivno korelacijo
med spletnim WOM in prodajo ter s tem potrdili, da je spletni WOM bil in bo Se naprej ostal
pomemben v trzenju. Sedanja perspektiva druzbenih medijev je, da jih ljudje uporabljajo za
ustvarjanje, dostop do informacij in Sirjenje informacij prek WOM drugim porabnikom
druzbenih medijev, najsi bodo to znanci ali popolni neznanci. Nekatere obstojece raziskave
so druzbene medije preucevale z vidika WOM, predvsem posledice prenosa WOM (npr.
ustvarjanje objave na Facebooku ali tvitanje) na druge (Herhausen in drugi, 2019; Stephen
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in Lehmann 2016), vpliva vrste vsebine WOM na vedenje drugih (Villarroel Ordenes in
drugi, 2017; Villarroel Ordenes in drugi, 2018) in motivacije, ki spodbujajo objavljanje
porabnikov na druzbenih medijih, vklju¢no s pomisleki o statusu in samopredstavitvi
(Grewal in drugi, 2019; Hennig-Thurau in drugi, 2004; Hollenbeck in Kaikati 2012; Toubia
in Stephen 2013; Wallace in drugi, 2014).

Na zacetku je bila dejavnost druzbenih medijev ve¢inoma omejena na dolo¢ene platforme
druzbenih medijev, kot sta Facebook in Twitter (ali njuni zdaj Ze nedelujoc¢i predhodniki),
vendar je mnozica spletnih mest in aplikacij, ki sluzijo predvsem lo¢enim namenom,
izkoristila priloznost za vgradnjo funkcionalnosti druzbenih medijev v njihove vmesnike.
Podobno imajo vsi vecji mobilni in namizni operacijski sistemi vgrajeno integracijo
druzbenih medijev (npr. funkcije skupne rabe, vgrajene v Applov i0S). Zaradi tega so
druzbeni mediji razSirjeni in vseprisotni ter morda celo vsemogoc¢ni, saj so svoj ekosistem
razsirili prek namenskih platform.

V skladu s tem porabniki zivijo v svetu, v katerem se druzbeni mediji prepletajo z vecino
vidikov njihovega zivljenja prek digitalno omogocene druzbene interaktivnosti na podrocjih,
kot so potovanja (npr. TripAdvisor), zaposlitve (npr. LinkedIn), prehrana (npr. Yelp), glasba
(npr. Spotify) in Se ve¢. Hkrati so tradicionalna podjetja druzbenih medijev razsirila svoje
platforme, da bi zagotovila §irSi nabor funkcionalnosti in storitev, na primer Facebookova
trznica (Chowdry, 2018) in placilni sistem WeChat (Cheng, 2017). Ti dvosmerni trendi
kazejo, da sodobni porabnik zivi v svetu, kjer prevladujejo druzbeni mediji.

Z vidika trzenja narava sedanjega okolja druzbenih medijev nakazuje, da je skoraj vsak del
porabnikovega procesa odlofanja nagnjen k vplivu druzbenih medijev. Prepoznavanje
potrebe se lahko aktivira, ko porabnik na YouTubu gleda lepotnega vplivneza, ki preizkusa
nov izdelek. Porabnik, ki kupuje avtomobil, lahko iS¢e informacije tako, da svoje prijatelje
na Facebooku vprasa, katere modele priporocajo. Potnik lahko uporabi Airbnb za rezervacijo
prihodnje namestitve. Nazadnje bi lahko zelo nezadovoljen (ali navdusen) potnik letalskega
prevoznika na Twitterju nagovoril (navdus$il) o svoji izkusnji druge porabnike Twitterja.
Medtem ko je tok odlocanja verjetno bolj raven, kot bi namigovali zgoraj omenjeni primeri
(Cortizo-Burgess, 2014), ti neodvisni scenariji ponazarjajo, da druzbeni mediji vplivajo na
celoten proces odlo¢anja porabnikov od zacetka do konca.

Najvecji kazalnik velike razSirjenosti druzbenih medijev je navsezadnje morda ravno to, da
druzbeni mediji Ze sami oblikujejo kulturo. YouTubovi vplivnezi so zdaj kulturne ikone s
svojimi lastnimi televizijskimi oddajami (Comm, 2016) in z linijami izdelkov (McClure,
2015). »Muzeji, narejeni za Instagram«, spodbujajo umetniSke vsebine in izku$nje, ki so
optimizirane za fotografiranje in objavljanje selfijev (Pardes, 2017). Ti primeri kazejo, da je
vpliv druzbenih medijev komajda omejen samo Se na »spletni« svet, ampak precej dosledno
oblikuje kulturne artefakte (televizija, film, umetnost), ki presegajo njegove tradicionalne
meje.
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Medtem ko so zvezdnice, kot je na primer Selena Gomez, vplivnice ve¢jih blagovnih znamk,
so manjse blagovne znamke zacele ter bodo Se naprej izkorisc¢ale priljubljenost in uspeh tako
imenovanih »mikrovplivnezev«. Mikrovplivnezi so vplivnezi, ki niso tako znani kot slavne
osebnosti, vendar imajo mocne in navdusene sledilce ter so obicajno bolj ciljno usmerjeni.
Njihova baza sledilcev se lahko giblje od nekaj tiso¢ do sto tiso¢ sledilcev (Main, 2017). Na
splosno velja, da so tovrstni vplivnezi bolj zaupanja vredni in verodostojni od tradicionalnih
zvezdnikov, kar je glavni razlog, da je trZzenje s pomocjo vplivnezev vedno privlacnejse za
blagovne znamke (Enberg, 2018). Na vplivneze se pogosto gleda kot na verodostojne
»strokovnjake« za to podrocje, o katerem objavljajo in s ¢imer spodbujajo sledilce, da si
ogledajo vsebino in se vanjo vkljucijo. Poleg tega objave vplivnezev veljajo za toplejse in
bolj osebne, kar se je izkazalo za u¢inkovitejse pri vklju¢evanju porabnikov (Chang in drugi,
2019).

4 PORABNIKOVO VKLJUCEVANJE

Kljub splosnemu dogovoru, da je porabnikovo vkljucevanje vse pomembnejsi koncept v
sodobnem trZzenju (Abdul-Ghani in drugi, 2019), Se vedno ostaja velik primanjkljaj v
razumevanju, kakSen vpliv ima vsebinsko trzenje na porabnikovo vklju¢evanje in vedenje
na druzbenih medijih (Ashley in Tuten, 2015).

Znanstveniki in raziskovalci se zavedajo prednosti, ki jih lahko vsebinsko trzenje prinasa
tako porabnikom kot podjetjem, predvsem zaradi Sirokega dosega digitalnih kanalov po
razmeroma nizkih stroskih. Trzenje vsebin predstavlja pomembno priloznost za blagovne
znamke, da ponudijo dodano vrednost ob nizjih trZenjskih stroskih (Malthouse in drugi,
2013). Vsebine z visoko vkljuc¢enostjo vplivajo na optimizacijo iskalnikov, s ¢imer trZznikom
pomagajo povecati doseg SirSega kroga porabnikov (Hollebeek in Macky, 2019). Vendar
Studije v praksi ugotavljajo, da velike blagovne znamke tezko zgradijo velike baze sledilcev
(Hodis in drugi, 2015; Sitta in drugi, 2018), poleg tega imajo nizko stopnjo vkljuc¢evanja
porabnikov. Hollebeek in Macky (2019, str. 17) navajata, da obstaja veliko zanimanje
raziskovalcev za koncept vsebinskega trzenja, vendar »akademske raziskave trzenja
digitalnih vsebin zaostajajo, kar ima za posledico pomembno vrzel v znanju«.

V obstojeci strokovni literaturi smernice narekujejo sprejemanje bolj neformalnega sloga
komunikacije, zagotavljanje uporabnih informacij za zadovoljevanje potreb porabnika
(Peppers in Rogers, 2004; Pulizzi in Barrett, 2010), povabil h komentiranju, razvijanju
razlicnih anket, ki spodbujajo porabnikovo vklju¢evanje (Pulizzi in Barrett, 2010), in
optimizacijo dodeljevanja vsebin, ki so osredotoCene na porabnike (angl. customer-oriented
content) in na podjetja (angl. company-oriented content). Ceprav gre za prodorne smernice,
so navadno razdrobljene in nimajo trdnih empiri¢nih dokazov, ki bi dokazovali njihovo
ucinkovitost.
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Medtem so znanstvena dela razdeljena na tri sklope. V prvem nekatere konceptualne Studije
poudarjajo edinstvene znacilnosti trzenja digitalnih vsebin. V nasprotju s tradicionalnim
oglasevanjem se trzenje digitalnih vsebin opira na nacelo porabnikove privolitve ali »opt-
in« ali temelji na dovoljenju (Godin, 1999). Za zagotovitev porabnikovega prostovoljnega
vkljucevanja mora biti vsebina raznolika tako v smislu informacij kot oblike (Chaffey in
Ellis-Chadwick, 2019; Harris, 2018), smiselna (Deighton in Kornfeld, 2009), interaktivna
(Calder in drugi, 2009) in uokvirjena na nacin, ki spodbuja spletne pogovore (de Ruyter in
drugi, 2018).

Drugi sklop Studij raziskuje mehanizem, s katerim vsebinsko trzenje vpliva na porabnikov
kognitivni in custveni odziv ter vkljuCevanje, tako da se opira na dobro uveljavljene modele
prepricevanja (angl. persuasive models), kot je model verjetnostne izdelave (angl.
elaboration likelihood model, v nadaljevanju ELM) (Chang in drugi, 2015), teorija uporabe
in zadovoljitve (angl. uses and gratification theory, v nadaljevanju UGT) in teorija
druzbenega vpliva (angl. social impact theory) (Calder in drugi, 2009). Te Studije so za
merjenje teoreticnih konstruktov v glavnem uporabljale podatke, pridobljene iz anketnih
vprasalnikov. Na primer Chang in drugi (2015) so anketirance pozvali, naj ocenijo vidike,
kot so kakovost argumentov, priljubljenost objav in privla¢nost objav izbranega kuharskega
podjetja na Facebooku. Nato so na temelju modela ELM povezali konstrukte s Stevilom
vSeckov in deljenj prek dojemanja uporabnosti in preferenc anketirancev.

Tretji sklop raziskav se osredotoCa na strategije prepricljivih sporocil (angl. persuasive
message strategies). Studije znotraj tega sklopa po navadi izvajajo analizo vsebine na temelju
digitalnih dejavnosti podjetij na nekaterih platformah, kot so Facebook (npr. Dolan in drugi,
2019; Villarroel Ordenes in drugi, 2018), Twitter in Instagram (Klassen in drugi, 2018).
Spletne dejavnosti ali sporocila so kodirana na razli¢ne nacine, da poudarijo razli¢ne
razseznosti sporo€il, pri ¢emer se opirajo na teorije, kot sta UGT in teorija dvojne obdelave
(angl. dual processing theory) (Dolan in drugi, 2019), teorija samopredstavitve (angl. self-
presentation theory) (Brech in drugi, 2016) in teorija oglasevalskih sporocil (angl.
advertising message theory) (Lee in drugi, 2018). Na primer, Dolan in drugi (2019) na
temelju UGT kategorizirajo vsebino Facebookovih objav na racionalna sporocila
(informativna in uporabna vsebina) in Custvena sporocila (vklju¢no z zabavno vsebino in
relacijsko vsebino) ter testirajo njihov odnos s Facebookovimi merili, kot so vSecki in
komentarji. Lee in drugi (2018) uporabljajo podobno kategorizacijo na temelju literature o
oglasevalskih vsebinah.

Na temelju teorij prepricljivih komunikacij (angl. persuasive communication theories) so
Stevilne Studije preucevale, kako razli¢ne razseznosti, kot so vrsta, oblika in vir vsebine,
razli¢no vplivajo na ucinkovitost trzenja digitalnih vsebin. Vrsto vsebine kategoriziramo na
informativne/racionalne  (neposredne informacije o izdelku in njegovi ceni),
prepricljive/Custvene (sprememba preferenc na splosno) in na kombinacijo obeh. Lee in
drugi (2018) dokazujejo, da je prepricljiva vsebina klju¢ do ucinkovitega porabnikovega
vkljucevanja, medtem ko Dolan in drugi (2019) dokazujejo, da tako informativna kot tudi
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prepricljiva vsebina pozitivno vplivata na pasivno vkljuevanje (vSecki), vendar nobena od
teh vrst vsebin ne vpliva na dejavno vkljucevanje (komentarji).

Prav tako je mogoce zaslediti Studije, kjer trdijo, da naj bi imel vizualni format vsebine bodisi
pozitiven ucinek na porabnikovo vkljucevanje (de Vries in drugi, 2012) ali sploh nobene
povezave z njim (Lee in drugi, 2018). Te raznolike ugotovitve je mogoce pripisati dejstvu,
da ena sama dimenzija lahko pri interakciji z drugo vodi do razli¢nih rezultatov. Poleg tega
je velina obstojecih Studij o trzenju digitalnih vsebin preucevala vsebinsko trzenje v
hedonisti¢nih sektorjih, kot je na primer moda (Gamboa in Gongalves, 2014), ter vsebinske
strategije, ki so jih sprejele vodilne blagovne znamke v sektorjih prehrane, proizvodnje
avtomobilov, maloprodaje in gostinstva (Villarroel Ordenes in drugi, 2018). Kupci kupujejo
hedonisticne blagovne znamke vecinoma zaradi Custvenega zadovoljstva, zato je vecja
verjetnost, da bodo sodelovali z vsebino na druzbenih medijih podjetja, predvsem, ¢e ponuja
zabavo in ugodnosti druzbenega povezovanja.

Na temelju predelane literature sem se za namen empiri¢ne raziskave oprla na strategijo
prepricljivih sporocil in teorije prepri¢ljivih komunikacij, saj je namen empiri¢ne raziskave
raziskati u¢inkovitost trzenja digitalnih vsebin, ki temeljijo na prepri¢evanju porabnikov, da
se prostovoljno vklju€ijo v vsebino. Na splosno teorije prepricljivih komunikacij
zagotavljajo ustrezen teoreticni okvir za raziskovanje raziskovalnega vprasanja in
usmerjanje empiri¢ne raziskave. Teorije prepri¢ljive komunikacije Zelijo razloziti, kako
lahko sporocila vplivajo na stalis¢a, prepricanja in vedenje posameznikov. Te teorije se
uporabljajo za razumevanje, kako je mogoce trzenje digitalnih vsebin oblikovati tako, da
preprica porabnike, da se vkljucijo v blagovno znamko, izdelek ali storitev.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA O VPLIVU TRZENJSKE VSEBINE
NA DRUZBENIH MEDIJIH NA PORABNIKOVO
VKLJUCEVANJE: PRIMER FACEBOOK STRANI
BLAGOVNE ZNAMKE DEICHMANN

Namen te kvalitativne raziskave je preuciti, kako strategije vsebinskega marketinga vplivajo
na vkljucenost porabnikov na Facebook strani Deichmann v Sloveniji, Srbiji in na
HrvaSkem. Cilj je izvesti poglobljeno analizo vkljucenosti porabnikov v vsaki drZavi, da bi
Deichmannu zagotovila pravo strategijo vsebinskega trzenja za te trge. Da bi dosegla ta cilj,
bo raziskava sistemati¢no in natan¢no osredoto¢ena na Deichmannove Facebook strani v teh
drzavah in analizirala sekundarne podatke, da bi ugotovila, kako vsebina Deichmannovih
objav na druzbenih medijih vpliva na vkljucenost porabnikov. S tem Zelim ugotoviti
morebitne razlike v vkljucenosti porabnikov med temi drzavami. Raziskava je osredoto¢ena
na odgovor na raziskovalno vprasanje, katere vrste vsebin najbolj spodbujajo porabnike k
vkljucevanju in razloge za to. Z identifikacijo najucinkovitejSe vsebine lahko Deichmann
prilagodi svojo strategijo trZzenja vsebine, da bolje pritegne ciljno ob¢instvo in doseze svoje
poslovne cilje na teh trgih. Na splosno je ta kvalitativna raziskava pomembna, saj
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Deichmannu omogoca vpogled v to, kako lahko njegova vsebina na druzbenih medijih
vpliva na vkljucenost porabnikov in kako razviti u€inkovite strategije trzenja vsebine za te
posebne trge. Ugotovitve te raziskave bodo prispevale k obstojeci literaturi o trzenju
druzbenih medijev in vsebinskem trzenju, zlasti v kontekstu modne maloprodajne industrije.

5.1 Namen in cilj raziskave

Namen kvalitativne raziskave je s pomocjo poglobljene analize porabnikovega vkljucevanja
na Facebook strani podjetja Deichmann v Sloveniji, Srbiji in na Hrvaskem ugotoviti, kako
vsebina vpliva na porabnikovo vkljucevanje v posamezni drzavi, in s tem podjetju zagotoviti
pravo strategijo vsebinskega trzenja za predlagane drzave.

Cilj raziskave je sistemati¢no in natan¢no pregledati Facebook strani podjetja Deichmann in
na temelju analiziranih sekundarnih podatkov ugotoviti, kako vsebina objav na druzbenih
medijih podjetja Deichmann vpliva na porabnikovo vkljuevanje in kaksne so razlike v
vkljuevanju porabnika v obravnavanih drzavah. Glavni cilj magistrskega dela je tako
odgovoriti na raziskovalno vprasanje, in sicer kaksen tip vsebine najbolj spodbudi porabnika
k vkljucevanju, ter izpostaviti razloge za le-te.

5.2 Raziskovalna vprasanja

Teorije prepricljive komunikacije temeljijo na tem, da je vpliv sporocila odvisen od vrste
vsebine, ki jo vsebuje. Na temelju UGT so znanstveniki identificirali dve vrsti informacij, ki
jih porabniki i8¢ejo. Na eni strani so porabniki, ki delujejo na temelju svojih funkcionalnih
motivov in 18¢ejo informativne vsebine, na drugi so porabniki, ki jih vodijo hedonisti¢ni
motivi in i8¢ejo razvedrilne vsebine (Dahl, 2018; Hollebeek in Macky, 2019). Podobno
model ELM (Petty in Cacioppo, 1986) predpostavlja, da so porabniki, ko kupujejo izdelke z
visoko vklju€enostjo, motivirani, da i§¢ejo Sirok nabor informacij, povezanih z izdelkom/s
storitvijo, in sledijo osrednji poti odlo€anja (npr. mo¢ argumentov v sporocilu). V situacijah
z nizko stopnjo porabnikovega vkljucevanja niso motivirani ali nimajo sposobnosti za
obdelavo informacij, zato se zanaSajo na obrobne namige (npr. subjektivha mnenja) in
Custvena sporocila (. tista, ki pri oglaSevanju izdelkov in storitev Zelijo pritegniti pozornost
z glasbo, s humorjem ali spolno privla¢nostjo) za odlo¢anje o nakupu.

V skladu s temi Studijami so Anderson in Renault (2006), Lee in drugi (2018) ter Dolan in
drugi (2019) identificirali dve kategoriji vsebine, ki sta prisotni tako v oglaSevalskih
sporocilih kot v sporocilih digitalnega trzenja: (1) informativna vsebina, katere cilj je
neposredno spremeniti prepricanja o obstoju izdelka ali cenah. Ta vrsta vsebine vkljucuje
izrecne informacije o izdelku/storitvi/podjetju. Porabnikom olajSa razumevanje podjetja in
njegove ponudbe, da bi spodbudilo odlo¢anje po osrednji poti. (2) Prepricljiva vsebina,
katere cilj je na splo$no spremeniti preference. Informacije, ki so obi¢ajno na voljo v
tovrstnih vsebinah, ne promovirajo podjetja in njegove ponudbe neposredno, temvec si
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prizadevajo ustvariti pozitivna Custva in trajnejSi odnos s porabniki, s ¢imer vplivajo na
sprejemanje odlocCitev porabnikov po obrobni poti.

Po tej kategorizaciji nekaj Studij preucuje odnos med vrstami vsebine in porabnikovim
vklju¢evanjem, vendar poro¢ajo o nedoslednih empiri¢nih dokazih. Na primer, Lee in drugi
(2018) ugotavljajo, da prepricljiva vsebina pozitivno vpliva na porabnikovo vkljucevanje,
medtem ko informativne vsebine negativno vplivajo na porabnikovo vkljucevanje, razen ¢e
so zdruzene z atributi prepricljive vsebine. Dolan in drugi (2019) ugotavljajo, da racionalni
pozivi v objavah na Facebooku vodijo v vseckanje in deljenje porabnikov, medtem ko
custveni pozivi vodijo samo v vSecke. De Vries in drugi (2012) ugotavljajo negativno
razmerje med razvedrilno vsebino in Stevilom vSecCkov (verjetno zato, ker vsebina ni bila
povezana z blagovno znamko), vendar ne tudi povezave med posredovanjem informacij in
Stevilom vseckov.

Stopnja porabnikovega vkljucevanja se giblje med pasivnim vklju¢evanjem (npr. v§eckanje
strani na Facebooku) in dejavnejSim vklju¢evanjem, kot je na primer soustvarjanje vsebine
(npr. pisanje ocen) (Malthouse in drugi 2013; Muntinga in drugi, 2011). Menim, da je cilj
vsebine z informativno komponento (samo informativna ali meSana vsebina, ki vsebuje tako
informativne kot prepricljive komponente) sproziti in olajSati kognitivno obdelavo
porabnikom in s tem osrednjo pot odlocanja. Porabnika bo namre¢ s tem spodbudila k
dejavnejsi obliki sodelovanja, kot je na primer postavljanje vpraSanja ali komentiranje
objave glede na to, da od njega zahteva vecji kognitivni napor. Objave, ki vsebujejo samo
prepricljivo vsebino, spodbujajo porabnike k odlo¢anju po obrobni poti, torej brez vecjih
kognitivnih naporov. Zato je vecja verjetnost, da bodo porabniki pasivno sodelovali z
blagovno znamko na lazji in hitrejSi nacin, na primer s klikom na ikono »vSe¢ mi je« ali z
dodajanjem custvene ikone. Zato kot prvo raziskovalno podvprasanje izpostavim naslednje:

Kaksna vrsta vsebine bolj spodbudi porabnika k vklju€evanju, tj. pasivni odzivnosti (vSecki,
Custvene ikone), na dejavnosti podjetja na druzbenem mediju Facebook? Do kakSne mere
vsebina prepri¢evanja, informativna vsebina ali kombinacija obeh vpliva na vkljucevanje
porabnika z blagovno znamko na njihovi Facebook strani?

V zvezi s prepricevanjem in spremembo staliS€a je predlagano, da mora biti prejemnik
sporocila pozoren na sporocilo, mora ga razumeti, sprejeti in si ga zapomniti, da bi lahko
sploh ustvaril kakr$no koli interakcijo. Vendar je lahko sporocilo zapleteno in s tem pretezko
za razumevanje, zato se ga prejemnik tezko nauci, sprejme ali zadrzi. Obstaja tudi moznost,
da je v okolju preve¢ »hrupa«, ki odvraca pozornost prejemniku ter s tem preprecuje
obdelavo in sprejemanje sporocila (Madden in drugi, 1992). Zato je prepricljiva
komunikacija najucinkovitejSa, €e je oblika sporo€ila prilagojena prejemnikovim
nagnjenjem k obdelavi informacij (Bakker, 1999).

Obstojeca literatura kaze, da imajo porabniki raje objave, ki vsebujejo vizualne pripomocke
kot tiste brez. Na primer, Klassen in drugi (2018) ugotavljajo, da so objave z videom ali s
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slikami, ki prikazujejo privlaéno cElovesko telo, pozitivnho povezane z vkljucevanjem
porabnika na Facebooku. De Vries in drugi (2012) ugotavljajo, da je zivahnost, kot je
uporaba videa, pozitivho povezana s Stevilom vSeckov. Objave z vizualnimi pripomocki,
vkljuéno s fotografijami in videoposnetki, lahko spodbudijo ve¢ ¢util (vid in sluh) ter s tem
povecajo zivahnost in privlacnost sporocila ter presezejo hrup iz okolja (de Vries in drugi,
2012). Sporocila, ki izkoris¢ajo ve¢ cutil, bi lahko tudi olajsala u¢ni in kognitivni proces
porabnikov. Zato se sprasujem naslednje:

Kaksna oblika vsebine bolj spodbudi porabnika k vklju¢evanju na dejavnosti podjetja na
druzbenem mediju Facebook? Do kaks$ne mere na to vpliva vsebina, ki je podprta s sliko
oziroma videom — ali je porabniku zanimivej$a vsebina, ki je podprta samo z besedilom?

Teorije prepricljive komunikacije domnevajo, da lahko na prepri¢anja in stali§¢a vpliva
zaznana verodostojnost vira sporocila (Hovland in Weiss, 1951; Petty in Cacioppo, 1986).
Zaznana verodostojnost vira je opredeljena kot sodbe, ki jih prejemnik sporocila, v nasem
primeru porabnik, sprejme o verodostojnosti komunikatorja (O’Keefe, 1990) ali v tem
primeru blagovne znamke. Kelman (1961) in McGuire (1985) menita, da bolj, kot je
verodostojen vir sporocila, vecja je verjetnost, da bo porabnika prepricalo, da spremeni svoje
staliS¢e. Na zaznano verodostojnost vira sporocila lahko wvplivajo trije dejavniki:
verodostojnost  (zaznavanje, da bo oseba povedala resnico, ¢e jo ve),
strokovnost/kompetentnost (zaznavanje, da oseba ve resnico) in dobra volja/skrbnost
(zaznavanje oziroma dojemanje, da je osebi mar za porabnika) (McCrosky in Teven, 1999).
V primerjavi z vsebino, ki jo izdela podjetje, je vsebina tretjih oseb morda bolj neodvisna,
objektivna in verodostojnejsa, ker imajo tretje osebe manj navzkriZja interesov. Vse vecje
Stevilo raziskovalcev v ZdruZenih drzavah Amerike (Johnson in Kaye, 2004; Cheong in
Morrison, 2008; Chu in Kamal, 2008) trdi, da so informacije na internetu, ki jih ustvarijo
tretje osebe, verodostojnejse kot tiste, ki jih ustvari podjetje. Posledi¢no se bodo porabniki
manj odzivali na vsebino, ki jo ustvari podjetje, kot na tisto, ki jo ustvari tretja oseba. Z
drugimi besedami, porabnik se na primer pri izbiri novih ¢evljev bolj zanaSa na nasvete
tretjih oseb (npr. vplivnezev) kot na mnenje oziroma oglasevanje podjetja. To nas privede
do tretjega raziskovalnega podvpraSanja:

Do kak$ne mere vir vsebine vpliva na vi§jo stopnjo porabnikove vkljucenosti, tj. dejavne
odzivnosti (komentar, delitev), na dejavnosti podjetja na druZbenem mediju Facebook? Na
kateri vir vsebine je porabnik odzivnejsi? Je to vsebina, ki jo ustvari podjetje, ali vsebina, ki
jo v imenu podjetja ustvari tretja oseba, na primer bloger, ki piSe blog za podjetje?

5.3 Opis vzorca in izbor podatkov

Zbiranje podatkov je potekalo na temelju vidikov, ki vplivajo na vpliv trzenjske vsebine in
porabnikovega vkljucevanja. Primerjala sem vkljucenost porabnikov na Facebook strani
znamke Deichmann na treh razli¢nih trgih — Slovenija, Hrvaska in Srbija. Iz raziskave so
izkljucene nagradne igre, saj ne prikazujejo »normalnega« pojava vkljucenosti porabnikov
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na vsebino podjetja na druzbenih medijih. Zbiranje podatkov se nanaSa na obdobje Sestih
mesecev od februarja do avgusta 2022.

5.4 Metodologija in potek raziskave

V empiriénem delu magistrskega dela sem uporabila metodo netnografije in vsebinske
analize pri prouCevanju odzivov porabnikov na dejavnosti podjetja Deichmann na
druzbenem mediju Facebook v Sloveniji, Srbiji in na Hrvaskem. Netnografija lahko vsebuje
tako kvalitativno kot tudi kvantitativno analizo podatkov. S kvantitativno analizo
netnografije sem merila frekvence vkljucevanja porabnikov (vSecki, komentarji, delitve) za
razli¢ne tipe vsebine, medtem ko sem na temelju kvalitativne analize netnografije predvsem
analizirala komentarje porabnikov, da bi lazje razumela njihove razloge za vklju¢evanje na
dolocen tip vsebine (Custven, humoristicen itd.). Zanimalo me je torej, kakSen tip vsebine
najbolj spodbudi porabnika k vklju€evanju in zakaj. »Netnografija ohranja c¢lovesko
komponento druzbenih medijev, ohranja bogastvo porabnikovega glasu, njegove kulture in
vsega, kar mu nekaj pomeni« (Kozinets 2010, str. 3—4). Spada med pomembne novejse
kvalitativno-interpretativne metode, ki prilagajajo tradicionalne etnografske tehnike
kulturologije in antropologije spletnim skupnostim in kulturam (Per¢i¢, 2011, str. 2).
Kozinets (2010) pojasnjuje Se, da je netnografija prirocnejsa, hitrejSa in cenejSa razli¢ica
tradicionalne etnografske metode. Gre predvsem za naravnej$o in manj vsiljivo metodo
raziskovanja, kot so npr. intervjuji, fokusne skupine ali vprasalniki.

6 ANALIZA PODATKOYV IN REZULTATI

S slike 4 lahko vidimo, da je Stevilo porabnikov na Facebook Deichmann Slovenija v
preiskovanem obdobju stalno rastlo in da se je v povpre¢ju povecalo za priblizno 400 novih
porabnikov oziroma sledilcev.
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Slika 4: Gibanje Stevila porabnikov na Facebook Deichmann Slovenija, feb.—avg. 2022
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Prirejeno po podatkih Facebook Deichmann Slovenija [Facebook Deichmann Slovenija].

Zanimivo je, da je bil dne 18. 4. 2022 zabeleZen manjsi upad porabnikov, vendar je ravno
na isti dan najvisja stopnja vklju€enosti porabnikov, kar se lahko vidi na sliki 5. Iz tega lahko
sklepam, da nagradne igre vplivajo na trenutno vi§jo stopnjo vkljucenosti porabnikov, a
hkrati vplivajo na izgubo obstojecih porabnikov, ki se na nagradne igre iz nam neznanega
razloga ne odzovejo. To potrjuje tudi naslednji ve¢ji upad porabnikov dne 28. 6. 2022, ko je
Deichmann Slovenija prav tako priredil nagradno igro na svoji Facebook strani. Stopnja
vklju€enosti porabnikov na Facebook Deichmann Slovenija je sicer skozi celotno obdobje
precej linearna z nekaj odskoki, kjer je po navadi izvedena nagradna igra (18. 4., 27. 5.,
28.6.,8.7.,19.8.).

Slika 5: Dnevna vkljucenost porabnikov na Facebook Deichmann Slovenija, feb.—avg.

2022
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Prirejeno po podatkih Facebook Deichmann Slovenija [Facebook Deichmann Slovenija].
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Na Facebook Deichmann Slovenija prevladuje zenska populacija s kar 98,83 %, kot je to
razvidno s slike 6. Med njimi jih je najvec, tj. okoli 30.000, starih med 25 in 34 let, malo
manj kot 30.000 jih je starih med 18 in 24 let, med 35 in 44 let je starih malo vec¢ kot 20.000
sledilk, ostali delezi so zanemarljivo manjsi.

Slika 6. Razdelitev porabnikov po spolu in letih na Facebook Deichmann Slovenija

POVPRECNI DNEVNI DOSEG GLEDE NA SPOL Povpreéni dnevni doseg glede na starost
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Prirejeno po podatkih Facebook Deichmann Slovenija [Facebook Deichmann Slovenija].

S slike 7 je razvidno, da ¢eprav v prvih Stirih mesecih Stevilo porabnikov upada, v povprecju
v preucevanem terminu Facebook Deichmann Hrvaska pridobi priblizno 400 novih
porabnikov. Glede na to, da je velik skok novih porabnikov mogoce zaznati okoli
27.6.2022, sem podrobno pregledala objavi v tem terminu, a ni nobena izrazala nicesar
posebnega — v vecini so bile to slikovne objave, prepricljive vsebine, ki jih je objavilo
podjetje. Dne 28. 6. 2022 je Facebook Deichmann Hrvaska delila objavo blogerke Matee
Miljan, kar bi morda potencialno lahko povzro€ilo »prihod« novih porabnikov na stran
blagovne znamke. Tudi okoli 11. 7. 2022 je Facebook Deichmann Hrvaska delila objavo, ki
jo je pripravil zunanji medij fashion.hr, kar lahko potrdi naSo predpostavko, da se je prihod
novih porabnikov zgodil zaradi vpliva tretje osebe.

Slika 7: Gibanje stevila porabnikov na Facebook Deichmann HrvaSka, feb.—avg. 2022
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Prirejeno po podatkih Facebook Deichmann Hrvaska [Facebook Deichmann Hrvaska].
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Dnevna vkljucenost porabnikov na Facebook Deichmann Hrvaska (slika 8) je precej manj
linearna v primerjavi s Facebook Deichmann Slovenija, iz ¢esar lahko sklepam, da nagradne
igre ne vplivajo v tolik$ni meri na vkljucenost porabnikov, temve¢ da jih lahko z raznoliko
in kakovostno vsebino motiviramo k vklju¢enosti na vsebino, ki jo deli blagovna znamka.

Slika 8: Dnevna vkljucenost porabnikov na Facebook Deichmann Hrvaska, feb.—avg. 2022
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Prirejeno podatkih Facebook Deichmann Hrvaska [Facebook Deichmann Hrvaska].

S slike 9 je razvidno, da je tudi na Facebook Deichmann HrvaSka vecji del populacije
zenskega spola, kar 96,45 %. Vendar gre v tem primeru za starejSo populacijo, saj je ve¢ kot
20.000 porabnic starih med 3544 let, s priblizno 15.000 porabnicami jim sledijo malenkost
mlajSe med 25 in 34 let ter malo ve¢ kot 5.000 porabnice med 45 in 54 let.

Slika 9: Razdelitev porabnikov po spolu in letih na Facebook Deichmann Hrvaska
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25000

mZenske W Moski

15000

10000
5000 I I
o _ - - - m_

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

m7enske mMoski m Neznano

Prirejeno po podatkih Facebook Deichmann Hrvaska [Facebook Deichmann Hrvaska].

Na sliki 10 lahko vidimo, da je Facebook Deichmann Srbija edina, kjer je v preu¢evanem
obdobju zabelezen upad porabnikov, in sicer za okoli 200 porabnikov. Prav tako kot v
primeru Facebook Deichmann Hrvaska tudi tukaj zasledimo upad skozi prvi Stiri mesece,
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potem sledi velik porast okoli 27. 6. 2022. Glede na to, da Facebook Deichmann Srbija
organizira pogoste nagradne igre (primer: 15.6., 23.6., 1.7, 6.7....), jim ne morem
pripisati porasta porabnikov. Skok porabnikov bi morda lahko pripisali objavam tretjih oseb,
t. i. blogerjem (primer objav: 22. 6., 29. 6., 4. 7. ...), a tudi v tem primeru ne morem z
gotovostjo trditi, da se je to zgodilo zaradi njih.

Slika 10: Gibanje stevila porabnikov na Facebook Deichmann Srbija, feb.—avg. 2022
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Prirejeno po podatkih Facebook Deichmann Srbija [Facebook Deichmann Srbija].

Vkljucenost porabnikov je tudi v primeru Facebook Deichmann Srbija precej raznolika in
o¢itno ni odvisna zgolj od nagradnih iger ter ni pogojena z nagradami, temvec z vsebino, kar
je razvidno s slike 11.

Slika 11: Dnevna vkljucenost porabnikov na Facebook Deichmann Srbija, feb.—avg. 2022

Dnevna vklju¢enost porabnikov

Prirejeno po podatkih Facebook Deichmann Srbija [Facebook Deichmann Srbija].

S slike 12 je razvidno, da je tudi na Facebook Deichmann Srbija vec¢inska populacija zenska,
s kar 96,87 %. Glede starostnih kategorij se nekoliko razlikuje od Facebook Deichmann
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Slovenija in Facebook Deichmann Hrvaska. V primeru Facebook Deichmann Srbija je malo
vec kot 30.000 porabnic starih med 35 in 44 let, sledi jim starostna skupina med 25 in 34 let
z nekaj vec kot 20.000 porabnicami. Priblizno 7.000 porabnic je starih med 18 in 24 let.

Slika 12: Razdelitev porabnikov po spolu in letih na Facebook Deichmann Srbija

POVPRECNI DNEVNI DOSEG GLEDE NA SPOL Povpreéni dnevni doseg glede na starost
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Prirejeno po podatkih Facebook Deichmann Srbija [Facebook Deichmann Srbija].

1z osnovnih podatkov Facebook profilov Deichmann Slovenija, Hrvaska in Srbija sem dobila
prvi vtis, kako se porabniki obnaSajo na njihovi Facebook strani. V nadaljevanju bom
poglobljeno analizirala, kaj vpliva na porabnikovo vkljucenost ter kak$na vrsta, oblika in vir
vsebine sprozijo najvecjo vkljucenost porabnikov.

6.1 Analiza podatkov

Blagovno znamko na vseh treh trgih preuc¢ujem s ciljem analizirati, ali sta komunikacija in
vkljucevanje porabnikov dobra. Te podatke bom analizirala glede na naslednje vidike: (1)
vrsto vsebine, (2) obliko vsebine, (3) vir vsebine, ki vpliva na porabnikovo vkljuc¢enost.

6.1.1  Analiza podatkov glede na vrsto vsebine

Glede vrste vsebine sem objave razlikovala med informativnimi in prepri¢ljivimi vsebinami.
Kot je razvidno s slike 13, vse tri drzave objavljajo priblizno enako Stevilo informativnih
vsebin. Ceprav je imela v mesecu marcu, aprilu in juniju blagovna znamka Deichmann
Slovenija precej ve¢ objav informativne vsebine kot ostali dve, se ta primer pojavi tudi v
primeru znamke Deichmann Srbija v mesecu maju in avgustu.

Slika 13: Primerjava informativne vsebine na Facebook Deichmann Slovenija, Hrvaska,
Srbija, feb.—avg. 2022
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Poleg informativne vsebine blagovna znamka Deichmann uporablja tudi prepricljive
vsebine, ki jih je v osnovi vsaj Se enkrat toliko kot informativnih vsebin. Facebook
Deichmann Hrvaska v primerjavi s Facebook Deichmann Slovenija in Srbija uporablja vec¢
objav prepricljive vsebine (slika 14).

Slika 14: Primerjava prepricljive vsebine na Facebook Deichmann Slovenija, Hrvaska,
Srbija, feb.—avg. 2022
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Porabnikovo vklju€evanje glede na vrsto vsebine se, kot sem Ze omenila, deli na nedejavno
in dejavno vkljucevanje. Prepricljiva vsebina naj bi bolj vplivala na nedejavno vkljucevanje,
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kot je vSeCkanje, postavljanje emotikonov, medtem ko informativna vsebina v porabniku
sprozi dejavno vkljuevanje, na primer s postavljanjem vprasanj. Glede na to, da je vecina
objav prepri¢ljive vsebine, sem vkljucevanje porabnikov merila s Stevilom vSeckov in
emotikonov, ki so jih namenili dolo¢eni objavi, jih sestela za vsak mesec in delila s Stevilom
vseh objav, ki jih je bilo v dolo¢enem mesecu.

Raziskava je pokazala, da so porabniki najodzivnej$i na informativno vsebino na Facebook
Deichmann Srbija, sledijo jim Hrvati in nazadnje Se Slovenci (slika 15). Medtem ko, sode¢
po podatkih, ne morem trditi, da je v primeru informativnih vsebin ve¢ komentarjev, a lahko
trdim, da je vsekakor ve¢ delitev objav kot v primeru prepri¢ljive vsebine. Namrec, vecji del
informativne vsebine temelji na posebnih, ekskluzivnih ponudbah, popustih, znizanjih. V
tem primeru so v glavnem vsi podatki podani v besedilu objave (koli¢ina popusta, trajanje
ponudbe) in podprti s slikovnim gradivom, zato ne vidimo potrebe po tem, da bi porabniki
postavljali dodatna vprasanja, saj vse informacije dobijo v objavi.

Slika 15: Primerjava vkljucenosti porabnikov na informativno vsebino, feb.—avg. 2022
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Odziv porabnikov na prepricljivo vsebino je glede vrstnega reda enak kot pri informativni
vsebini (slika 16). Ne glede na vrsto vsebine so najodzivnejsi Srbi, sledijo jim Hrvati in na
koncu Slovenci. V osnovi se porabniki z vseh treh trgov bolje nedejavno odzivajo na
prepricljivo kot na informativno vsebino, kar sem v osnovi tudi pri¢akovala. Le v primeru
Srbije so se porabniki februarja in aprila v povprecju bolj vkljucevali na informativne kot
prepricljive vsebine. Glede na to, da v besedilu informativnih objav ni bilo zaznati vecjih
sprememb od tistih, ki so bile objavljene v preostalih mesecih, predvidevamo, da je vecja
vkljuc¢enost porabnikov v tem primeru odvisna od oblike objav in ne vsebine — privlacna
fotografija.

Slika 16: Primerjava vkljucenosti porabnikov na prepricljivo vsebino, feb.—avg. 2022
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6.1.2  Analiza podatkov glede na obliko vsebine

V drugem sklopu raziskave sem se osredoto€ila na obliko vsebine. Preucevala sem stopnjo
vklju€enosti porabnika glede na posamezno obliko vsebine.

S slik 17, 18 in 19 je razvidno, da Facebook Deichmann v vseh treh drzavah v preucevanem
obdobju najve¢ uporabijo objave slikovne oblike. Sledi vsebina, ki je podprta samo z
besedilom, in nazadnje Se video vsebina. Najve¢ video vsebine je mogoce zaslediti v objavah
Facebook Deichmann Slovenija, potem na Facebook Deichmann Hrvaska in nazadnje Se na
Facebook Deichmann Srbija.

Po podatkih je bilo najvec slik v objavah Facebook Deichmann Slovenija (slika 17) v enem
mesecu objavljenih junija, in sicer 33, sledi avgust z 29 in maj s 27. Po drugi strani je bilo
najmanj slik objavljenih aprila, le 19. Najvec¢ video vsebine je bilo objavljene aprila, in sicer
10, najmanj februarja, maja in junija, le tri. Najve¢ besedilnih objav je bilo objavljenih junija,
11, in najmanj februarja, le Stiri.
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Slika 17: Oblika vsebine na Facebook Deichmann Slovenija, feb.—avg. 2022
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Skozi celotno preucevano obdobje je najbolj konstantna v objavljanju vseh oblik vsebine
Facebook Deichmann Hrvaska (Slika 18). Po podatkih je bilo najvec¢ slik v enem mesecu
objavljenih v juliju in marcu, in sicer 30, sledi junij s 27. Po drugi strani je bilo objavljenih
najmanj slik avgusta le z 20. Kar zadeva videe, je bilo najve¢ videoposnetkov objavljenih
maja, in sicer Sest, sledijo februar, april in julij s petimi ter marec, april in avgust s Stirimi.
Kon¢no, najvec besedilnih objav je bilo objavljenih aprila, in sicer 11, sledita julij in avgust
z devetimi. Najmanj besedilnih objav je bilo objavljenih maja, le Stiri.

Slika 18: Oblika vsebine na Facebook Deichmann Hrvaska, feb.—avg. 2022
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V primerjavi z ostalima dvema drzavama je Facebook Deichmann Srbija Se bolj
osredotoCena na objave slikovne oblike (slika 19). Po podatkih je bilo najve¢ slik v
posameznem mesecu objavljenih maja, in sicer 36, sledi julij z 31 in april s 30. Najmanj slik
je bilo objavljenih marca, le 22. Kar zadeva video objave, je bilo najve¢ videoposnetkov
objavljenih v aprilu, in sicer Sest, ter najmanj februarja, maja in junija, le en. Najvec
besedilnih vsebin je bilo objavljenih julija, in sicer 14, in najmanj aprila, le dve.

Slika 19: Oblika vsebine na Facebook Deichmann Srbija, feb.—avg. 2022
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Pri preucevanju vkljucevanja porabnikov na obliko vsebine sem se osredotocila na
povprecno stopnjo vkljucenosti, kar pomeni, da sem upostevala tako vSecke, emotikone,
komentarje kot tudi delitve objav. Sestevek vseh Stirih parametrov se deli s Stevilom objav
in vse skupaj Se s Stevilom vseh porabnikov preuc¢evane blagovne znamke. Vse to sem na
koncu mnozila s 100, da dobim stopnjo vklju¢enosti porabnika na Facebook strani blagovne
znamke.

Na Facebook Deichmann Slovenija (slika 20) se porabniki najbolje vkljucujejo na slikovno
obliko vsebine. Na zacetku preucevanega obdobja v februarju in marcu se sicer odziv
porabnikov na video vsebine v dobri meri pribliZza odzivu na slikovno obliko vsebine, Ceprav
je bilo slikovnih objav skoraj petkrat ve¢ kot objav video vsebine. Sicer se tako v primeru
slikovne vsebine kot video vsebine vklju€enost porabnikov v poletnih mesecih zmanjsa, kar
povezujemo s tem, da so porabniki verjetno v tem ¢asu odsotni, nimajo dostopa do interneta
oziroma ne posvecajo toliko ¢asa uporabi druzbenih medijev kot sicer v letu. Vsekakor je to
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lahko dobra predispozicija za nadaljnje raziskave, torej zakaj se ravno v poletnem casu
vkljucenost porabnikov zniza.

Slika 20: Vkljucenost porabnikov na obliko vsebine na Facebook Deichmann Slovenija,
feb.—avg. 2022
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Tudi v primeru Facebook Deichmann Hrvaska se porabniki najbolje vkljucujejo na slikovne
oblike vsebine (slika 21). V mesecu maju je v primerjavi z drugimi meseci mogoce videti
velik skok v odzivu porabnikov na video obliko vsebine, ¢eprav je skozi celotno preucevano
obdobje v povprecju priblizno enako Stevilo video objav v mesecu. Torej sprememba v
odzivu porabnikov ni odvisna od oblike vsebine, temve¢ od necesa drugega. Na temelju
zbranih podatkov sem ugotovila, da so v mesecu maju od Sestih video vsebin kar tri objavile
tretje osebe in ne blagovna znamka Deichmann. To potrjuje, da se porabniki bolj vkljucujejo
na objave tretjih oseb kot na objave, ki jih ustvari blagovna znamka, a to bom podrobno
raziskala v tretjem sklopu raziskave. Vsekakor je tudi v primeru Deichmann Hrvaske moc
zaznati upad vklju€enosti porabnikov v poletnih mesecih.

35



Slika 21: Vkljucenost porabnikov na obliko vsebine na Facebook Deichmann Hrvaska,
feb.—avg. 2022
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V primeru blagovne znamke Facebook Deichmann Srbija imamo najbolj razgibano krivuljo
(slika 22). Porabniki se kot v primeru ostalih dveh trgov tudi tokrat najbolj vkljucujejo na
vsebino slikovne oblike, le v mesecu januarju so se porabniki v primeru Facebook
Deichmann Srbija bolj vkljucevali na objave video vsebin. Po pregledu podatkov Facebook
Deichmann Srbija v povpre¢ju mesecno objavi tri video vsebine, v mesecu februarju je
blagovna znamka objavila samo en video s prepricljivo vsebino. V mesecu juliju je blagovna
znamka objavila dva videa, enega informativne vsebine in drugega prepricljive vsebine. Zato
visoko vkljuCenost porabnikov v obeh mesecih pripisujemo privlaénemu videu, saj ni
mogoce zaznati drugih posebnosti. V primeru Deichmann Srbije se vkljuenost porabnikov
na slikovno vsebino resda zmanjSa v poletnih mesecih, a zaradi visokega skoka vkljucenosti
na video vsebino v juliju ne morem trditi istega, kot sem predvidevala za primer Deichmann
Slovenije in Hrvaske, da so porabniki v tem ¢asu manj prisotni na druZbenih medijih.
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Slika 22: Vkljucenost porabnikov na obliko vsebine na Facebook Deichmann Srbija, feb.—
avg. 2022
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Raziskava je pokazala, da je na vseh treh Facebook Deichmann profilih najvi§jo povprecno
stopnjo vkljucenosti mogoce zaslediti na objavah, ki so slikovne oblike (slika 20, slika 21,
slika 22). Video vsebina je naslednja, ki sprozi najvec vkljuenosti porabnikov, najmanj je
sprozi besedilna oblika objave. Delno lahko potrdim trditev De Vries in drugi (2012), da je
zivahnost video vsebine pozitivno povezana s Stevilom v§eCkov. Namre¢ video vsebina ima
res v povprecju ve¢ vSeCkov in emotikonov kot besedilna vsebina, a se ne more primerjati z
vsebino slikovne oblike, saj je te neizmerno vec.

6.1.3  Analiza podatkov glede na vir vsebine

V tretjem sklopu raziskave pod drobnogled vzamem Se vir vsebine. Glede vira vsebine
objave delimo na tiste, ki jih je ustvarilo podjetje, in na objave, ki so jih ustvarile tretje osebe,
npr. vplivnezi.

Raziskava je pokazala, da je v primeru blagovne znamke Deichmann Slovenija pri
vklju¢evanju porabnikov neprimerljivo ve¢ objav, ki jih je ustvarila blagovna znamka.
Ustvarjanje objav tretjih oseb se pojavi Sele v drugi polovici preucevanega obdobja, a ne v
tolik$ni meri (slika 23).
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Slika 23: Vir vsebine na Facebook Deichmann Slovenija, feb.—avg. 2022
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Skoraj identi¢no sliko je mogoce zaslediti na primeru blagovne znamke Deichmann
Hrvaska, kjer prav tako prevladujejo objave, ki jih je ustvarila blagovna znamka, medtem ko
se objave tretjih oseb pojavijo Sele v drugi polovici preucevanega obdobja od meseca maja
naprej (slika 24).

Slika 24: Vir vsebine na Facebook Deichmann Hrvaska, feb.—avg. 2022
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Po pregledu podatkov za blagovno znamko Deichmann Srbija lahko trdim, da tudi tokrat
prevladujejo objave, ki jih je ustvarila blagovna znamka, vendar so v tem primeru objave, ki
so jih ustvarile tretje osebe, stalnica skozi celotno preu¢evano obdobje (slika 25). Edini
mesec, ko nisem zasledila nobene objave, ki jo je ustvarila tretja oseba, je april, vendar ta
mesec niti Deichmann Slovenija niti Deichmann Hrvaska nista imeli objav, ki bi jih ustvarila
tretja oseba.

Slika 25: Vir vsebine na Facebook Deichmann Srbija, feb.—avg. 2022
Vir vsebine - Srbija

45
40

35
3
2
2
1
1
; 1 N
0 L L [
feb mar jun jul avg

april maj

o o1 O o1 O

m Objave blagovne znamke  m Objave tretjih oseb

Vir: lastno delo.

Pri raziskavi vklju€enosti porabnika na vir vsebine sem se osredotocila predvsem na dejavno
vkljucenost porabnikov, kot sta komentiranje in delitev objav. SeStevek teh dveh parametrov
sem delila s celotnim Stevilom objav v dolo¢enem mesecu in dobila povpre¢no mesecno
dejavno vkljucenost porabnikov.

Iz zbranih podatkov je razvidno, da je vkljuCenost porabnikov na primeru Facebook
Deichmann Slovenija glede na vir vsebine visja na primeru vsebin, ki jih je ustvarilo podjetje
(slika 26). To bi naCeloma lahko nakazovalo na to, da porabniki bolj zaupajo blagovni
znamki kot tretjim osebam, vendar tega ne morem z gotovostjo trditi, saj je razlika v
absolutnem $tevilu objav, ki jih je ustvarila blagovna znamka, neprimerljivo vi§ja od tistih,
ki so jih ustvarile tretje osebe. Poleg tega sem v drugem sklopu raziskave, kjer sem pod
drobnogled vzela obliko raziskave, dokazala, da ravno vir vsebine vpliva na kredibilnost
objave in s tem povezano vkljuc¢enost porabnikov.

Zanimivo je, da je vkljucenost porabnikov na objave blagovnih znamk mo¢no upadla meseca
aprila. Vzrok za to bi lahko, glede na to, da ni bilo obcutnih sprememb v viru vsebine,
povezala z obliko in vrsto vsebine ter s tem potrdila, da vsi trije parametri vplivajo na
uspesnost objave oziroma vkljucevanje porabnika.
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Slika 26: Vkljucenost porabnikov na vir vsebine na Facebook Deichmann Slovenija, feb.—
avg. 2022

Odziv porabnikov na vir vsebine - Slovenija
50
40
30
20
10

feb mar april maj jun jul avg
=@—Povprecna aktivna vklju¢enost porabnikov na objave blagovne
znamke

Povprec¢na aktivna vkljucenost porabnikov na objave tretjih oseb

Vir: lastno delo.

Tudi v primeru Facebook Deichmann Hrvaska je neizmerno vecja vkljuenost porabnikov
na objave blagovne znamke kot na tiste, ki so jih ustvarile tretje osebe (slika 27). Zanimivo
je, da v mesecu marcu, ko se pojavijo prve objave tretjih oseb, vklju¢enost porabnikov na
objave blagovne znamke pade za skoraj polovico. Naslednji, sicer manj$i padec vkljucenosti
porabnika na vsebino, ki jo je ustvarila blagovna znamka, se zgodi v mesecu maju, ko je
mogoce zaznati najvisje Stevilo objav tretjih oseb v preucevanem obdobju.

Slika 27: Vkljucenost porabnikov na vir vsebine na Facebook Deichmann Hrvaska, feb.—
avg. 2022
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V primeru vira vsebine Facebook Deichmann Srbija sledimo Ze znanemu primeru, da je
vkljucenost porabnikov visja na objave blagovnih znamk kot tistih, ki so jih ustvarile tretje
osebe (slika 28). Zanimivo je, da v tokratnem primeru z dvigom S$tevila objav tretjih oseb
vkljucenost porabnikov na objave blagovne znamke raste in ne pada, kot je bilo to mogoce
zaslediti v prej$njih dveh primerih.

Slika 28: Vkljucenost porabnikov na vir vsebine na Facebook Deichmann Srbija, feb.—avg.
2022
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6.2 Glavne ugotovitve

Magistrsko delo raziskuje spletno komunikacijo modne znamke Deichmann in vklju¢enost
porabnikov na Facebooku. Z uporabo netnografije sem ugotovila nekaj pomembnih vidikov
za dobro delovanje Facebook strani blagovne znamke. Trije glavni dejavniki, povezani z
vsebino, ki vplivajo na stopnjo vklju€enosti porabnikov na vsebino blagovne znamke na
druZbenem mediju Facebook in s tem na uspesnost blagovne znamke, sem razdelila na: vrsto
vsebine, obliko vsebine in vir vsebine. Na temelju rezultatov lahko trdim, da je najboljSe, da
blagovne znamke uporabljajo obe vrsti vsebine, a da porabnik na temelju empiri¢nih
podatkov ve¢ vSeckov in emotikonov nameni prepricljivi vsebini (Lee in drugi, 2018). Res
je, da naj bi porabnik objavam informativne vrste vsebine namenil ve¢ komentarjev, a ce
blagovna znamka v tovrstni objavi postreze z vsemi podatki, porabnik nima potrebe po
postavljanju dodatnih vpraSanj in komentiranju objave. Glede oblike vsebine se strinjam s
trditvami obstojece literature (de Vries in drugi, 2012), da imajo porabniki raje objave, ki
vsebujejo vizualne pripomocke, kot tiste brez. NajboljSa oblika objave je na temelju
prihajajocih trendov na druzbenih medijih zagotovo video, a ker oblikovanje video vsebin
zahteva precej ustvarjalnosti in sredstev, ni slikovna oblika ni¢ manj pomembna pri
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zagotavljanju privlacne vsebine. Vsekakor je najboljSe, da blagovna znamka zagotovi
raznoliko obliko vsebine, saj le s tem ves ¢as drzi pozornost porabnika na svoji Facebook
strani. Na temelju raznolikih raziskav je glede vira vsebine dokazano, da je vsebina, ki jo je
ustvarila tretja oseba, verodostojnejsa in bolj neodvisna ter da se porabniki bolj vkljucujejo
na tovrstno vsebino (Chang in drugi, 2019). V primeru blagovne znamke Deichmann na vseh
treh trgih v prenizki meri uporabljajo objave tretjih oseb in bi to morali vsekakor povecati.

Moja raziskava je pokazala, da se v osnovi porabniki z vseh treh trgov bolje nedejavno
odzivajo na prepricljivo kot na informativno vsebino, kar sem glede na predelano literaturo
tudi pricakovala (Lee in drugi, 2018). A sode¢ po podatkih analize ne morem trditi, da je v
primeru informativnih vsebin ve¢ komentarjev, temvec¢ lahko trdim, da je vsekakor vec
delitev objav kot v primeru prepri¢ljive vsebine. Namre¢, vecji del informativne vsebine
temelji na posebnih, ekskluzivnih ponudbah, popustih, znizanjih. V tem primeru so v
glavnem vsi podatki podani v besedilu objave (koli¢ina popusta, trajanje ponudbe) in podprti
s slikovnim gradivom, zato ne vidim potrebe po tem, da bi porabniki postavljali dodatna
vprasanja, saj vse informacije dobijo v objavi.

Glede vkljucenosti porabnikov na obliko vsebine je raziskava pokazala, da je na vseh treh
Facebook Deichmann profilih najvisjo povprecno stopnjo vkljucenosti mogoce zaslediti na
objavah, ki so slikovne oblike. Video vsebina je naslednja, ki sprozi najvec¢ vkljucenosti
porabnikov, medtem ko je najmanj sprozi besedilna oblika objave. Delno lahko potrdim
trditev De Vries in drugi (2012), da je zivahnost video vsebine pozitivno povezana s Stevilom
vSeckov. Namre¢ video vsebina ima res v povprecju ve¢ vseckov in emotikonov kot
besedilna vsebina, a se ne more primerjati z vsebino slikovne oblike, saj je te neizmerno vec.

Iz zbranih podatkov je razvidno, da je vklju€enost porabnikov glede na vir vsebine vi§ja na
primeru vsebin, ki jih je ustvarilo podjetje. To bi naceloma lahko nakazovalo na to, da
porabniki bolj zaupajo blagovni znamki kot tretjim osebam, vendar tega ne morem z
gotovostjo trditi, saj je razlika v absolutnem Stevilu objav, ki jih je ustvarila blagovna
znamka, neprimerljivo vi§ja od tistih, ki so jih ustvarile tretje osebe. Poleg tega sem v
drugem sklopu raziskave, kjer sem pod drobnogled vzela obliko raziskave, dokazala, da
ravno vir vsebine vpliva na kredibilnost objave in s tem povezano vklju¢enost porabnikov.

Glede na tri glavne dejavnike, ki so opisani zgoraj, je Facebook Deichmann Srbija blagovna
znamka, ki najbolje komunicira z ob¢instvom in izpolnjuje vidike, ki so pomembni za uspeh
in visoko vkljucenost porabnikov na njihovi Facebook strani. Facebook Deichmann
Slovenija je blagovna znamka, ki najslabSe komunicira, ima slabso vsebino in zelo majhno
Stevilo objav tretjih oseb.

Na temelju predelane teorije sklepam, da morajo imeti blagovne znamke dobro interakcijo s
porabniki, nenehno morajo posodabljati in izboljSevati vsebino ter vkljucevati znane
osebnosti kot ambasadorje, da bi znamki zagotovili kredibilnost in razSirjenost ter boljSo
prepoznavnost. Ob upostevanju rezultatov v proucevani Studiji v treh drzavah bi morale
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preuc¢evane blagovne znamke vkljuciti in ve¢ komunicirati s porabniki v komentarjih,
odgovarjati na njihova vprasanja in biti vedno pozorne na nove trende, festivale, velike
dogodke, ki so pomembni za njihov cilj, tako da pokazejo zaskrbljenost glede vidikov, ki se
bodo pojavljali v celotnem letu.

Poleg tega na temelju pridobljenih rezultatov v empiri¢ni raziskavi sklepam, da je za visjo
vklju€enost porabnikov pomembno, da blagovne znamke uporabljajo obe vrsti vsebine, tako
prepricljivo kot tudi informativno, saj s tem zadovoljijo njihove potrebe, kar se tice zabave,
izrazanja Custev, a tudi potrebe informativne narave. Oblika vsebine bi morala biti kar se da
raznolika in Zivahna. Z drugimi besedami, sklepam, da je dobro, da vklju¢ijo ¢im vec
slikovne in video vsebine. Vse bolj je pomembno tudi, da podjetja ne pozabijo na
vklju€evanje porabnikov, z vidika, da delijo njihove objave in jih s tem nekako vkljucijo v
neposredno trzenje lastne vsebine. Porabniki s tem Cutijo vecjo pripadnost blagovni znamki
in postajajo zvestejsi.

7 DISKUSIJA IN IMPLIKACIJE ZA TRZENJSKO PRAKSO

Vpliv vsebinskega trzenja na vklju€enost porabnikov na druzbenih medijih je eden izmed
klju¢nih vidikov digitalnega trzenja. Na primeru analize Facebook strani blagovne znamke
Deichmann in pregleda izbrane literature imamo mozZnost ponuditi nekaj prakti¢nih
priporocil, kako povecati vklju€enost porabnikov.

7.1 Prakti¢na priporocila

Prvo izmed priporo€il je vsekakor, da podjetje oziroma blagovna znamka ustvarja
visokokakovostno vsebino. Ustvarjanje visokokakovostne vsebine, ki je primerna za ciljno
publiko blagovne znamke, je bistvenega pomena za spodbujanje vkljucenosti porabnikov na
druzbenih medijih. Blagovne znamke morajo vlagati v ustvarjanje vizualno privlacne
vsebine, ki ustrezajo interesom in potrebam njihovih porabnikov. Zato je treba te potencialne
porabnike poznati in vedeti, kdo je idealen kupec izdelkov in storitev dolo¢enega podjetja —
njena persona. Le tako bo mogoce ustvariti relevantne vsebine, ki bodo ustrezale njihovim
potrebam.

Pri objavljanju morajo biti blagovne znamke dosledne. Redno in dosledno objavljanje
vsebine je pomembno za vzpostavljanje sodelovanja s porabniki. Blagovne znamke morajo
vzpostaviti urnik objavljanja, ki je usklajen s preferencami porabnikov, in optimizirati
pogostost objavljanja za najvecjo vkljucenost.

Blagovne znamke naj uporabljajo vecpredstavnostne vsebine za predstavitev svojih izdelkov
in storitev ter s tem zagotovijo boljSe razumevanje svoje ponudbe, saj je vsebina v obliki slik
in videa privlacnejSa za porabnika. Vsebino naj ustvarja nekdo, ki dobro pozna podjetje in
je z njim povezan. Tako bi morali zunanje organizacije ali samostojne delavce zamenjati z
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nekom, ki ga zaposlijo za nedolocen Cas. Vsebine naj se objavljajo na blogu in spletni strani
podjetja ter na druzbenih omrezjih Facebook in Instagram. Vsebina v video formatu naj bo
objavljena na kanalu YouTube blagovne znamke, medtem ko naj se vsebina za kupce posilja
PO e-posti.

Prav tako naj podjetja spodbujajo vsebino, ki jo ustvarijo porabniki, saj je vsebina, ki jo
ustvarijo porabniki, lahko ucinkovit na¢in za povecanje vkljucenosti porabnikov in krepitev
zvestobe blagovni znamki. Blagovne znamke lahko spodbudijo porabnike, da delijo svoje
izkusnje z blagovno znamko ali izdelki in ponovno objavijo vsebino na strani blagovne
znamke. A ob tem je zelo pomembno, da podjetja odgovarjajo na poizvedbe in pritozbe
porabnikov. Morajo se odzivati na poizvedbe in pritozbe porabnikov, da lazje zgradijo trden
odnos z njimi. Hitro odzivanje na komentarje in sporocila lahko izboljsa zadovoljstvo
porabnikov in poveca sodelovanje.

Za razsiritev distribucije vsebine in povecanje Stevila porabnikov strani in s tem vecjo
prepoznavnost blagovne znamke (Coelho in drugi, 2016) je priporocljivo iskati partnerstva
z vplivnezi, ki se identificirajo s podjetjem. A klju¢ni vidik vsake strategije je oceniti njeno
ucinkovitost in ustrezno ukrepati (Jarvinen in Taiminen, 2016; Pulizzi, 2014). Sest mesecev
po uveljavitvi te strategije je treba preveriti, ali se njeni cilji dosegajo ali ne. Opazovati je
treba, ali se je povecala prodaja, ali je ve¢ zainteresiranih partnerjev in ali ljudje prepoznajo
blagovno znamko na trgu.

Pri digitalnih platformah, predvsem na spletnem mestu, je treba analizirati naslednje
dejavnike: prikaze (kolikokrat je vsebina na strani ogledana); oglede strani na porabnika
(koliko strani porabnik obisce, ko je na spletni strani); stopnjo obiskov ene strani (odstotek
ljudi, ki stran zapustijo takoj, ko jo obiS¢ejo) in trajanje posameznega obiska. Nato je
pomembno analizirati, ali je ogledana vsebina vodila porabnika do neke akcije. Tako je treba
analizirati razmerje med kliki in prikazi (razmerje med Stevilom klikov in prikazov) ter na
sploSno odstotek obiskovalcev, ki opravijo nakup. Nazadnje je treba preveriti, ali ljudje na
druzbenih omrezjih delijo in komunicirajo z vsebino blagovne znamke, kar bo kazalnik
vkljucenosti, ki jo ¢utijo do blagovne znamke (Balio in Casais, 2021).

Ce cilji niso doseZeni, je pomembno razmisliti o spremembi teme vsebine, raziskovanju
nac¢inov za njeno izboljSanje ali izboljSanju nacina njene distribucije in razSiritve.
Spremljanje in popravljanje je bistvenega pomena za delovanje katere koli strategije trzenja
vsebin (Cawsey in Rowley, 2016). Da bi pridobili dosledne povratne informacije od
porabnikov, bi morala organizacija enkrat letno opraviti razgovore s svojimi naklju¢no
izbranimi porabniki in jih vpraSati, kaj bi radi videli, da podjetje izbolj$a. Njihovi porabniki
lahko posiljajo kratke, zaprte, anonimne ankete o zadovoljstvu in tako prejemajo stalne
povratne informacije ter razumejo, ali podjetje ustvarja relevantno in privlacno vsebino za
svoje porabnike (Jarvinen in Taiminen, 2016), saj lahko s to potrditvijo Se naprej izboljSujejo
svojo strategijo trzenja vsebine.
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Skratka, ustvarjanje visokokakovostne in dosledne vsebine, uporaba vecpredstavnostnih
vsebin, spodbujanje vsebin, ki jih ustvarijo porabniki, vestno odgovarjanje na vprasanja in
pritozbe porabnikov, sodelovanja z vplivnezi in konstantno merjenje ucinkovitosti so
nekateri od klju¢nih prakti¢nih priporocil za povecanje vkljuc¢enosti porabnikov.

7.2 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskave

To magistrsko delo proucuje spoznanja o vsebinskem trzenju v kontekstu digitalnih medijev
in predstavlja klju¢na priporoc¢ila menedzerjem trZzenja za povecanje vkljucenosti porabnika
z blagovno znamko.

Ceprav je bila raziskava izvedena z jasnim in s sistemati¢nim nadrtom, je treba poudariti
nekatere omejitve, ki lahko sluzijo kot izhodis¢a za nadaljnje raziskave. Ena od ugotovljenih
omejitev je bilo omejeno obdobje za zbiranje podatkov, to je Sest mesecev. Nadaljnje
raziskave se lahko izvajajo za obdobja vec let in ocenijo napredek modne znamke na
Facebooku ali drugih platformah druzbenih medijev.

Ker je Facebook odprt za vse porabnike in imajo vse blagovne znamke strani, je bila
odlocitev za uporabo racunov blagovnih znamk Facebook ocitna izbira. Za prihodnje
raziskave bi bilo pomembno izvesti isto Studijo, vendar z istimi ali razli¢nimi blagovnimi
znamkami v kontekstu Instagrama, in primerjati, kateri so dejavniki, ki dokazujejo, ali je
spletno komuniciranje teh blagovnih znamk uspesno ali ne, ter kaks$na vsebina vpliva na
vkljuc¢enost porabnikov v tem primeru.

Vsekakor bi bilo zanimivo iste blagovne znamke raziskati Se na temelju kulturnih
dejavnikov, torej ugotoviti, kateri kulturni dejavniki vplivajo na vkljuenost porabnikov na
razli¢nih druzbenih medijih. Z raziskovanjem, kako kulturni dejavniki vplivajo na vedenje
porabnikov na druzbenih medijih, lahko trzniki bolje razumejo, kako u¢inkovito sodelovati
s porabniki v razli¢nih regijah in kulturnih kontekstih. Netnografija je lahko koristno orodje
za izvajanje tovrstnih raziskav, saj raziskovalcem omogoca opazovanje in analizo spletnega
vedenja v realnem casu. Kulturni dejavniki, na katere se lahko osredotocijo, so na primer
druZbene norme. Te lahko vkljucujejo kulturne vrednote, prepri¢anja in obicaje, ki vplivajo
na to, kako ljudje komunicirajo z blagovnimi znamkami na druzbenih medijih. Razli¢ni
jeziki in slogi komuniciranja lahko vplivajo na to, kako se ljudje ukvarjajo z vsebino
druzbenih medijev. Na primer, nekateri jeziki imajo lahko vecjo uporabo dolocenih
custvenih ikon ali slenga, kar bi lahko vplivalo na to, kako si porabniki razlagajo objavo in
kako se odzivajo na sporocila blagovne znamke. Starost, spol, stopnja izobrazbe in drugi
demografski dejavniki lahko vplivajo na vedenje porabnikov na druZbenih medijih. Na
primer, mlajSe generacije bodo verjetneje sodelovale z vsebino druzbenih medijev kot
starejSe generacije. Regionalne razlike v kulturi, jeziku in druzbenih normah lahko prav tako
vplivajo na vedenje porabnikov na druzbenih medijih. Na primer, porabniki druzbenih
medijev v razli¢nih delih sveta imajo lahko razli¢ne preference glede vrst vsebine ali slogov
vkljuc¢evanja. Razlike v razpoloZljivosti in uporabi tehnologije v razli¢nih kulturah lahko
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vplivajo tudi na vedenje porabnikov na druzbenih medijih. Na primer, porabniki v drzavah
z nizjo stopnjo dostopa do interneta imajo lahko drugacne vzorce vkljucevanja v primerjavi
s tistimi v drzavah z bolj raz§irjenim dostopom do tehnologije.

8 SKLEP

Z vsakim letom Facebook (danes Meta) Se naprej ostaja eden izmed boljSih druzbenih
medijev za trZzenje, vsa zahvala gre njegovim Stevilnim moznostim za oglase in njegovemu
dosegu. Ravno doseg preprica nemalo trznikov za izbor tega druzbenega medija, saj Stevilo
porabnikov Se vedno vsako leto raste. V Sloveniji je bilo januarja 2023 registriranih
1.261.500 porabnikov, kar je 60,5 % celotne populacije v Sloveniji (NapoleonCat, 2022a).
Na Hrvaskem je bilo v istem mesecu 2.429.400 porabnikov, kar predstavlja skoraj enak delez
51,6 % celotne populacije v Srbiji, a to kljub vsemu pomeni, da je bilo registriranih
4.427.800 porabnikov, kar ni malo (NapoleonCat, 2022c). Delez ljudi, ki jih blagovne
znamke lahko doseZejo prek druzbenega medija Facebook, je torej precej visji, kot bi bil, ce
bi v glavnem mestu drzave postavili oglasni pano ali na domace naslove poslali oglasne
letake. Zato je za blagovne znamke pomembno, da na Facebooku ne uporabljajo vedno iste
vsebine, temve¢ da sledijo trzenjskim trendom, ki se dosledno razvijajo na temelju obnasanja
blagovnih znamk in porabnikov druzbenih medijev.

Po pregledu teoreti¢nih prispevkov si upam trditi, da morajo imeti blagovne znamke dobro
interakcijo s porabniki, nenehno morajo posodabljati vsebino in trZzenjsko strategijo ter v
trZzenje vkljuCevati znane osebnosti kot ambasadorje, saj s tem blagovni znamki zagotovijo
verodostojnost in vecjo prepoznavnost. Ob upostevanju prakti¢nih priporo€il, od ustvarjanja
visokokakovostne in dosledne vsebine, uporabe vecpredstavnostnih vsebin, spodbujanja
vsebin, ki jih ustvarijo porabniki, sodelovanja z vplivnezi in do konstantnega merjenja
ucinkovitosti, bi se morale preu¢evane blagovne znamke ve¢ vkljucevati in komunicirati s
porabniki v komentarjih, odgovarjati na njihova vpraSanja in biti vedno pozorne na nove
trende, dogodke, ki se dogajajo v doloceni drzavi in so pomembni za njihove porabnike, saj
s tem izrazajo skrb in pozornost za svoje porabnike.

Ravno zaradi tega sem v magistrskem delu raziskovala, katera vrsta, oblika in vir vsebine
najbolj vplivajo na vkljucevanje porabnika na Facebook strani blagovne znamke. S pomocjo
netnografije Facebook strani podjetja Deichmann v Sloveniji, Srbiji in na HrvaSkem sem
dolocila, katera vrsta, oblika in vir vsebine so se v njihovem primeru izkazali za
najuspesnejSe ter s tem trZzenjskim menedZerjem ponudila nekaj prakti¢nih priporo€il.

Z drugimi besedami, ustvarjanje visokokakovostne in dosledne vsebine, uporaba
vecpredstavnostnih vsebin, spodbujanje vsebin, ki jih ustvarijo porabniki, vestno
odgovarjanje na vprasanja in pritozbe porabnikov, sodelovanja z vplivnezi in konstantno
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merjenje ucinkovitosti so eni od klju¢nih prakti¢nih priporoc€il za povecanje vkljucenosti
porabnikov.

Pri pripravi magistrskega dela sem se srecala tudi z dolo¢enimi omejitvami, in sicer z
omejenim obdobjem raziskave. Tega bi lahko v prihodnje razsirili na obdobje nekaj let in si
pridobili Se bolj reprezentativen vzorec. Vsekakor bi bilo zanimivo podobno raziskavo
izvesti Se na drugih druzbenih medijih, kot je na primer Instagram.

Eden izmed glavnih trendov na druzbenih medijih v prihajajocem obdobju, na katerega je
treba biti pozoren, je povezovanje s porabniki. Porabniki si namre¢ ne zelijo standardnih
odgovorov, temve¢ zelijo oseben pristop, da se jim blagovna znamka posveti in razume, kaj
zelijo. Tako s tem le Se potrdim pomembnost raziskave, ki je bila opravljena v magistrskem
delu, saj le s pravo vsebino lahko porabnika prepri¢amo o nadaljnjem pogovoru.
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