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UvoD

Zivimo v digitalnem obdobju. Internet je eden izmed najhitreje razvijajo¢ih se medijev teh
casov (Ribnikar, 2014, str. 1). Izmed vseh tehnoloskih napredkov, ki so bili razviti v zadnjih
nekaj desetletjih, je imel prav internet najvecji vpliv na to, kako podjetja poslujejo in kako
se uporabniki obnasajo (Au & Ekiz, 2009, str. 225; Todor, 2016, str. 51). Vsak dan nas 1,37
milijarde obis¢e Facebook, Kjer objavimo 350 milijonov fotografij (Smith, 2017c), na
druzbenem omrezju Twitter zapiSemo 50 milijonov tvitov (angl. tweet) (Leeflang, Verhoef,
Dahlstrom & Freundt, 2014, str. 1), na Google-u izvedemo 2,3 milijone iskanj vsako
sekundo (Smith, 2017a), na Youtube-u pa si ogledamo 1 milijardo ur posnetkov vsak dan
(Smith, 2017b). Digitalna revolucija je spremenila druzbo. Uporabniki lahko danes hitro
najdejo informacije o podjetjih in le-te delijo hitreje in uéinkoviteje z drugimi uporabniki
kot kadarkoli prej. Priakovanja uporabnikov so vedno ve&ja. Zelijo boljse izdelke/storitve,
vec izbire in ve€jo vrednost, hkrati od podjetij pricakujejo, da bodo ravnala druzbeno in
ekolosko odgovorno. Zaradi visoke stopnje priljubljenosti novih digitalnih tehnologij med
uporabniki je za podjetja kljucno, da uporabnikom sledijo na nove digitalne platforme in se
naucijo kreirati nove oblike interakcij z uporabniki (De Pelsmacker, Geuens & Van den
Bergh, 2005, str. 234; Skrt, 2001). Internet danes ni ve¢ novost pa¢ pa nujna oblika
poslovanja (Ribnikar, 2014, str. 1).

V zadnjih 15 letih so digitalne platforme revolucionalizirale trzenje z razvojem novih
na¢inov za doseg, informiranje, vzpostavljanje stika, prodaje, pridobivanja podatkov in
komunikacije z uporabniki (Lamberton & Stephen, 2016, str. 146). Za zunanjega opazovalca
je revolucija in preobrazba tradicionalnega trzenja v digitalno trzenje osupljiva. Nova orodja
in tehnologije konstantno spreminjajo in nadgrajujejo Stevilne nacine, preko katerih se
podjetja in uporabniki povezujejo (Jayaram, Manrai & Manrai, 2015, str. 119). Podjetja
namenjajo veliko pozornosti §tevilnim priloznostim, ki jih digitalno trzenje ponuja, hkrati pa
se ne zavedajo oziroma ne namenjajo dovolj pozornosti Stevilnim izzivom, ki so povezana z
digitalnim trzenjem (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom & Freundt, 2014, str. 1). Spletno
oglasevanje nam ponuja doseg vecjega Stevila uporabnikov po celem svetu, personalizacijo
sporocila glede na uporabnike, interaktivnost, niZje stroske in natancno merljivost
ucinkovitosti (Belch & Belch, 1999, str. 463). Po drugi strani se trzniki pri uporabi digitalnih
orodij srecujejo z izzivi kot so nezaupanje uporabnikov, nezmoznost dosega dolocene
demografije uporabnikov, zasi¢enost interneta z oglasi in odvisnost od tehnologije (Belch &
Belch, 1999, str. 464).

Uspesnost digitalnega trzenja za podjetje je torej odvisna od tega, ali ima podjetje
informacije, kje in na kaksSen nacin se povezujejo njihovi uporabniki v digitalnem svetu, s
katerimi orodji digitalnega trzenja jih lahko tam dosezejo na uc¢inkovit nacin ter katere so
prednosti in slabosti teh orodij. Pomembno je, da znajo izkoristiti prednosti uporabljenih
digitalnih orodij ter imajo vnaprej razvite protokole in reSitve za primer, ¢e se katera izmed
slabosti izkaze za kriti¢no. Najkonkuren¢nejSa podjetja ponujajo naprednejSe izkusnje, ki



njihove uporabnike pritegnejo preko vseh uporabljenih digitalnih poti (Jayaram, Manrai &
Manrai, 2015, str. 123).

Magistrsko delo bo obravnavalo podrocje digitalnega trzenja na konkretnem primeru
blagovne znamke Clover podjetja Topsolutions d.o.0.. Temo sem izbrala iz dveh razlogov.
Digitalno trzenje je podrocje, ki me osebno zelo zanima in s katerega imam ze nekaj
prakti¢nih izkuSenj. Svoje znanje sem zelela poglobiti in razSiriti, da bi bila pri delu
uspesnejsa. Drug razlog za izbiro teme je prakti¢ne narave. Podjetje Topsolutions d.o.o.,
kjer sem zaposlena, Zeli povecati spletno prodajo. Najvedji neizkori$éen potencial v spletni
prodaji podjetje vidi v lastni blagovni znamki potroSnega materiala za tiskanje Clover.
Posledi¢no sem priSla do smiselnega zakljucka, da v svojem magistrskem delu pregledam
moznosti digitalnega trzenja blagovne znamke Clover s ciljem povecanja spletne prodaje te
blagovne znamke.

Podjetje Topsolutions d.o.o. deluje na podro¢ju prodaje racunalniske opreme, glavno
podrocje prodaje predstavlja material za tiskanje, t.j. tonerji in kartuSe. Leta 2010 se je
podjetje odlocilo svoje poslovanje razsiriti na splet in postaviti svojo spletno trgovino.
Spletna trgovina www.topsolutions.si je v letu 2017 belezila 13% celotne prodaje podjetja
na letni ravni (Topsolutions d.o.0., 2018). Glede na statistiko je to podpovprecno, saj naj bi
v povprecju podjetja (z vsaj 10 zaposlenimi) ustvarila preko spletnih strani ali racunalniske
izmenjave podatkov 16,5% prihodka (Zupan, 2016, str. 37).

Podjetje vidi najvecji neizkoris¢en potencial v spletni prodaji potroSnega materiala blagovne
znamke Clover. Clover je kompatibilni potro$ni material lastne blagovne znamke podjetja.
Kompatibilen oziroma neoriginalen potroSni material pomeni, da je blagovna znamka
materiala razli¢na od blagovne znamke naprave, v kateri se material uporabi. Ker so zasluzki
pri neoriginalnem potroSnem materialu visji kot pri originalnem potro§nem materialu, bi
lahko s povecano spletno prodajo materiala Clover eksponentno povecali dobicek spletne
prodaje in s tem dobicek celotnega podjetja. Trenutno podjetje preko spletne trgovine proda
manj kot desetino potrosnega materiala Clover (od celotne prodaje kompatibilnega
potro$nega materiala v letu 2017), medtem, ko se originalnega potroSnega materiala preko
spleta proda vec, in sicer priblizno osmina od celotne prodaje originalnega potro$nega
materiala (v letu 2017).

V podjetju se zavedajo izjemnega pomena interneta na rezultate podjetja in dejstva, da le-ta
ne vpliva samo na spletno, temveg tudi na klasiéno prodajo. Zizek (2010) pravi, da naj bi
spletna prodaja pospeSevala klasi¢no prodajo v razmerju ena proti tri (¢e se npr. preko
spletne trgovine proda za milijon evrov blaga, se bo preko klasi¢nih trznih poti prodalo za
tri milijone evrov blaga). Podjetje Ze od postavitve spletne trgovine leta 2010 uporablja tudi
digitalna orodja za trZzenje. Kljub temu nikoli niso oblikovali strategije digitalnega trzenja.
Posledica je digitalno trZenje, ki je brez potrebne usmeritve, saj cilji niso natan¢no doloceni.
Podjetje zeli v bliznji prihodnosti oblikovati in implementirati strategijo trzenja s ciljem
ostati relevantni in konkurenc¢ni na trgu. Postavitev take strategije bi bila preobsSirna tema za
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magistrsko delo, zato sem se odlocila za analizo, Katera orodja digitalnega trzenja bi bila
najbolj uéinkovita za uporabo v podjetju.

Namen magistrskega dela je prouciti orodja digitalnega trZzenja in ugotoviti, katera so
najsirSe uporabljena, za kakSne namene se jih uporablja, kaksne so njihove lastnosti, kolik$ne
SO potrebne investicije za uspe$no implementacijo in uporabo teh orodij in kak$ni so
rezultati, ki jih od uporabe teh orodij lahko pricakujemo.

Cilj magistrskega dela je podjetju dati priporocila glede tega, katera orodja digitalnega
trzenja bi bila, glede na raziskavo, najbolj u¢inkovita za trzenje blagovne znamke Clover, na
kaksen nacin jih implementirati in kolik$ne finan¢ne investicije bi bile potrebne za optimalen
rezultat povecanja spletne prodaje.

Raziskovalna vprasanja, na katera zelim v magistrskem delu odgovoriti, so:

- Katera digitalna orodja poznamo, za kakSne namene se uporabljajo in katera bi bila
najbolj primerna za doseg nasega cilja?

- Zakaj se spletni uporabniki odlo¢ijo za nakup potroSnega materiala na spletu, kako
najdejo izdelke in kaj jim je pri odlocitvi, katero blagovno znamko bodo kupili in kje
bodo opravili nakup, najpomembnejse?

- Kdo so nasi potencialni spletni kupci, kje jih najdemo in kako jim trziti?

- Kako podjetje ocenjuje svojo trenutno spletno prodajo potroSnega materiala Clover,
kaksni so njihovi cilji glede tega in koliko Casa/denarja so pripravljeni vloziti za doseg
teh ciljev?

Magistrsko delo je razdeljeno na teoreti¢ni in empiricni del. V teoretiénem delu povzemam
spoznanja in staliS¢a obstojece literature, znanstvenih ¢lankov ter internetnih virov, hkrati
pa uporabljam tudi svoje znanje z obravnavanega podrocja, pridobljenega iz delovnih
izkusenj na podro¢ju spletne prodaje in digitalnega trZzenja. Empiri¢ni del temelji na
kvantitativni raziskavi — spletni anketi. Za to metodo sem se odlo¢ila, ker so ciljna populacija
uporabniki interneta, ker mi metoda omogoca zajeti zadostno Stevilo uporabnikov v vzorec,
in ker bom s to metodo lahko v vzorec zajela uporabnike iz celotne Slovenije. Notranje
informacije podjetja sem pridobila iz razli¢nih porocil podjetja. Za pridobitev nekaterih
manjkajocih podatkov in osebnih staliS¢ sem opravila tudi neformalni pogovor z direktorjem
podjetja, g. Tomazem Velechovsky.

Magistrsko delo je razdeljeno na tri poglavja. V prvem poglavju predstavim definicijo
digitalnega trzenja, prikazem statisticne podatke, ki so relevantni za digitalno trzenje po
svetu in v Sloveniji ter predstavim prednosti, slabosti in izzive digitalnega trzenja. Drugo
poglavje se osredotoCa na razli¢na orodja digitalnega trzenja, kjer predstavim znacilnosti,
prednosti in slabosti posameznih orodij. V tretjem poglavju opredelim namen in cilj
empiri¢ne raziskave, hipoteze ter uporabljeno metodologijo. Sledijo analiza rezultatov,
apliciranje le-teh na konkreten primer podjetja Topsolutions d.0.0. in opis omejitev
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raziskave. V sklepu povzamem glavne zakljucke magistrskega dela, ¢emur sledi seznam
literature in priloge.

1 DIGITALNO TRZENJE

Internet, splet in digitalni mediji so moc¢no spremenili poslovanje in trzenje od pojava prve
spletne strani (http://info.cern.ch) leta 1991. Preko 3 milijarde ljudi uporablja splet redno za
iskanje izdelkov, storitev, zabave in tudi prijateljev. To je povzro¢ilo dramati¢ne spremembe
v tem, kako podjetja trzijo uporabnikom in drugim podjetjem. Za uspehe v prihodnosti bodo
morala podjetja in organizacije zaposlovati trznike, stratege in agencije, ki bodo imeli
poglobljeno znanje o digitalnih medijih, kot so splet, elektronska posta in interaktivna
televizija (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 6).

Uporaba interneta in drugih digitalnih medijev in tehnologije v namene trzenja je bila
poimenovana s Stevilnimi imeni, med drugim digitalno trZzenje, internetno trZenje, e-trZzenje
in spletno trzenje. Razli¢na poimenovanja so razvidna v pregledani literaturi. Chaffey in
Ellis-Chadwick (2016) sta v prvih stirih izdajah svoje knjige uporabljala termin internetno
trzenje, s peto izdajo pa Sta zacela uporabljati termin digitalno trzenje. Strauss, Ansary in
Frost (2006) v svoji knjigi uporabljajo termin e-trzenje. V magistrskem delu bom uporabljala
termin digitalno trzenje, ker kaze na uporabo razli¢nih digitalnih tehnologij in platform za
interakcijo z uporabniki. Za podjetja seveda poimenovanje ni pomembno, temve¢ SO
pomembne dejavnosti, ki obsegajo digitalno trzenje v podjetju. Glede na to lahko digitalno
trZzenje enostavno definiramo kot doseganje trzenjskih ciljev z uporabo digitalnih tehnologij
in medijev (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 11). Strauss, Ansary in Frost (2006, str. 3)
definirajo digitalno trzenje kot uporabo informacijskih tehnologij v procesu ustvarjanja,
komuniciranja in dostavljanja vrednosti uporabnikom in management odnosov s strankami
na nacin, da koristi podjetju.

Digitalno trzenje v praksi vkljucuje management stevilnih digitalnih (spletnih) prisotnosti
podjetja, kot so na primer spletna stran podjetja in strani podjetja v druzbenih omrezjih, v
povezavi s tehnikami spletne komunikacije, med drugim trzenje preko spletnih iskalnikov,
trzenje preko druzbenih medijev, spletno trZenje, trzenje preko elektronske poSte in
partnerstva z drugimi spletnimi stranmi. NaStete tehnike podjetjem pomagajo priti do novih
strank in zagotavljati storitve ze obstoje¢im strankam, ter grajenje razmerja s temi strankami
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 11).

1.1  Internet kot trzenjska pot

Internet je postal velik del naSega vsakdana. V zadnjih 20 letih smo bili pri¢a izrednemu
porastu v Stevilu spletnih strani, spletnih trgovin, portalov, blogov, druzbenih omrezij, ipd.
Od decembra 1995 do decembra 2017 se je Stevilo uporabnikov interneta v svetu povecalo
s 16 milijonov na 4.157 milijonov, kar predstavlja 54,4% svetovnega prebivalstva (Internet
World Stats, brez datuma). V Evropski uniji (v nadaljevanju EU) je bilo v letu 2015 79%,



starih med 16 in 74 let, ki so uporabljali internet vsaj enkrat v zadnjih treh mesecih pred
raziskavo. 76% jih je uporabljalo internet enkrat na teden in 67% vsak dan (Reinecke, 2016,
str. 2). V Sloveniji je odstotek uporabnikov interneta nekoliko nizji od evropskega povprecja,
in sicer je 73% oseb, starih med 16 in 74 let, uporabljalo internet enkrat v zadnjih treh
mesecih pred raziskavo; 61% oseb je uporabljalo internet vsak dan ali skoraj vsak dan
(Zupan, 2016, str. 13). Po pricakovanjih je uporaba interneta bolj razsirjena med mladimi.
Ce pogledamo Slovenijo, je deleZ mladih med 16 in 24 let, ki redno uporabljajo internet, kar
99%. Z leti se delez rednih uporabnikov interneta znizuje; v starostni skupini 35-44 let je
odstotek rednih uporabnikov $e visok, in sicer 97%, v skupini starih 45-54 let je 71% rednih
uporabnikov, najnizji je odstotek v starostni skupini 65-74 let, in sicer 27% (Zupan, 2016,
str. 13).

Razcvet interneta ni viden le v Stevilu uporabnikov, temve¢ tudi v Stevilu podjetij, ki
poslujejo preko interneta, ter uporabnikih, ki preko interneta nakupujejo. V svetovnem
merilu je leta 2015 preko spleta nakupovalo 1.436 milijonov ljudi (Ecommerce foundation,
brez datuma, str. 9). Eurostat (Reinecke, 2016, str. 1) je za isto leto porocal, da je v EU preko
spleta nakupovalo 65% uporabnikov interneta. V' Sloveniji je leta 2015 nakupovalo 39%
oseb starih od 16-74 let (Zupan, 2016, str. 8). Po mnenju podjetja Valicon, ene izmed
vodilnih trzenjsko svetovalnih in raziskovalnih druzb na obmocju Jugovzhodne Evrope, bo
trg spletnega nakupovanja Se rasel. Od leta 2013 do 2016 se je odstotek ljudi, ki redno ali
redno intenzivno kupujejo preko spleta v Sloveniji, povecal z 38% vseh spletnih kupcev na
60%. Istocasno se je odstotek ljudi, ki nikoli ne kupujejo preko spleta, zmanjsal, in sicer iz
23% na 8% (Robinsak, 2016, str. 2).

Internet in z njim povezano digitalno trZzenje imata izjemen vpliv na nacin, kako se
uporabniki obnas$ajo in kako podjetja poslujejo (Todor, 2016, str. 51). Z letnim naraS¢anjem
uporabnikov interneta so digitalni pristopi h trzenju in komuniciranju z uporabniki postali
nepogresljiv vir konkurenéne prednosti za podjetja (Zenetti, Bijmolt, Leeflang & Klapper,
2014, str. 7). Uporabnikom internet nudi Stevilne prednosti, kot so ucinkovitost in
prikladnost v dostopu in iskanju informacij, $irSa izbira izdelkov, ki so jim na voljo, ter nizje
in konkurencne cene teh izdelkov, ki jih lahko preverijo hitro in ucinkovito (Tiago &
Verissimo, 2014, str. 704). Dejstvo je, da uporabniki danes na spletu is¢ejo vse, od tega kaj
poceti, kam iti, kaj kupiti in kje. Kar 83% spletnih uporabnikov v Sloveniji se pred nakupom
informira na spletu (Robinsak, 2016. str. 4). Splet pa ni pomembna trzenjska pot samo za
spletne trgovine. Glede na to, da se kupci vedno ve¢ informirajo na spletu, je za podjetja
nujno, da so na spletu prisotna tudi, ¢e tam ne prodajajo. Statisticni podatki kazejo, da se
tega zavedajo. Po porocanju IAB Europe (2016b, str. 5) so investicije v spletno oglaSevanje
v letu 2015 znasale 36,2 milijarde EUR, kar pomeni, da je spletno oglasevanje v 10 letih, od
2006 do 2015, zrastlo za kar 30 milijard EUR (IAB Europe, 2016b, str. 7). Zelo zgovorno je
tudi dejstvo, da je leta 2015 splet na evropskem trgu prehitel televizijo kot najpopularne;jsi
medij za oglasevanje s 36,2 milijardami EUR v nasprotju z 33,3 milijardami EUR, kolikor
je bilo investiranega v televizijsko oglasevanje (IAB Europe, 2016b, str. 8).



Po porocanju Statisticnega urada RS (Zupan, 2016, str. 42) je imelo leta 2015 83%
slovenskih podjetij z vsaj 10 zaposlenimi svojo spletno stran. Delez podjetij s spletno
prodajo v Sloveniji pocasi, a vztrajno naras¢a. Leta 2014 je bilo v Sloveniji 17% podjetij z
10 zaposlenimi ali vec, ki so uporabnikom omogocala spletno nakupovanje. Ta odstotek se
razlikuje glede na velikost podjetja in sicer je 16% podjetij z 10-49 zaposlenimi omogocalo

v

odstotek, kar 32%, je bil med podjetji z vec kot 250 zaposlenimi (Zupan, 2016, str. 36).

Narascanje uporabe interneta vpliva na oglasevanje tudi na slovenskem trgu, saj postaja
spletno oglasevanje preko digitalnih medijev ¢edalje pomembnejse. V letu 2015 je preko
spleta oglaSevalo 23% slovenskih podjetij z vsaj 10 zaposlenimi. Podjetja uporabljajo za
spletno oglasevanje internetne iskalnike, druzbena omrezja (Facebook, Twitter, Youtube,
blogi...) ali druge spletne strani (Zupan, 2016, str. 37). Druzbena omrezja postajajo vedno
bolj pomembna v oc¢eh podjetij. Od 83% podjetij, ki so leta 2015 v Sloveniji imela svojo
spletno stran, jih je imelo 27% na spletni strani povezavo do svojih profilov na druzbenih
omrezjih. Odstotek podjetij, ki v Sloveniji uporabljajo druzbena omrezja, je bil v letu 2015
celo visji kot v EU in sicer je bil ta odstotek pri nas 42%, v EU pa 3 odstotne tocke manj
(Zupan, 2016, str. 42). 41% slovenskih podjetij je imelo leta 2015 svoje profile na druzbenih
omrezjih LinkedIn in Facebook. 9% se jih posluzuje bloganja in mikrobloganja na
platformah Wordpress in Twitter, 14% podjetij pa uporablja video posnetke za namene
komuniciranja z uporabniki preko orodij Youtube in Vimeo (Zupan, 2016, str. 8).

Razvoj interneta je izjemno spremenil vedenje uporabnikov, posledi¢no pa morajo podjetja
prilagoditi trZzenje. Za prihodnje uspehe podjetij je nujno, da poznajo in uporabljajo digitalne
medije, kot so spletne strani, elektronska posta, mobilna tehnologija in interaktivna televizija
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 6). Izziv za podjetja je oceniti, katera izmed $tevilnih
inovativnih medijev in orodij, ki so na voljo, so za njih najbolj relevantna in jih vpeljati v
poslovanje tako, da se integrirajo s klasi¢nim trzenjem (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016,
str. 8).

1.2 Znacilnosti digitalnega trZzenja

Preden opredelim, kaj digitalno trzenje je, je potrebno omeniti Stevilne razlicne termine, ki
se pojavljajo v literaturi in uporabljajo izmeni¢no pri opisovanju digitalnega trzenja. Med
prebiranjem literature sem zasledila termine, kot so digitalno trzenje, internetno trZenje, e-
trZzenje in tudi spletno trzenje. V tem magistrskem delu se bom drzala termina digitalno
trzenje zaradi Ze izrazenih razlogov v prvem poglavju.

Chaffey in Ellis-Chadwick (2016, str. 11) digitalno trzenje definirata zelo enostavno kot:
»Doseg trzenjskih ciljev s pomocjo in uporabo digitalnih tehnologij in medijev.«. Institut za
digitalno trzenje (angl. Digital Marketing Institut ali DMI) poda podobno definicijo:
»Digitalno trzenje je uporaba digitalnih tehnologij za ustvarjanje integriranih, ciljanih in



merljivih komunikacij, s katerimi pridobimo ali obdrzimo uporabnike ob isto¢asnem
grajenju globljega odnosa z njimi.« (Royle & Laing, 2014, str. 65).

Razvoj tehnologij nam stalno predstavlja nove priloznosti in izzive. Kot pravi Esther Dysan,
direktor EDventure Holdings Inc.: »Internet ni samo prodajna pot. Prav tako ni samo pot za
oglasevanje. Je orodje, ki temeljito spreminja nac¢in, kako podjetja poslujejo, sprejemajo
uporabnikova narocila in posredujejo vrednost uporabniku.« (Patrutiu Baltes, 2016, str. 33).
Vedno vecja uporaba interneta in mobilnih telefonov ter drugih digitalnih tehnologij je
povzrocila pravo revolucijo v nac¢inu, kako podjetja komunicirajo z uporabniki. Internet je v
osnovi zelo drugacen od tradicionalnih trzenjskih komunikacijskih orodij; uporabnik lahko
na internetu v eni seji preide iz zavedanja, do zanimanja, zelje in akcije (De Pelsmacker,
Geuens & Van den Bergh, 2005, str. 233). Zaradi visoke stopnje priljubljenosti novih
digitalnih tehnologij med uporabniki je za podjetja klju¢no, da uporabnikom sledijo na nove
digitalne platforme in se naucijo kreirati nove oblike interakcij z uporabniki (De Pelsmacker,
Geuens & Van den Bergh, 2005, str. 234; Skrt, 2001).

De Pelsmacker, Geuens in VVan den Bergh (2005, str. 236) definirajo 4 cilje, ki jih lahko
podjetje zasleduje pri uporabi digitalnih orodij: 1) Ustvarjanje zavedanja o blagovni znamki:
ustvarjane novega ali okrepitev starega zavedanja pri uporabnikih; 2) Oblikovanje podobe
blagovne znamke in njene osebnosti: definiranje, krepitev ali spreminjane asociacij, ki jih
ima uporabnik glede dolo¢ene blagovne znamke in s tem povecanje uporabnikovega znanja
in povezanosti z blagovno znamko; 3) Ustvarjanje preizkusov: privabljanje novih
uporabnikov, ki so lahko uporabniki konkurenénih blagovnih znamk ali so povsem novi v
kategoriji izdelkov/storitev; 4) Ustvarjanje zvestobe: Vplivanje na uporabnikove nakupne
izkusnje tako, da pove¢amo $tevilo zadovoljnih in zvestih uporabnikov. Podjetja imajo na
voljo Stevilna orodja za doseg teh ciljev, ki jih lahko v grobem razdelimo v sedem skupin
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 32): 1) Trzenje s spletnimi iskalniki; 2) Spletni odnosi
z javnostmi; 3) Spletno partnersko trZzenje; 4) Prikazno oglasevanje; 5) Elektronska posta; 6)
Mobilno trzenje; 7) Druzbena omrezja in z njimi povezano viralno trzenje. Znacilnosti orodij
digitalnega trZzenja so podrobneje razloZzena v drugem poglavju.

1.3 Prednosti in slabosti digitalnega trzenja

Za ucinkovito uporabo orodij digitalnega trZenja je pomembno, da poznamo njihove
prednosti in slabosti. Le-te predstavljam v nadaljevanju.

V prebrani literaturi razli¢ni avtorji navajajo razlicne prednosti interneta kot trzenjskega
okolja. Skupaj jih povzemam spodaj (Au & Ekiz, 2009, str. 228; Belch & Belch, 1999, str.
463; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 37-38; Todor, 2016, str. 52-53):

- Ciljno trzenje: velika prednost digitalnega trZenja je zmoZznost ciljanja natan¢no dolocene
skupine uporabnikov ali celo posameznikov.



- Sporocilo po meri: pomembna funkcija digitalnega trzenja je, da so lahko sporocila
prirejena oziroma krojena po meri z relativno nizkimi stroski glede na obcCinstvo, ki ga
zelimo doseci.

- Stroskovna ulinkovitost: v primerjavi s tradicionalnimi orodji trZzenja so orodja
digitalnega trzenja cenovno ucinkovitejsa.

- Interaktivnost: v nasprotju s tradicionalni mediji trzenja, ki ve¢inoma delujejo na princip
»potiska« (angl. push), kjer podjetja posredujejo sporocila uporabnikom, je v digitalnem
trzenju po navadi Uporabnik tisti, ki i§¢e informacije o izdelku/podjetju in vzpostavi prvi
kontakt. Digitalno trzenje deluje na principu »povleci« (angl. pull).

- Dostopnost informacij: uporabniki lahko samo z obiskom spletne strani pridobijo
informacije o izdelku, nakupu in drugih pogojih. Nove informacije so na voljo v trenutku.

- Kreativnost: kvalitetna in privla¢no oblikovana spletna stran lahko vodi do ponovnih
obiskov in generira zanimanje za podjetje in njegove izdelke/storitve.

- Trzenjski potencial: internet nam ponuja Stevilna digitalna orodja, ki imajo velik trzenjski
potencial.

- Podatki: digitalni mediji in tehnologija so lahko uporabljeni kot relativno poceni orodje
za izvajanje trzenjskih raziskav in zbiranja podatkov kot na primer o uporabnikovem
dojemanju izdelka/storitve ali podjetja.

- Integracija: internet se je izkazal kot zelo pripravno orodje za integrirano trzenjsko
komuniciranje.

- Neodvisnost lokacije: internet ponuja podjetjem moznost predstavitve in prodaje na
globalnem trgu. Ponuja nam t.i. neodvisnost od fizi¢ne lokacije podjetja.

- Trajnost informacij: informacije na internetu so trajne oziroma so na voljo uporabnikom,
dokler jih ne briSemo ali spremenimo.

Kar zadeva trzenjske kampanje na internetu, Chaffey in Ellis-Chadwick (2016, str. 43)
prepoznavata Se 5 dodatnih koristi pred klasi¢énimi mediji:

- Digitalni mediji so lahko potencialno bolj zanesljivi, kar se ti¢e meritev u¢inkovitosti
preko raznih analiti¢nih sistemov, izmed katerih je najbolj znan in uporabljen Googlov
brezplacni analiti¢ni sistem Analytics.

- Testiranje: internet nam ponuja moznost testiranja ve¢ razliic kampanje in oglasov, da
najdemo najucinkovitejSo. Google v ta namen ponovno ponuja brezplacno orodje — t.i.
Website Optimizer — s katerim lahko testiramo razliice pristajalnih strani.

- Prilagodljivost: kampanje so lahko fleksibilnejse, lahko jih prilagajamo in spreminjamo
med Casom trajanja. Uporabljamo lahko ve¢ razli¢ic iste kampanje glede na ciljno
skupino. Doloc¢ena orodja nam celo omogocajo, da kampanje tecejo samo ob dolocenih
dnevih oziroma celo ob samo vnaprej doloCenih urah dneva.

- Mikro ciljanje: razlicna sporo€ila oziroma oglasi se lahko prikazejo razlicnemu
obcCinstvu glede na to, kaj iS¢ejo. Google AdWords nam omogoca, da za vsako iskano
besedo ali besedno zvezo uporabniku prikazemo razlicen oglas z razlicnim sporo¢ilom
in razli¢no pristajalno stranjo.



- Nadzor nad stroski: Stevilna orodja (Google AdWords, Facebook) nam omogocajo
nadzor nad stroski za vsako iskano besedo ali vsak oglas posebe;j.

Strokovnjaki trzenja se pri uporabi digitalnih orodij trZzenja srecujejo tudi z razli¢nimi
problemi. Med glavne slabosti interneta avtorji Stejejo sledece lastnosti (Au & Ekiz, 2009,
str. 228; Belch & Belch, 1999, str. 464; Todor, 2016, str. 53):

- Obcinstvo: kljub temu, da internet sedaj uporablja ze velik odstotek svetovnega
prebivalstva je dejstvo, da doloc¢enih segmentov prebivalstva ne moremo zadovoljivo
doseci preko tega medija (uporabniki, ki nimajo dostopa do interneta; uporabniki, ki
redko uporabljajo internet ipd.)

- ZasiCenost: internet je postal zasi¢en z oglasi, kar pomeni, da je verjetnost, da bo
uporabnik kliknil na oglas podjetja, vedno manjsa. Posledi¢no morajo biti podjetja vedno
bolj inovativna in kreativna v svojih trzenjskih akcijah, da si zagotovijo, da uporabniki
te akcije tudi opazijo.

- Nezaupanje: mnogi uporabniki Se vedno ne zaupajo internetnemu poslovanju, Se posebej
kar se ti¢e varnosti njihovih osebnih podatkov, ter varnega spletnega placila.

- Otipljivost ponudbe: veliko uporabnikov $e vedno ne zeli kupiti izdelka, ¢e ga prej ne
vidijo. Izdelek Zelijo pred nakupom videti, otipati, ¢e je mozno tudi preizkusiti, Se
posebej kadar gre za vecje (drazje) nakupe.

- Avtorske pravice: informacije so prosto dostopne na internetu vsem, ki jih najdejo, kar
poenostavi zmoznost kraje avtorske lastnine.

- Odvisnost od tehnologije. Internet je odvisen od tehnologije. V primeru izpada
tehnologije zaradi napak ali okvare lahko podjetja potencialno zgubijo zasluzek zaradi
nedelovanja.

1.4  lzzivi digitalnega trZenja

Izziv za trznike je oceniti, katere izmed inovacij na podroc¢ju trzenja so najbolj relevantne za
njihovo organizacijo ter jih vpeljati na tak nacin, da se bodo uspe$no integrirale S
tradicionalnimi in Ze vzpostavljenimi tehnikami trzenja in podjetju prinesla doloceno
prednost na trgu (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 8).

Pri vzpostavljanju digitalnega trZzenja v podjetju, razvoju digitalnih strategij in vpeljavi
digitalnih kampanj naletimo na §tevilne izzive. Ce Zelimo izkoristiti vse prednosti
digitalnega trZenja, ki smo jih povzeli v prejSnjem poglavju, je potrebno vloziti ¢as in
natan¢no zarisati strategijo digitalnega trzenja. Najbolje je, da se uporabi strokovnjaka s
podrocja digitalnega trzenja, kljub temu, da Stevilna orodja (kot npr. Google AdWords)
omogoé&ajo zelo hitro vzpostavitev kampanj. Ce nimamo potrebnega znanja ter vnaprej
dobro definirane strategije in ciljev, se nam investicija v digitalno trZenje po vsej verjetnosti
ne bo povrnila, oziroma se ne bo izkazala kot dobickonosna. Kot drugi izziv za trznike
izpostavimo odziv na konkurenco. Tako kot mi, lahko tudi konkurenca konstantno spreminja
in prilagaja svoje trZzenje na internetu. Pomembno je, da konkurenco spremljamo in



prilagajamo naSe oglase in kampanje glede na spremembe konkurence. To se izkaze Se
posebej pomembno pri sistemih kot je Google AdWords, kjer konkuren¢na podjetja med
seboj tekmujejo na sistemu drazbe, katera izmed njihovih ponudb bo prikazana najvisje
oziroma na najboljSem mestu. Poleg hitrega odziva na konkurenco je izjemno velikega
pomena tudi hiter odziv na spremembe v tehnologiji. Ponudniki resitev in orodij za digitalno
trZzenje, kot na primer Google, konstantno spreminjajo in nadgrajujejo svoja orodja, kar
pomeni, da se mora trzenjsko osebje konstantno izobrazevati. Kljub temu, da naj bi
internetno trZzenje vsaj na prvi pogled zahtevalo manjse finanéne vlozke pa so lahko v visoko
konkurenénih kategorijah strogki visoki, tudi preko 10€ na klik. Se en izjemno pomemben
izziv za trznike je, kako pritegniti pozornost uporabnikov. Kljub temu, da nam internet in
Stevilna orodja ponujano zelo dobro ciljanje uporabnikov na internetu, ne bodo vsi
uporabniki dejansko pogledali, kaj Sele kliknili, na nas§ oglas ali spletno pasico. Ta pojav
imenujemo »pasi¢na slepota« (angl. banner blindness), kjer uporabniki ne opazijo ali pa
namerno ignorirajo oglas podjetja. Podoben pojav se pojavlja tudi v druzbenih omrezjih in
na drugih platformah digitalnega trzenja (Chaffey &Ellis-Chadwick, 2016, str. 43).

Digitalna revolucija v druzbi in trZzenju pomeni velik izziv za podjetja (Leeflang, Verhoef,
Dahlstrom & Freundt, 2014, str. 2). Leeflang, Verhoef, Dahlstrom in Freundt (2014, str. 5-
9) v svoji raziskavi definirajo 4 izzive, ki so najpomembne;jsi za digitalno trzenje, in sicer:

- Uporaba podatkov in uporabnikovega vpogleda za ucinkovito tekmovanje na trgu
oziroma konkuren¢nost. Najpomembnejsi izziv v digitalnem trZzenju je zmoZnost
ustvarjanja in kori$§¢enja uporabnikovega vpogleda (angl. customer insight). Masovni
podatki (angl. big data) nam ponujajo priloznosti, da sledimo uporabniku skozi njegovo
nakupno pot od takrat, ko se zaCne zavedati nekega izdelka/storitve, do nakupa.
Ucinkovito sledenje uporabnikovi nakupni poti je kljuéno za optimiziranje trzenjskih
kampanj in proracunov. Kljub temu, da so masovni podatki vedno pomembnejsi, Stevilna
podjetja ne urejajo niti podatkov o svojih uporabnikih. Med najpomembnejsimi faktorji
analiziranja podatkov o uporabnikih je dejstvo, da nam lahko ti podatki pomagajo pri
poviSanju prodaje, vodijo k inovacijam, povecajo sodelovanje uporabnikov in pomagajo
pri grajenju mocnejSe pripadnosti uporabnikov blagovni znamki.

- Groznja druzbenih omreZij in njihove moc¢i na podro¢ju razmerja med blagovnimi
znamkami in uporabniki. Na druzbenih omrezjih uporabniki vplivajo drug na drugega.
Ti vplivi so lahko zavestni ali nezavedni, aktivni ali pasivni. Sirjenje informacije od ust
do ust (angl. word of mouth) je eden izmed nacinov, ki lahko mocno vplivajo na
uporabnike. Zagovorniki druzbenih omrezij izpostavljajo zmoznost le-teh za ustvarjanje
vsebin, Ki je uporabnikom zanimiva in moznost spremljanja negativnih odzivov. Kljub
temu pa se tukaj skriva nevarnost, ko podjetja uporabnikov ne uspejo vkljuciti v
komunikacijo, temve¢ njihovi poskusi rezultirajo v negativnem odzivu. Znotraj
druzbenih omrezij lahko uporabniki zelo hitro postanejo unic¢evalci vrednosti blagovne
znamke (angl. value destroyer) namesto ustvarjalci vrednosti (angl. value creator).
Druzbena omrezja omogocajo uporabnikom prevzem nad ugledom blagovne znamke.
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- Problem neenotnih meritev ucinkovitosti digitalnih in klasi¢nih orodij trzenja. Velja
prepricanje, da spletne meritve niso primerljive s tradicionalnimi meritvami
ucinkovitosti trzenjskih orodij oziroma trzenjskih akcij. Izziv je predvsem dolociti,
katero trzenjsko orodje je bilo v vecji ali manj$i meri pomembno za doseg trzenjskega
cilja. Podjetja uporabljajo Stevilna spletna in tradicionalna orodja in medije za Svoje
trzenjske namene. Posledica je, da je potrebno dolociti prispevek vsakega izmed teh
orodij na prodajo. Najpogosteje se uporablja metoda zadnjega klika (angl. last-click
method), Kjer je celoten prispevek za prodajo dodeljen zadnjemu uporabljenemu orodju
v uporabnikovi nakupni poti. S tem se prezre dejstvo, da se uporabniki na svoji nakupni
poti srecajo z ve¢ drazljaji, ne samo enim. Posledi¢no se lahko dolo¢enemu trzenjskemu
orodju pripiSe prevelika pomembnost, medtem ko se drugim pripiSe premajhna.

- Vrzel v analiti¢nih znanjih znotraj podjetij. Vedno vecja zapletenost podatkov povzroca
vrzel v usposobljenem kadru. Predvideva se, da bo v ZDA leta 2018 povprasevanje po
analiticno usposobljenem kadru med 440.000 in 490.000 ljudi, medtem, ko bo na trgu
samo 300.000 usposobljenih ljudi. Podjetja se poskusajo prilagoditi z izobraZzevanjem
svojih kadrov ali pa z najemanjem zunanjih usposobljenih sodelavcev. Problem
predstavlja veliko priloznost za izobrazevalne institucije in posameznike, ki bodo v
prihodnosti stopili na trg zaposlovanja, saj bo povprasevanje po analiti¢nih strokovnjakih
veliko.

Klju¢nega pomena za podjetja je, da pridobijo poglobljeno znanje o teh izzivih, ocenijo v
kolik$ni meri je vsak posamezen izziv pomemben za njihovo podjetje in razvijejo 0dziv na
vsakega izmed njih (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom & Freundt, 2014, str. 4).

Martin (2017) vidi podobne izzive v digitalnem trzenju. Kot pravi, so bili glavni izzivi v letu
2016 za trznike merjenje in dodeljevanje pomembnosti dolo¢enim digitalnim orodjem,
obvladovanje izjemno hitrih sprememb na podroc¢ju digitalnih inovacij, odlo¢anje, katere
1izmed teh inovacij so vredne investicij in izobrazevanje znotraj podjetij kot posledica hitrih
sprememb na trgu.

2 ORODJA DIGITALNEGA TRZENJA

Podjetja imajo pri implementiranju digitalnega trzenja na voljo stevilna orodja, kot na primer
spletna partnerstva (angl. affiliate), elektronsko posto, druzbena omrezja in trzenje S
spletnimi iskalniki. Kot pri klasi¢nem je tudi pri digitalnem trzenju potrebno ugotoviti,
katera izmed vseh razpolozljivih orodij so za doloeno podjetje najucinkovitejSa in le-ta
implementirati in uporabljati na tak nacin, da bodo podjetju prinesla ¢im ve¢ novih
uporabnikov oziroma strank in bila hkrati stroSkovno ucinkovita (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016, str. 478).

V poglavju 1.2 sem orodja digitalnega trzenja razdelila v sedem klju¢nih skupin, v naslednjih
poglavjih pa vsa podrobneje opisujem.
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2.1 TrZenje s spletnimi iskalniki

Spletni iskalniki so v mnozici spletnih strani nepogresljivo orodje vsakega internetnega
uporabnika (Skrt, 2003, str. 60). Vsak dan se globalno opravi ve¢ kot 6 milijard iskanj preko
spletnih iskalnikov (Allen, 2017), kar ni presenetljivo glede na podatek, da kar 98%
uporabnikov interneta informacije i8¢e s pomocjo enega izmed obstojecih spletnih
iskalnikov (Dolenc Carotta, 2013, str. 44). Po podatkih iz julija 2017 poteka v svetovhem
merilu najve¢ iskanj na $tirih spletnih iskalnikih, in sicer Google (86,38%), Bing (5,13%),
Yahoo (3,96%) in Baidu (0,84%) (Statista, brez datuma).

Prvi spletni iskalnik je bil razvit v 60. letih prejSnjega stoletja na Univerzi Cornell in je bil
poimenovan Saltonov ¢arobni avtomatski prinasalec teksta (angl. Salton's Magical
Automatic Retriever of Text) ali na kratko SMART po Gerardu Saltonu, vodji skupine, Ki je
iskalnik razvila. Ideja je bila zelo preprosta; poizvedba je bila primerjana z dokumenti v
zbirki, glede na ujemanije je iskalnik vrnil rezultate, ki so bili urejeni v seznam. Vsi iskalniki,
Ki jih poznamo danes kot so Google in Bing, delujejo na enak osnovni princip (Wright, 2016,
str. 17).

Ocitno je, da so spletni iskalniki pomembni za doseganje uporabnikov, ko le-ti i8¢ejo
informacije o izdelkih in storitvah, zato se trzenja s spletnimi iskalniki danes posluzuje velik
delez podjetij. V letu 2016 so podjetja trzenju preko spletnih iskalnikov namenila kar 35,0
milijard $ (48% prihodkov iz digitalnega trzenja) kar pomeni 19% rast od leta 2015, ko so
trzenju preko iskalnikov namenila 29,5 milijard $ (IAB, 2017, str. 11).

Trzenja s spletnimi iskalniki se lahko podjetja lotijo na dva zelo razli¢na nacina (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2016, str. 484):

- Z optimizacijo za spletne iskalnike (angl. search engine optimization, v nadaljevanju
SEO), kar pomeni, da podjetje optimizira svoje spletne strani za doloc¢ene kljuéne besede
in fraze s ciljem zaseci ¢im vi§jo pozicijo v iskalniku med organskimi rezultati iskanja;

- Z iskalnim trzenjem (angl. search engine marketing, v nadaljevanju SEM), kjer gre
pravzaprav za oglasevanje; ob iskanju se uporabniku prikaze tekstovni oglas, ki je
oblikovno enak organskim rezultatom iskanja in se navezuje na besedo ali frazo, po kateri
je uporabnik iskal. Oglas uporabnika vodi na pristajalno stran, ki je vnaprej dolocena s
strani oglasevalca.

Pri obeh nacinih trzenja je cilj podjetja priti ¢im visje med rezultati iskanja, saj le to
zagotavlja ¢im vecje Stevilo obiskovalcev njihove spletne strani.

V naslednjih dveh poglavjih bom podrobneje predstavila oba nacina trZenja s spletnimi
iskalniki. Ker smo videli, da je Google dale¢ najbolj uporabljan, se bom osredotocila na ta
iskalnik.
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2.1.1 Optimizacija za spletne iskalnike

Eden izmed vecjih izzivov, s katerimi se soocajo podjetja, ki poslujejo na spletu je, kako
privabiti obiskovalce na svojo spletno stran. V nasprotju s tradicionalnim trzenjem, ki je po
naravi zelo vsiljivo in mu je na trenutke tezko ubezati oziroma ga odmisliti, je digitalno
trZzenje po navadi odvisno od zaCetnega dejanja uporabnika. V iskanju prometa podjetja
uporabljajo kombinacijo klasi¢nih in digitalnih trzenjskih orodij. Eno izmed zelo uporabnih
in u¢inkovitih digitalnih orodij je optimizacija za spletne iskalnike (De Pelsmacker, Geuens
& Van den Bergh, 2005, str. 473).

Sama prisotnost spletne strani na iskalnikih zal ni dovolj. Da uporabnik najde dolo¢eno
spletno stran, se mora le-ta nahajati ¢im vi$je med prikazanimi rezultati iskanja (Skrt,
2008a). Za podjetja je pomembno ne samo, da so na prvi strani rezultatov iskanja v spletnih
iskalnikih, temve¢, da so med prvimi tremi rezultati na prvi strani. Odstotek klikov na
dolocen rezultat se s pozicijo hitro niza. Na prvi organski rezultat na prvi strani v povprecju
klikne 36,4% uporabnikov. Na drugi rezultat iskanja klikne samo $e 12,5% uporabnikov, pri
486). Z natanc¢no dolocenimi aktivnostmi lahko podjetja v doloc¢eni meri vplivajo oziroma
izboljSajo svojo pozicijo v rezultatih iskanja, kar poimenujemo optimizacija za spletne
iskalnike. Cilj optimizacije spletne strani je izbolj$ati pozicijo naSe spletne strani pri
organskem iskanju glede na klju¢no besedo, ki jo bo uporabnik uporabil pri svojem iskanju.
Taks$no optimiziranje zahteva veliko vsebinskih in tehni¢nih popravkov na spletni strani
(Skrt, 2008a).

Za uspeSno opravljeno optimizacijo je pomembno, da razumemo, kako spletni iskalniki
delujejo. Spletni iskalniki sestavljajo t.i. indeks z avtomatskimi ra€unalni§kimi programi, ki
se imenujejo pajki (angl. spyders). Pajki se sprehajajo po vseh spletnih straneh in zbirajo
informacije, ki jih najdejo na teh straneh, v indeks. Indeks je podatkovna baza vseh podatkov
z vseh strani, kjer so le-ti urejeni kot kazalo. Ob vsaki besedi, ki je shranjena v indeksu, je
zavedena spletna stran, kjer se ta beseda nahaja. Iskalnik nato pregledane strani indeksira
oziroma razvrsti po pomembnosti glede na vnaprej dolocene parametre z algoritmom, ki je
specificen za vsak spletni iskalnik. Algoritem torej dolo¢i, kako dobro se dolo¢ena spletna
stran ujema z iskano besedo ali besedno frazo, ki jo je uporabnik vpisal v spletni iskalnik.
Za podjetja bi bilo torej najucinkoviteje poznati, katere parametre algoritem uporablja pri
razvr$¢anju spletnih strani. Tako bi lahko najhitreje svoje spletne strani optimizirala za
zelene kljucne besede. 1z katerih parametrov so algoritmi sestavljeni, je poslovna skrivnost
spletnih iskalnikov. Google naj bi v svojem algoritmu uporabljal kar 200 razli¢nih
parametrov. Kako naj podjetja optimizirajo svoje spletne strani, ¢e ne vedo natan¢no, po
katerih parametrih so le-te ocenjevane? Odgovor je s testiranjem in uporabo dolo¢enih
tehnik, ki so se izkazale za u¢inkovite (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Safko, 2010; Smith
& Chaffey, 2005).
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Najpomembne;jsi kriteriji, ki vplivajo na pozicijo spletne strani na iskalnikih, so sledece
(Safko, 2010; Skrt, 2008a):

- Kljucne besede. Klju¢ne besede so besede ali besedne fraze, s katerimi lahko najbolje
opisemo vsebino dolo¢ene spletne strani. Katere so kljucne besede za dolo¢eno spletno
stran, dolo¢i lastnik spletne strani, nato je potrebno to povedati spletnim iskalnikom. To
naredimo tako, da klju¢ne besede vklju¢imo v naslove strani, meta oznake, imena slik,
povezav in dokumentov ter v druga besedila, ki se nahajajo na spletni strani.

- Vsebina spletnih strani. Vsebina spletnih strani je izjemno pomembna. Ce kljuéne
besede ni na spletni strani, le-ta s strani iskalnikov ne bo relevantna, ¢etudi smo klju¢no
besedo vpisali v naslov in meta oznake. Zato imajo veliko tezo besedila na spletni strani,
v katerih naj bi se klju¢na beseda pojavila ¢im veckrat (vendar ne preveckrat, kar je lahko
zarezultate iskanja slabo in se s strani iskalnikov kaznuje). Pomembno je tudi, da vsebino
redno osvezimo, saj bo zastarelo vsebino iskalnik razvrstil slabse kot novo.

- Zunanje povezave. Zunanje povezave so povezave, ki so bile objavljene na drugih
spletnih straneh in vodijo na naso stran. Iskalniki vsako tako povezavo obravnavajo kot
glas za spletno stran, na katero vodi povezava. Ve¢ zunanjih povezav ima dolocena stran,
bolje bo razvrs¢ena s strani iskalnika. Pozicija dolocene strani v iskalniku je posledi¢no
moc¢no odvisna od Stevila zunanjih povezav in kvalitete strani, kjer so te povezave
objavljene.

Optimiziranje spletnih strani ima Stevilne prednosti kot trZzenjsko orodje. Spletni iskalniki so
za spletne strani in spletne trgovine lahko pomemben vir prometa, ¢e je optimizacija spletne
strani uspesno implementirana in vodi v veliko Stevilo preusmeritev na spletno stran iz
iskalnikov. Uporabniki, ki v spletnih iskalnikih i$¢ejo doloceno storitev ali izdelek, so
pripravljeni opraviti nakup (so dlje v svojem nakupnem procesu), kar pomeni, da je pri takih
obiskih vecja moznost, da se bo klik pretvoril v nakup. Optimizacija spletne strani
predstavlja nizje stroske kot pa na primer oglasevanje. Za uporabnika, ki pride na naSo
spletno stran preko organskega rezultata v spletnem iskalniku, bomo posledi¢no placali
manj, kot za uporabnika, ki pride na spletno stran preko objavljenega spletnega oglasa.
Spletni iskalniki so zelo dinami¢ni, kar pomeni, da so spremembe oziroma izboljSave na
nasih spletnih straneh hitro zavedene v indeksih iskalnikov, to pa potencialno pomeni
hitrejse rezultate za nase delo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 488).

Kljub temu, da ima optimizacija potencialno velik doseg za spletne strani in stroskovno ni
tak zalogaj, kot nekatera druga trzenjska orodja, ima nekatere slabosti. Za zacetek je pri tej
trzenjski metodi tezko predvideti kakSen bo donos (angl. return on investment), saj je v
primerjavi z drugimi metodami lahko nezanesljiva. V kolikor je nasa spletna stran
kompleksna in sestavljena iz Stevilnih podstrani, se lahko optimizacija izkaze za velik
zalogaj in potencialno traja tudi mesece za implementirati. Ker ne poznamo parametrov, po
katerih spletni iskalniki razvr§€ajo spletne strani, je tezko povezati trzenjske akcije in
rezultate. Delo otezi tudi dejstvo, da se parametri konstantno spreminjajo, kar pomeni, da
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optimizacija ni enkratno delo, ampak mora na strani potekati konstantno (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016, str. 488).

Optimiziranje spletnih strani za spletne iskalnike je velikega pomena, $e posebej, ¢e vemo,
da kar 95% uporabnikov klikne na organske rezultate iskanja namesto na oglase (Allen,
2017). Kljub temu bi bilo osredotocenje samo na kljuéne besede, vsebino spletnih strani in
grajenje zunanjih povezav z namenom boljSe razvrstitve med organskimi rezultati v
iskalnikih nespametno. Kot kaze raziskava, ki so jo izvedli Baye, De los Santos in
Wildenbeest (2016, str. 6), lahko investicije podjetij v prepoznavnost blagovne znamke
pozitivno vplivajo na organske preusmeritve na spletno stran (preusmeritve oz. kliki na
organske rezultate iskanja). Direkten vzrok za to je dejstvo, da bodo uporabniki raje kliknili
na povezavo podjetja, ki jim je znano in je v njihovih o¢eh zapisano kot kvalitetno oziroma
bolj zaupanja vredno kot konkuren¢na povezava med rezultati iskanja. Posreden vzrok je,
da Google (ali drug spletni iskalnik) kvalitetnejSe strani pozicionira visje v organskih
rezultatih iskanja, boljsa pozicija pa dalje pomeni ve¢ klikov s strani uporabnikov. Po
mnenju avtorjev (Baye, De los Santos & Wildenbeest, 2016, str. 28) bi morala podjetja v
svojo SEO strategijo vkljuditi tudi kvaliteto spletne strani, zavedanje o blagovni znamki in
druge investicije, ki vplivajo na vrednost blagovne znamke.

2.1.2 Iskalno trZenje

Iskalno trzenje je eno izmed najucinkovitejSih in prevladujoc€ih orodij spletnega trzenja
(Zenetti, Biymolt, Leeflang & Klapper, 2014, str. 7). Ta nacin oglaSevanja je podoben
obi¢ajnemu oziroma tradicionalnemu oglasevanju — pri iskanju dolo¢ene besede ali besedne
fraze preko spletnega iskalnika se nam prikaze ustrezen tekstovni oglas, ki vodi na ustrezno
pristajalno stran podjetja. Placani oglasi se v iskalnikih po navadi prikazejo na strani z
rezultati iskanja nad in pod organskimi zadetki in so v Google-u oznaceni kot »Oglasi« (Slika
1 —slika iskanja kljucne besede »topsolutions« v spletnem iskalniku Google). Oblikovno so
tekstovni oglasi enaki kot organski rezultati. Finan¢nih tveganj pri tej vrsti oglaSevanja
prakti¢no ni. StroSki so relativno nizki v primerjavi z ostalimi na¢ini oglasevanja (Se posebe;j
v primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem). V primerjavi z drugimi nacini trzenja tukaj
placujemo na podlagi rezultatov, t.i. placilo-na-klik (angl. pay-per-click, v nadaljevanju
PPC). Kljub temu, da velika ve€ina uporabnikov, ki i§¢e preko iskalnikov, raje klikne na
organske rezultate, (Allen (2017) ugotavlja, da naj bi kar 95% uporabnikov kliknilo na
organske rezultate in samo 5% na oglase ob iskanju preko spletnih iskalnikov), jih zadostna
koli¢ina klikne na oglase, da je ta nacin oglasevanja dobickonosen ob predpostavki, da je
oglaSevalska kampanja dobro premisSljena in kvalitetno izpeljana (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016, str. 485; Safko, 2010, str. 379; Smith & Chaffey, 2005, str. 224).
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Slika 1: Prikaz tekstovnih oglasov v iskalniku Google
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Vir: Google LLC (brez datuma).

Podobno, kot se moramo pri optimizaciji spletne strani odlo¢iti, katera klju¢na beseda ali
besedna fraza je za nas najpomembnejsa in na podlagi le-te optimizirati spletno stran, se
moramo tudi pri PPC sistemu odlo¢iti za klju¢ne besede, za katere bomo nastavili oglase.
To so besede, po katerih zelimo, da nas uporabnik najde pri svojem iskanju, dobro pa je, da
so le-te ze v vsebini nase spletne strani. Ko izberemo klju¢ne besede, se moramo odloc¢iti,
koliko smo za njih pripravljeni placati. To bo odvisno od tega, na kateri poziciji Zelimo, da
iskalnik prikaZe na$ oglas (po navadi na prvem ali na prvih Stirih mestih) in proti koliko
drugim ponudnikom tekmujemao, saj so PPC programi organizirani kot licitacije. Programi
kot je AdWords (Google-ov program za upravljanje PPC kampanj) nam pokaze, koliko so
druga podjetja pripravljena placati za naso klju¢no besedo. Bolj, ko je beseda generi¢na,
vi§ja bo njena cena-na-klik (angl. cost-per-click; v nadaljevanju CPC). Dolocene klju¢ne
besede imajo CPC tako visok, da je potrebno premisliti, ali se nam jih spla¢a uporabiti ali bi
bilo bolje poiskati cenejse, manj uporabljene besede (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str.
496; Safko, 2010, str. 381).

Za prvo pozicijo med oglasi v spletnem iskalniku Google ni pomembno samo, da ponudimo
za kljuéno besedo visjo ceno kot konkurenti. Google uporablja tri glavne faktorje pri
izbiranju, kateri oglas se bo pojavil na kateri poziciji, in sicer (AdWords Help, 2017):

- Ponudba na klju¢no besedo. S tem povemo AdWords, koliko smo najve¢ pripravljeni
placati za dolo¢eno klju¢no besedo.
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- Kbvaliteta nasega oglasa. AdWords pri razvr$¢anju oglasov uposteva, kako ustrezen in
uporaben je na$ oglas in spletna stran, na katero je oglas povezan, za uporabnika. Google
to oceno oglasov poimenuje Quality Score oziroma ocena kakovosti. Ce je na$a ocena
kakovosti visja od nasega konkurenta, lahko za prvo pozicijo med rezultati iskanja
plac¢amo manj kot nas konkurent, ki bo prikazan na drugem mestu.

- Pricakovani ucinek razSiritev oglasa. Ko v AdWords nastavimo oglas, imamo
moznost nastaviti tudi razsiritve oglasa, kot so telefonska Stevilka, povezave na druge
strani ipd. Google oceni, kako bodo te razsiritve vplivale na u¢inkovitost oglasa. Ce so
razsiritve kvalitetne, bo na$ oglas razvrs¢en visje po nizji ceni.

Pri iskalnem trzenju morajo biti oglasevalci pozorni ne samo na strosek klika, temve¢ tudi
na odstotek konverzij po tem, ko je uporabnik enkrat na ciljni spletni strani. Na§ AdWords
oglas lahko rezultira v velikem $tevilu klikov, ne pa tudi v nakupih ali drugih ciljnih akcijah,
kar pomeni, da z oglasom zgubljamo denar. VVzrok je lahko v tem, da pristajalna stran nima
dovolj moénega poziva k dejanju (angl. call-to-action, v nadaljevanju CPA), ni optimizirana
za klju¢no besedo, na katero je bil oglas nastavljen ali pa je ciljna publika, kateri se oglas
prikazuje, napacna. Stroskovno ucinkoviteje je, da AdWords oglas vodi na prav zato
postavljeno podstran, ki je optimizirana za doloceno klju¢no besedo. Odstotek konverzij bo
v tem primeru visji, kar pomeni, da bodo nasi oglasi ucinkovitej$i (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016, str. 499).

Poleg Ze omenjene prednosti te metode trZenja, placilo na klik, ima iskalno trZenje Se
nekatere druge prednosti pred ostalimi orodji spletnega trzenja in pred SEO. Dobro
nastavljeni oglasi se prikazujejo uporabniku, ki i$¢e, kar ponujamo. Oglasi so torej lahko
1zjemno dobro ciljani v nasprotju z npr. klasi¢nimi televizijskimi ali radijskimi oglasi, ki jih
vidijo/slisijo vsi uporabniki, tudi tisti, ki jih na§ izdelek/storitev ne zanima. Poleg placila na
klik to Se dodatno pripomore k cenovni ucinkovitosti te metode oglasevanja. V primerjavi s
klasiénimi orodji trZzenja kot je TV ali radio, nam iskalno trzenje omogoca izjemno
merljivost. S programi kot je Google-ov AdWords lahko relativno enostavno ugotovimo
kakSen je donos, kateri so najucinkovitej$i oglasi, kateri najslab$i ipd., kar nam daje
moznost, da oglase zelo dobro optimiziramo. V primerjavi s SEO je SEM veliko bolj
predvidljiv in tehni¢no enostavnejsi za izvedbo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 498).

Pri SEM kot metodi oglasevanja je potrebno biti pozoren na nekatere slabosti oziroma pasti.
Konkuren¢nost pri tem nacinu oglasevanja je velika, zato so dolocene, priljubljene klju¢ne
besede lahko zelo drage in doloCenim (manjsim) podjetjem nedosegljive. Kljub temu, da je
iskalno trzenje tehni¢no manj zahtevno kot SEO, je Se vedno potrebno poglobljeno in
specificno znanje za uspes$no in kvalitetno izvedbo. Podjetja lahko izSolajo svoje zaposlene,
vendar je potrebno to znanje konstantno nadgrajevati, saj se okolje in pravila oglaSevanja
hitro spreminjajo. Veliko ucinkoviteje je najeti zunanjega profesionalnega izvajalca.
Zanemarljivo tudi ni Ze povedano dejstvo, da je odstotek uporabnikov, ki kliknejo na oglas
v spletnem iskalniku izjemno nizek v primerjavi z uporabniki, ki kliknejo na organske
rezultate iskanja (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 498).

17



Po mnenju slovenske agencije za digitalno trzenje Red Orbit je za uspesno iskalno trzenje
nujna optimizacija spletne strani (podatek iz internega porocila podjetja Topsolutions d.0.0.).
Optimizacija zvi$a kakovost spletne strani, posledi¢no bo Google tako spletno stran razvrstil
vi§je med placanimi oglasi, kjer je ve¢ja moznost, da bo uporabnik kliknil nanje. Zaradi
boljse kakovosti spletne strani je mozno tudi, da bo cena za klik za kvalitetnejSo stran in
Vi§jo pozicijo nizja kot za drugo-uvr$cen oglas. Za ucinkovito iskalno trzenje tako niso
pomembne samo dobro izbrane kljuéne besede in optimizirana vsebina, ampak tudi celotno
optimizirana in kvalitetna spletna stran.

2.2  Spletni odnosi z javnostmi

Za razumevanje, kaj so spletni odnosi z javnostmi, moramo najprej razumeti, kaj so odnosi
z javnostmi (angl. public relations, v nadaljevanju PR). Enostavna definicija odnosov z
javnostmi bi bila: odnosi z javnostmi so grajenje in vzdrzevanje dobrih odnosov z razli¢nimi
skupinami javnosti. Skupine javnosti so razli¢ne skupine znotraj in zunaj podjetja na primer
zaposleni, investitorji, dobavitelji, stranke, skupnosti, mediji in tudi konkurenc¢na podjetja
(Smith & Zook, 2011, str. 312). Odnosi z javnostmi so ucinkovito in relativno poceni
komunikacijsko orodje za grajenje kredibilnosti in ugleda podjetja in bi se ga morala
posluZevati vsa podjetja (Reece, 2010, str. 265). Odnosi z javnostmi se uporabljajo z
namenom, da zmanj$amo razliko med tem, kako je neko podjetje videno s strani razli¢nih
skupin javnosti in kako bi Zelelo biti videno s strani teh skupin (De Pelsmacker, Geuens &
Van den Bergh, 2005, str. 274). Kljub temu, da je lahko dobro premisljen program odnosov
z javnostmi izjemno ucinkovito orodje trZenja, Se posebej v povezavi z drugimi
komunikacijskimi orodji, je velikokrat spregledan s strani podjetij (Kotler & Keller, 2012,
str. 513). Ries in Ries (2002, str. 12) poudarjata, da je za podjetja pomembno, da je
oglasevanje nadgradnja odnosov z javnostmi. Razlagata, da so odnosi z javnostmi tisti, Ki v
oc¢eh uporabnikov ustvarjajo pozitivno sliko o podjetju oziroma blagovni znamki, le-to pa
lahko oglaSevanju prinese velike koristi. Odnosi z javnostmi ustvarjajo zaupanje na podlagi
katerega je oglasevanje verodostojno (Ries & Ries, 2002, str. 18).

Danasnji odnosi z javnostmi se dogajajo na spletu (Marolt, 2013). Splet je prinesel Stevilne
spremembe v odnose z javnostmi. Spletni odnosi z javnostmi se ukvarjajo z vplivanjem na
medije, skupnosti in javnosti ki obstajajo izkljucno na spletu. To po¢nejo preko spletnih
iskalnikov, blogov, forumov, druzbenih omrezij in drugih spletnih komunikacijskih orodjij.
Klasi¢ni odnosi z javnostmi poc¢nejo povsem enako vendar preko klasi¢nih medijev kot so
televizija, radio, konference (Odden, 2006). Chaffey in Ellis-Chadwick (2016, str. 503)
definirata Stiri glavne razlike med klasi¢nimi in spletnimi odnosi z javnostmi. Zaradi
lastnosti spleta kot medija je komunikacija tam lahko dvosmerna. Klasi¢ni odnosi z
javnostmi so temeljili na tem, da so podjetja izdala izjavo za javnost, ki je bila objavljena v
Casopisu, uporabniki so to izjavo prebrali, imeli pa so izjemno malo moznosti stopiti v stik
s podjetjem, ki je izjavo izdalo. Sedaj lahko uporabniki s podjetji stopijo v stik na veliko
razli¢nih naginov in zelo hitro. Clani javnosti se na spletu povezujejo med sabo. Uporabniki
med sabo komunicirajo preko blogov, druzbenih omrezij, spletnih portalov ipd. Med sabo
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izmenjujejo mnenja o podjetjih, blagovnih znamkah in izdelkih. Ti pogovori in izmenjava
informacij vplivajo na ugled in dobro ime podjetja, blagovne znamke ali izdelka medtem,
ko se le-ti pogovora mogoée sploh ne zavedajo oziroma v njem ne sodelujejo. Clani javnosti
imajo na spletu dostop do informacij. V preteklosti so ¢lani javnosti tezko preverili
verodostojnost dolocene javne izjave podjetja. Na spletu lahko uporabniki hitro preverijo
oziroma ugotovijo ali je izjava podjetja resni¢na in kredibilna. V preteklosti so bile
komunikacijske poti omejene na televizijo in radio, zaradi Cesar je bilo relativno enostavno
pritegniti pozornosti ciljne javnosti. Zaradi zasicenosti z informacijami je v Sedanji poplavi
komunikacijskih poti to veliko tezje.

Glavna orodja spletnih odnosov z javnostmi so (Smith & Chaffey, 2005, str. 229):

- Komuniciranje s spletnimi mediji, ki lahko poteka na razlicne nacine. Na spletni strani
podjetja lahko ustvarimo posebno podstran, kjer objavljamo izjave za javnost in
pomembne novice, za katere zelimo, da jih javnost prebere (Slika 2). Novinarjem, Ki to
zelijo, lahko posiljamo elektronsko posto z enakimi novicami in izjavami ali pa le-te
objavimo na portalih z novicami kot so na primer PR Newswire (www.prnewswire.com)
in PRWeb (http://www.prweb.com/).

- Grajenje zunanjih povezav. V poglavju o optimizaciji za spletne iskalnike smo povedali,
da so zunanje povezave tiste, ki so objavljene na drugih spletnih straneh in vodijo na
naso spletno stran. Vec takih povezav iz kvalitetnih oziroma dobro ocenjenih (s strani
spletnih iskalnikov) spletnih strani, ki vodijo na naso stran, bolje se bo nasa spletna stran
uvrstila med organskimi rezultati v spletnih iskalnikih. Kljub temu, da je grajenje
zunanjih povezav orodje optimizacije za spletne iskalnike, je zaradi vplivanja na dobro
ime podjetja ali blagovne znamke pomembno orodje tudi za spletne odnose z javnostmi.

- Blogi in RSS. Spletne bloge najbolje opisemo kot spletne dnevnike, Kkjer lahko
objavljamo novice, dogodke, mnenja, recenzije ipd. RSS (angl. Really Simple
Syndication) je razsiritev blogov. RSS je druzina datotecnih oblik XML za spletno
objavljanje (angl. web syndication), ki ga uporabljajo blogi in druge spletne strani z
novicami. RSS uporabniku poenostavi branje spletnih strani z novicami. Namesto da
mora uporabnik vsak dan pregledati vse Zelene spletne strani z novicami, lahko vse
pregleduje preko programa, ki ga imenujemo bralec virov (angl. feed reader). Bralec
virov poenostavi dostop do RSS virov tako, da jim daje poenoten vmesnik in samodejno
prenasa najnovejSe vsebine izbranih RSS virov (RSS viri, brez datuma).

- Upravljanje, kako je blagovna znamka ali podjetje predstavljena na nepovezanih spletnih
straneh. Za dobro ime blagovne znamke ali podjetja je pomembno, da je le-to na
nepovezanih spletnih straneh ¢im veckrat omenjeno v pozitivnem smislu in ¢im manjkrat
v negativnem. Upravljanje spletnega ugleda je velik del spletnega odnosa z javnostmi. V
pomo¢ so nam lahko programi kot je Google Alerts, ki nas opozori vsaki¢, ko nova
spletna stran vsebuje ime naSega podjetja ali blagovne znamke.
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- Viralno trzenje je idealno orodje za hitro Sirjenje besede o blagovni znamki ali podjetju.
Viralno trzenje je mo¢no povezano z druzbenimi mediji, zato bom to orodje trZenja
podrobneje predstavila v poglavju o druzbenih medijih.

Dobro zastavljeni spletni odnosi z javnostmi so lahko izjemno ucinkovito orodje za
predstavitev podjetja oziroma blagovne znamke in so Se posebej uporabni za novo
ustanovljena podjetja oziroma blagovne znamke za Sirjenje dobrega glasu oziroma
zavedanja. Kot metoda trZzenja so odnosi z javnostmi stroSkovno izjemno ucinkoviti. Edini
stroski, ki so povezani s tem orodjem so stroski zaposlenih ali agencije, ki pripravljajo nacrt
in vsebino spletnih odnosov z javnostmi, saj za samo objavo novic stroskov ni. Velika
prednost spletnih odnosov z javnostmi je, da so v o¢eh javnosti videni kot bolj kredibilni kot
oglasevanje. Se posebej veliko kredibilnost imajo dobre ocene in mnenja, ki jih uporabniki
delijo med sabo na forumih, portalih ali v komentarjih novic o podjetju ali blagovni znamki.
S tem, ko uporabniki sami Sirijo novico ali mnenje o podjetju ali blagovni znamki, se odnosi
z javnostmi dogajajo brez neposrednega sodelovanja podjetja. Hkrati se zavedanje o podjetju
ali blagovni znamki $iri dalje in dlje brez dodatnih stroskov za podjetje. Ker se enako in po
navadi $e hitreje $irijo tudi negativna mnenja in novice, je pomembno, da je to nadzorovano.
Posredno lahko odnosi z javnostmi veliko doprinesejo h grajenju zunanjih povezav in s tem
pripomorejo k optimizaciji za spletne iskalnike (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 504;
Paterson, 2012; Ries & Ries, 2002, str. 12).

Ena izmed najvecjih slabosti spletnih odnosov z javnostmi je to, da jih tezko nadzorujemo.
V nasprotju z orodjem kot je trzenje s spletnimi iskalniki, kjer lahko natan¢no vidimo in
sledimo kak$ne so koristi za dolo¢en vlozek, pri spletnih odnosih z javnostmi tega ne
moremo napovedati, prav tako pa je temu tezko slediti. To orodje lahko posledi¢no ozna¢imo
kot zelo tvegano. Nekatera podjetja imajo zadrzke pri ustvarjanju svojega bloga ali foruma
na obstojeci spletni strani iz strahu pred negativnimi mnenji in komentarji. Kljub temu pa je
mocan argument v prid spletnim odnosom z javnostmi, da je bolje biti vklju¢en v pogovor z
uporabniki, kot se iz pogovora izkljuciti, saj le-ta Se vedno poteka na nepovezanih straneh,
kjer ga veliko tezje nadzorujemo oziroma v njem sodelujemo (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2016, str. 506).
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Slika 2: Sporocila za javnost na spletni strani www.rtvslo.si
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2.3 Spletno partnersko trZenje

Spletno partnersko trzenje (angl. affiliate marketing) je po mnenju Chaffeyja eno izmed
najpomembnejSih oziroma najuporabnejSih orodij spletnega trzenja (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016, str. 510). Spletno partnersko trzenje je, ko ena spletna stran objavi
povezavo do spletne strani ali izdelka na drugi spletni strani in za vsak nakup, do katerega
pride po kliku uporabnika na to povezavo, prejme vnaprej dogovorjeno provizijo (Strauss,
Ansary & Frost, 2006, str. 32). Prednost tega trZzenjskega orodja je v tem, da za oglasevano
podjetje ni stroSka, dokler ne pride do nakupa ali vnaprej dolocene akcije s strani uporabnika
(Smith & Chaffey, 2005, str. 232; Smith & Zook, 2011, str. 275).

Koncept partnerskega trzenja je dokaj enostaven. Podjetje najde partnerja s spletno stranjo,
ki jo obiskujejo njegovi ciljni uporabniki. Partner podjetja na svoji spletni strani (ali blogu)
objavi povezavo ali oglasno pasico. Povezava je kodirana, da se lahko kasneje ugotovi, od
kje oziroma kako je uporabnik prisel na ciljno oglasevano stran podjetja. Uporabnik pride
preko te povezave do ciljne spletne strani in tam opravi nakup. Partner podjetja, preko katere
povezave je uporabnik priSel do ciljne strani, prejme provizijo za realizirano prodajo. Edina
investicija podjetja pri takem trzenju je priprava programa za spletne trzenjske partnerje, ter
priprava povezav in pasic (Smith & Zook, 2011, str. 276). Partner oglaSevanega podjetja
(angl. affiliate) prejme placilo, ko uporabnik pride na partnerjevo stran, tam klikne na osebno
kodirano »partnersko« povezavo (angl. affiliate link), ki ga pelje na ciljno stran in tam opravi
nakup. Provizija partnerja je dolo¢ena vnaprej, lahko je izrazena v odstotku prodaje (npr.
5%) ali v fiksnem delezu (npr. 2€) (Edelman & Brandi, 2015, str. 2).

Podjetja, ki se zelijo posluZevati tega trzenjskega orodja, imajo na voljo 2 moznosti
implementacije. Razvijejo lahko svoj program partnerskega trzenja, ki je objavljen na spletni
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strani podjetja, kjer ga lahko potencialni partnerji najdejo in se prijavijo v program.
Partnerski program zahteva racunalnisko orodje, s katerim bomo lahko natan¢no sledili od
kje (s katere spletne strani oziroma preko katere partnerske povezave) je uporabnik prisel na
naso ciljno spletno stran. Vec¢ spletnih partnerjev imamo, bolj zapleteno bo sledenje. Prav
tako postane zapleteno in ¢asovno zahtevno upravljanje odnosov s partnerji ob veéjem
Stevilu le-teh. Zaradi teh razlogov se podjetja odlo¢ajo za sodelovanje s partnerskimi omrezji
(angl. affiliate network), ki zagotavljajo veliko Stevilo potencialnih partnerjev, sledenje in
pripravo porocil. Tako kot partnerji tudi partnerska omrezja prejmejo provizijo za svoje
storitve (Reece, 2010, str. 228; Smith & Chaffey, 2005, str. 233).

Med prednosti tega trzenjskega orodja lahko stejemo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str.
511-512): 1) objavljanje zunanjih povezav do spletne strani, kar poveca vidljivost spletne
strani in njeno pozicijo v rezultatih spletnih iskalnikov; 2) preko razli¢nih partnerjev lahko
dosezemo razli¢ne uporabnike in raz§irimo svoj doseg; 3) partnerji v spletnem partnerskem
trzenju SO strokovnjaki v optimizaciji spletnih strani in se bodo hitreje prilagodili
spremembam v algoritmih spletnih iskalnikov; 4) z uporabo tega orodja lahko pove¢amo
zavedanje o naSi blagovni znamki ali izdelku; 5) strosek oglasevanja se pojavi samo ob
nakupu uporabnika in 6) stroski so lahko obvladljivi in sledljivi.

Slabosti spletnega partnerskega trzenja se pojavijo predvsem zaradi dejstva, da je glavni
motivator partnerjev zasluzek. To jih lahko vodi v uporabo neeti¢nih tehnik za povecanje
svojega zasluzka, kar lahko mece slabo lu¢ na naSe podjetje kot njihovega partnerja.
Potencialne slabosti orodja so (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 512): 1) lahko pride do
kanibalizma; partnerju placujemo za promet, ki bi ga dosegli tudi brez partnerstva; 2)
partnerji lahko izkoriS€ajo ime naSe blagovne znamke pri trZzenju ali optimizaciji za
iskalnike; 3) ¢e se povezave do nasega podjetja prikazujejo na spletnih straneh, ki niso v
skladu z identiteto naSe blagovne znamke, lahko to Skoduje ugledu blagovne znamke; 4) ce
sodelujemo s partnerskimi omrezji, imamo dodaten stroSek njihove provizije, ki je lahko
visok tudi do 30%; 5) upravljanje partnerskega trzenja je lahko ¢asovno intenzivno, Se
posebej, ¢e imamo veliko Stevilo parterjev s katerimi sodelujemo.

Gregori, Daniele in Altinay (2014, str. 205) so ugotovili, da so spletne strani, ki objavljajo
partnerske povezave v oceh uporabnikov sprejemljive in zaupanja vredne oziroma povedano
drugace, uporabniki ne zgubijo zaupanja v spletno stran, ker objavlja partnerske povezave,
¢e so tej spletni strani Ze zaupali. Za podjetja, ki se Zelijo posluZevati partnerskega trzenja,
je torej v prvi vrsti nujno, da poi$cejo spletne strani, ki jim njihovi ciljni uporabniki zaupajo.

2.4  Prikazno oglaSevanje

Prikazno oglasevanje Chaffey in Ellis-Chadwick (2016, str. 30) definirata kot uporabo
grafi¢nih in obogatenih medijskih oglasnih enot znotraj doloCene spletne strani, s ciljem
doseci dolo¢eno povecano stopnjo zavedanja o blagovni znamki, seznanjenosti z blagovno
znamko, naklonjenosti le-tej in povecanja namere nakupa. Robinson, Wysocka in Hand
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(2007, str. 528) pravijo, da imajo prikazni oglasi dva primarna cilja: 1) povecanje zavedanja
o0 blagovni znamki in 2) ustvarjanje odziva kot orodje neposrednega trzenja. Prikazni oglasi
so objavljeni na Stevilnih straneh, njihov namen pa je preusmeritev prometa na ciljno ali
mikrostran (angl. microsite). Ciljna stran je po navadi posebej za to oblikovana stran, ki
uporabnika spodbuja k nadaljnji akciji — predvajanje videa, izpolnitev spletnega obrazca ali
pregled nadaljnjih podrobnosti o izdelku/storitvi (Chaffe & Ellis-Chadwick, 2016, str. 515).
Najbolj znan del prikaznega oglasevanja je oglasevanje s spletnimi pasicami, ki so samo del
prikaznega oglasevanja. Kozloff (2017) prikazno oglasevanje razdeli na tri skupine:

- Spletne pasice: Spletne pasice predstavljajo zacetke spletnega oglasevanja. Prva spletna
pasica je bila uporabljena leta 1994 na spletni strani Hotwired in je uporabnike pozvala,
naj z racunalnisko misko kliknejo na pasico, ki jih je preusmerila na ciljno stran podjetja
AT&T (Skrt, 2002b). Oglasevanje s spletnimi pasicami je najbolj priljubljena oblika
prikaznega oglaSevanja in je v letu 2015 znasala 1,4 milijarde £ v Zdruzenem kraljestvu
in 7,7 milijarde $ v ZDA. Velikosti spletnih pasic in razli¢ni formati so standardizirani s
strani agencije IAB, ki je v letu 2017 izdala nove smernice za oblike pasic, ki so primerne
za prikaz na vseh zaslonih, ki so sedaj v uporabi (racunalniki, tablice, telefoni) (Kozloff,
2017).

- Video: Videi so izjemno popularni med uporabniki, za oglasevalce pa so, zaradi
bogatosti digitalnih medijev, relativno lahki za produkcijo in distribucijo. Kar je
najpomembneje, video oglasi so izjemno ucinkoviti in sicer naj bi bili kar 2,5-krat
ucinkovitejs$i kot TV oglasi. Tako kot velja za spletne pasice, so tudi digitalni videi
najbolj ucinkoviti, ko so prirejeni za napravo, na kateri si jih uporabnik ogleda. V
nasprotju s pasicami pa imajo digitalni videi Se eno pomembno lastnost in sicer so
izjemno uporabni za viralno trzenje (Kozloft, 2017).

- Vsebinski in prikriti (angl. native) oglasi: Vsebinske in prikrite oglase je izmed treh
skupin prikaznega oglaSevanja najtezje definirati saj se pojavijo v Stevilnih oblikah in
stilih v splosnem pa gre za oglase, ki zgledajo kot ostala vsebina na spletni strani na
kateri so objavljeni (npr. ¢lanki) (Kozloff, 2017).

Prikazni oglasi so zakupljeni za dolo¢eno obdobje in so lahko prikazani na 1) celotni spletni
strani, 2) dolocenem delu spletne strani ali 3) so prikazani glede na klju¢no besedo v
iskalniku. Tradicionalno se prikazne oglase placuje na tiso¢ ogledov (angl. cost-per-
thousand, v nadaljevanju CPM), kjer placamo glede na to, koliko tiso¢ uporabnikov je videlo
0z. jim je bil prikazan na$ oglas. Mozen nacin placila, ki je za oglaSevalce cenovno
uc¢inkovitejsi, je placilo na klik, kjer placamo za vsak klik uporabnika na na§ oglas ali placilo
glede na dejanje, kjer pride do placila, ko uporabnik zakljuc¢i doloceno akcijo na ciljni spletni
strani (npr. izpolnitev spletnega obrazca, posredovanje svojega kontakta, prenos vodica
ipd.). OglaSevalcem so danes na voljo Stevilni programi, ki omogocajo in olajSajo
distribucijo prikaznih oglasov. Ti programi delujejo podobno kot oglaSevanje s klju¢nimi
besedami v spletnih iskalnikih, torej po sistemu drazbe. Najbolj znan tak program je Google-
ov AdSense (Chaffe & Ellis-Chadwick, 2016, str. 515-516).
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Eden izmed vecjih izzivov, s katerimi se trzniki sreCujejo pri prikaznem oglasevanju, je
ocenjevanje njihove ucinkovitosti. Vefinoma se ucinkovitost ocenjuje po takojSnjem
povecanju v zavedanju blagovne znamke ali v odstotku klikov na oglas. Tak princip
spregleda dolgoro¢ni vpliv zavedanja o blagovni znamki. Resnick in Albert (2016, str. 681)
ugotavljata, da ima veckratna izpostavljenost uporabnika oglasu pozitiven kumulativen
ucinek na odstotek klikov na oglas. Ugotavljata, da je razlog v kombinaciji pasi¢ne slepote
in prepoznavanju blagovne znamke, za katero je potrebna doloc¢ena stopnja izpostavljenosti
znamki oz. oglasov 0 znamki. Avtorja (2016, str. 691) dalje ugotavljata, da so prikazni oglasi
veliko uc¢inkovitejsi takrat, ko so prirejeni uporabniku. Dober nacin prikazovanja bistvenih
oglasov razliénim uporabnikom je ponovno trzenje (angl. remarketing), kjer ciljamo
uporabnike, ki so ze bili na nasi strani, vendar so jo zapustili, brez da bi zakljudili ciljno
dejanje. Uporabniku preko piskotkov (angl. cookies) sledimo po spletu in mu prikazemo
relevantne oglase z namenom, da bi ga privabili nazaj na naSo stran in k zakljucku ciljnega
dejanja (Red Orbit d.o.0., brez datuma).

Tudi avtorja Ghose in Todri-Adamopoulos (2016, str. 907) ugotavljata, da ucinkovitost
prikaznih oglasov ni samo v direktnih klikih. Ugotovila sta, da sama izpostavljenost
prikaznim oglasom znatno poveca zanimanje za blagovno znamko in uporabnike spodbudi
v aktivno iskanje (iskanje v spletnih iskalnikih in direkten obisk spletne strani blagovne
znamke) in pasivno iskanje (zbiranje informacij, ki jih zasledijo o blagovni znamki po
prvotni izpostavljenosti).

2.5 Elektronska poSta

Elektronska posta (v nadaljevanju e-posta) je najbolj uporabljena in razsirjena internetna
aplikacija in je posledicno pomembno in ucinkovito trzenjsko orodje (De Pelsmacker,
Geuens & Van den Bergh, 2004, str. 484; Skrt, 2002a). Trzenje z e-posto je oblika
neposrednega trzenja, ki omogocCa neposredno komunikacijo med posiljateljem in
prejemnikom e-poste (Skrt, 2002a). E-posta je kot trzenjsko orodje uporabna za ohranjanje
dosedanjih strank, prodajne predstavitve, pridobivanje podatkov o uporabnikih, odkrivanje
potencialnih kupcev, ozaves¢anje o blagovni znamki in za pridobivanje novih strank
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 522). E-posta je pomembna in cenovno ucinkovita
resitev, ki spreminja kontakte podjetja v potencialne kupce in dviguje kredibilnost podjetja,
ter na dolgi rok utrjuje zaupanje s strani uporabnikov (Spletnik d.o.o., 2012, str. 2).

Trzenje z e-poSto nam lahko prihrani cas, saj je priprava kampanje z e-poSto ¢asovno
ucinkovitej$a v primerjavi z drugimi klasi¢nimi trzenjskimi orodji, hkrati pa lahko istocasno
stopimo v stik z velikim Stevilom uporabnikov. Stroski, povezani s to metodo trZenja, SO
relativno nizki, Se posebej, ¢e jo primerjamo z neposrednim trzenjem preko klasi¢ne poste.
Dobro pripravljena e-posta bo pri uporabnikih ustvarila impulzivne in takojsne odzive (npr.
da takoj obiScejo spletno stran in tam opravijo ciljno dejanje). Zaradi napredka tehnologije,
lahko sporocila v e-posti personaliziramo za razli¢ne profile uporabnikov in tako Se
povecamo vpliv e-poste. Personalizacija preko e-poste je veliko enostavnejsa kot pri klasi¢ni
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posti ali preko spletne strani. Velika prednost e-poste pred klasi¢no je tudi enostavno
testiranje razli¢nih sporocil in kreativ kot npr. A/B testiranje ali multivariabilno testiranje,
ki nam omogoca, da optimiziramo sporoc¢ilo za ciljni segment uporabnikov, ter merljivost
ucinkovitosti akcije. E-postno trzenje omogoca sledenje trzenjskim prizadevanjem skozi
celoten proces trzenjske kampanje. Merimo oz. sledimo lahko temu, kdo je odprl posto oz.
kdo je posto brisal brez, da bi jo odprl, kdo je kliknil na dolo¢eno povezavo Vv e-posti, kdo je
opravil nakup in kdo se je odjavil od nadaljnjih e-postnih sporoc€il. Vsi ti podatki nam
omogocajo, da optimiziramo prihodnja elektronska sporocila in dosezemo vecjo
uc¢inkovitost (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 525; Holtzman, 2016, str. 22-23; Skrt,
2002a; Smith & Zook, 2011, str. 384; Spletnik d.o.0., 2012, str. 22).

Najvedji izziv trzenja z e-posSto je izgradnja kvalitetnega seznama elektronskih naslovov.
Cista in dobro upravljana, redno osvezena baza kontaktov je izjemne vrednosti za podjetje.
Na trgu se najdejo ponudniki, ki prodajajo baze elektronskih naslovov. Nakup takih
seznamov kontaktov je odsvetovan, saj ne moremo vnaprej ugotoviti, kaksne kakovosti je.
V primeru, da je seznam nekvaliteten se lahko zgodi, da je nasa e-posta oznacena kot
nezazelena (angl. spam) ali pa bo podjetje oznaceno kot posiljatelj neprijavljene e-poste
(McAdara-Berkowitz, 2013, str. 171; Spletnik d.o.0., 2012, str. 10). Poleg izgradnje
kvalitetne baze elektronskih naslovov, se podjetja pri posiljanju e-poSte soocajo Se s
tezavnostjo dostave elektronske poste preko razli¢nih ponudnikov elektronske poste in
filtrov za nezazeleno posto ter tezavnostjo prikaza elektronske poste oziroma oblikovanja v
elektronski posti v razli¢nih sistemih ponudnikov elektronske poste. Prejemniki elektronske
poste so najbolj odzivni takoj za tem, ko se prijavijo na elektronsko posto. Po dolo¢enem
Casu postanejo neodzivni, tudi ¢e se ne odjavijo od prejemanja elektronske poste, zato je
velikega pomena, da vsebina e-poste spodbudi ¢im vecji delez prejemnikov k akciji. Ker
imajo uporabniki razli¢ne preference, kolikokrat Zelijo, da jih kontaktiramo in kaj jih zanima,
je potrebno za vecjo ucinkovitost elektronske poste uporabnike deliti na razlicne segmente,
kar pomeni, da moramo od njih dobiti dodatne informacije, kar je lahko tezavno, saj jih niso
vsi pripravljeni deliti (za dodatne informacije je po navadi potrebno uporabnikom ponuditi
dodatne ugodnosti, torej vrednost za informacije) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str.
525).

Roberts, Feit in Bly (2001, str.13-16) opisujejo 6 korakov kako pripraviti kampanjo z
uporabo e-poste:

- Planiranje. Nacrt kampanje mora biti v skladu s trZzenjskim na¢rtom podjetja in mora
odgovoriti na vprasanja kot so: »Kateri so ciljni uporabniki?«, »Kaksna je nasa prednost
v primerjavi s konkurenco?«, »Kaksni so cilji kampanje?« in podobno.

- Ponudba. V elektronski posti moramo uporabniku ponuditi nekaj, zaradi ¢esar bo zelel
posto odpreti, jo prebrati, obiskati naso ciljno spletno stran in izpolniti cilj nase kampanje
(nakup, oddaja povprasevanja ipd.)

- Seznam prejemnikov. Komu bomo poslali elektronsko posto je odvisno od ciljne
skupine uporabnikov, ki smo jo dolo¢ili v koraku nacrtovanja. Sporocilo ponudbe mora
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biti prirejeno dolo¢enemu segmentu uporabnikov, s ¢imer bomo dosegli boljse rezultate
(odstotek odprtih sporocil, odstotek obiskov ciljne strani ipd.).

- Vsebina. Med vsebino elektronske poste stejemo oblikovanje in besedilo. Po mnenju
Stevilnih avtorjev (McAdara-Berkowitz, 2013, str. 171; Miller, 2011; Safko, 2010, str.
71; Skrt, 2008b) je vsebina najpomembnejsi del elektronske poste. Le-ta mora biti
uporabna in ustrezna za uporabnika.

- Testiranje. Pred posiljanjem elektronske poste je dobro sporocilo testirati na vzorcu
segmenta. Testiramo lahko eno spremenljivko (npr. naslov oz. zadevo elektronske poste)
kar imenujemo A/B testiranje ali ve¢ spremenljivk hkrati (multivariabilno testiranje).
Glede na rezultate testiranja lahko dolocimo katera izmed testiranih spremenljivk je bila
ucinkovitejsa in glede na to priredimo sporocilo elektronske poste pred posiljanjem na
celoten segment.

- Posiljanje in sledenje rezultatom. Po testiranju sporocila sledi posiljanje in sledenje
rezultatom poslanega sporocila. Sledimo temu, kolikSen odstotek uporabnikov je
elektronsko posto odprlo, koliko jih je kliknilo na doloceno povezavo, koliko jih je prislo
na ciljno spletno stran, koliko jih je opravilo nakup in koliko se jih je odjavilo od
nadaljnjih elektronskih sporo¢il.

Trzenje z elektronsko posto v literaturi velikokrat poimenujejo tudi trzenje z dovoljenjem
(angl. permission marketing ali opt-in marketing). Trzenje z dovoljenjem pomeni, da smo
od uporabnika prejeli dovoljenje, da mu posiljamo trzenjska sporocila. Tak nacin trzenja je
ucinkovit, saj je za uporabnika pri¢akovan, oseben in ustrezen (Godin, 2005, str. 39).
Dovoljenje uporabnikov najlazje dobimo tako, da jim omogo¢imo ¢im enostavnejSo prijavo
na prejemanje nasih elektronskih trZzenjskih sporocil. Enostaven obrazec na spletni strani
podjetja je eden izmed najpogosteje uporabljenih nadinov za pridobitev e-naslovov
uporabnikov, kot tudi opcija prijave ob zaklju¢evanju nakupa v spletni trgovini. Potrebno je
vedeti, da uporabniki svojega elektronskega naslova s podjetjem ne bodo delili brez dolo¢ene
koristi zase (Skrt, 2008b). Krafft, Arden in Verhoef (2017, str. 40-41) pravijo, da uporabniki
pri odlocanju ali bodo podjetju dali dovoljenje, da jih sme kontaktirati ali ne, pretehtajo
osebne koristi (ustreznost sporoc€il, zanimiva ali zabavna vsebina, moZni prihranki) z
osebnimi stroski (vsiljivost, posredovanje osebnih podatkov). V kolikor so koristi za
uporabnika vecje kot stroski, se bodo uporabniki odlocili podjetju dati dovoljenje.

Trzenje z dovoljenjem je bilo najprej uvedeno z namenom, da bi trZzenjska sporocila podjetja,
ki je pridobilo dovoljenje uporabnika, izstopala med poplavo vseh ostalih in bila hkrati v
oc¢eh uporabnika zanesljivejSa. Danes je poSiljanje trzenjskih sporocil na naslove
uporabnikov, ki niso dali dovoljenja za poSiljanje, zakonsko prepovedano. V Sloveniji
trzenje z elektronsko posto urejajo trije zakoni, in sicer Zakon o elektronskih komunikacijah,
Zakon o elektronskem poslovanju na trgu in Zakon o varstvu osebnih podatkov. Osnovna
nacela iz nastetih zakonov lahko povzamemo v treh toc¢kah: 1) posiljatelj mora pridobiti
dovoljenje vsakega naslovnika za posiljanje sporocil; 2) naslovnik ima pravico se kadarkoli
odjaviti od prihodnjega prejemanja sporoc€il in 3) posiljatelj mora pri obdelavi osebnih
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podatkov upostevati Zakon o varstvu osebnih podatkov (Akademska in raziskovalna mreza
Slovenije, 2015). Poleg teh zakonov je potrebno omeniti Se novo evropsko uredbo »Splosna
uredba o varstvu osebnih podatkov« (angl. General Data Protection Regulation, v
nadaljevanju GDPR), ki je stopila v veljavo 25.5. 2018. Glede na sedaj veljavni Zakon o
varstvu osebnih podatkov (ZVOP-1), Ur. 1. RS, st. 86/04 prinasa precej novosti, na katere so
se morali prilagoditi upravljavci zbirk osebnih podatkov. Najpomembnejsi novosti sta nacin
pridobivanja osebne privolitve (po GDPR mora biti privolitev izrazena »prostovoljno,
konkretno, ozavesceno in nedvoumno«) za obdelavo osebnih podatkov in imenovanje
pooblascene osebe za varstvo osebnih podatkov (Odvetniska druzba Pirc Musar & partnerji,
O.P., d.o.0., 2017).

2.6 Mobilno trzenje

Mobilni telefoni so postali nenadomestljivi v zivljenju posameznikov. Z razvojem pametnih
telefonov (angl. smartphones) smo uporabniki zaceli mobilne telefone uporabljati za Stevilne
druge aktivnosti kot samo telefoniranje in sporocanje (SMS in MMS). Vse ve¢ uporabnikov
mobilne telefone uporablja zaradi moznosti fotografiranja, predvajanja glasbe, gledanja
video posnetkov, elektronske poste, brskanja po spletu, uporabe aplikacij ipd. Predvideva
se, da bo $tevilo uporabnikov pametnih telefonov v svetu do leta 2020 zraslo na 2,9 milijarde
(Erickson, 2017, str. 38). V Sloveniji je Stevilo mobilnih telefonov celo vecje kot je
prebivalcev, kar pomeni, da nekateri uporabniki uporabljajo ve¢ kot samo en telefon (na
primer enega za zasebne in drugega za poslovne klice). Razsirjenost aktivnih uporabnikov
mobilne telefonije na prebivalstvo je tako v tretjem Cetrtletju 2017 znaSala 117,0% (Agencija
za komunikacijska omrezja in storitve Republike Slovenije, 2017, str. 19-20). Statisticna
porocila kazejo na to, da ljudje v povprecju preverimo oziroma pogledamo na svoj mobilni
telefon 150-krat na dan, 91% pa nas bo ob navzo¢nosti problema resitev iskalo na mobilnem
telefonu (Grimshaw, 2017, str. 3). Zaradi vsenavzo¢nosti mobilnih telefonov so le-ti postali
pomembno orodje za podjetja pri komunikaciji z njihovimi uporabniki. Po poro¢anju IHS
Markit (2017, str. 2) so prihodki iz mobilnega trzenja iz leta 2015 do leta 2016 zrastli za kar
60,5% na 63 milijard €.

Mobile Marketing Association (2009) definira mobilno trzenje kot: »niz praks, ki omogocajo
organizacijam komunikacijo in sodelovanje z ob¢instvom na interaktiven in bistven nacin
preko mobilnih naprav in omrezij«. Z razvojem mobilne tehnologije so mobilni telefoni
postali ne samo orodje za komuniciranje ampak Stevilne druge vsakodnevne naloge in
opravke, posledi¢no pa je mobilno trZzenje postalo pomemben element v trzenjskem spletu
(Cleff, 2007, str. 225). Leppéniemi in Karjaluoto (2008, str. 54) definirata 3 skupine
mobilnega trzenja, 1) mobilno oglaSevanje, 2) mobilno pospeSevanje prodaje in 3) mobilno
neposredno trzenje, znotraj katerih nastejeta Stevilna orodja mobilnega trzenja. Drugi avtorji
(Phillips, 2015; Islam, Islam & Mazmuder, 2010) omenjajo Se mobilni video in mobilne
aplikacije kot pomembni orodji mobilnega trzenja.

Mobilno oglasevanje Leppéaniemi in Karjaluoto (2008, str. 55) dalje razdelita v pet kategorij:
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- Mobilni splet je mobilno oglasevanje z uporabo mobilnega spleta (pasice in vmesne
oglasne strani), mobilnega iskanja in mobilnih portalov (portali narejeni specifi¢no za
delovanje na mobilnem telefonu). Pri tem velja omeniti, da Google-ov algoritem pri
iskanju preko mobilnih telefonov preferira oziroma bolje ocenjuje strani, ki so odzivne
(angl. responsive design). Do novosti v algoritmu je prislo 21. aprila 2015 in je vplivala
na razvrstitev spletnih strani v spletnih iskalnikih samo, ko je do iskanja prislo preko
mobilnega telefona (Price, 2015).

- Oddajanje (angl. Broadcast) kamor sodita mobilni radio in mobilna TV.

- Ciljno trZenje, ki vkljucuje razlicne oblike ciljnega trzenja kot na primer mobicasting
(angl. mobilecasting; poddaja, ki je narejen posebej za prenos na mobilni telefon) in
mobilno bluetooth oglasevanje (bluetooth oddajnik posilja uporabnikom, ki so v dosegu
in imajo vklopljeno funkcijo bluetooth, sporocila).

- Fizi¢no iskanje informacij kamor avtorja Stejeta tehnologije kot so QR kode, RFID,
Hypertag in podobno.

-V zadnjo kategorijo avtorja Stejeta orodja oglaSevanja, ki zaradi posebnih lastnosti ne
sodijo v nobeno prej nasteto kategorijo. To so na primer vizualni radio in oglasevanje v
igrah.

Pospesevanje prodaje je trzenjsko-komunikacijska aktivnost, ki spodbuja uporabnike k
nakupu ali h kak$nemu drugemu, vnaprej dolocenemu cilju tako, da vpliva na zaznano
vrednost oglasevanega izdelka ali storitve (Leppdniemi & Karjaluoto, 2008, str. 55). Na
podlagi te definicije Leppaniemi in Karjaluoto (2008, str. 56). opredelita 3 kategorije orodij
za mobilno pospesevanje prodaje:

- Prenosljive resitve kot so zvonjenja/melodije, logotipi, ozadja (angl. wallpaper) in
mobilne igre, vse v povezavi z blagovno znamko oglasevalca.

- Sponzorirane mobilne vsebine, kamor Stejemo novice, Sportne rezultate, stripe, Sale,
horoskope in vremenske napovedi, ki jih je moZno prejeti na mobilni telefon.

- Tekmovanja in sodelovanja so priljubljena oblika mobilnih promocij. Vkljucujejo
razli¢ne tipe kvizov in nagradnih iger. Take promocije so po navadi oglasevane v drugih
medijih kot na primer na embalazi izdelka, v tisku ali na plakatih in vabijo uporabnike k
sodelovanju.

Neposredna posta, telefon in tisk so bila najpomembnejsa orodja klasi¢nega neposrednega
trzenja. Napredki v tehnologiji in informacijah so predstavili novo paleto medijev, ki so
primerni za neposredno komuniciranje z uporabniki. Mobilni telefoni so se, poleg interneta
in elektronske posSte, izkazali za ucinkovito orodje, ki omogoca visoko odzivnost
uporabnikov v primerjavi s tradicionalnimi orodji neposrednega trzenja. Mobilno
neposredno trZenje uporablja veliko orodij, ki jih lahko Stejemo tudi med orodja za
pospesevanje prodaje. Posledicno je tezko lociti, katera orodja spadajo med pospesevalce
prodaje in katera med neposredno trzenje. Leppdniemi in Karjaluoto (2008, str. 56) postavita
lo¢nico z definicijo orodij mobilnega neposrednega trzenja kot sporocila, ki temeljijo na
strategiji potiska (angl. push strategy) in dovoljenju uporabnikov (trzenje z dovoljenjem),
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ter so personalizirana oziroma ciljna. Avtorja, na podlagi te definicije, med orodja mobilnega
neposrednega trzenja Stejeta (Leppiniemi & Karjaluoto, 2008, str. 56):

- SMS (angl. Short Messaging Service) in MMS (angl. Multimedia Messaging Service)
sporo¢ila. SMS in MMS sporocila se razlikujejo v tem, da je SMS tekstovno sporocilo
omejeno na 160 znakov, medtem ko je MMS sporocilo z obogatenim besedilom, ki lahko
vkljucuje slike, avdio ali video vsebine (Yu, 2013, str. 5). Preko sporocil lahko podjetja
svoje uporabnike obves¢ajo o trenutnih ugodnostih in jim posiljajo kupone s prihranki
ali popusti (Scharl, Dickinger & Murphy, 2005, str. 169).

- Mobilna elektronska posta je elektronska posta, ki jo uporabniki odprejo in preberejo
na svojih mobilnih telefonih. Elektronska posta odprta na mobilnem telefonu bo veliko
bolj ucinkovita, ¢e bo oblikovno prirejena za pregledovanje in branje na mobilnem
telefonu, kjer je ekran veliko manjs$i kot na prenosnem in namiznem racunalniku
(O'Kane, 2013, str. 88).

Drugi avtorji med orodja mobilnega neposrednega trzenja vkljucujejo tudi obvestila na
potisk (angl. push notifications), ki so s strani uporabnika dovoljena obvestila oziroma
sporodila aplikacij, ki jih je uporabnik nalozil na svoj telefon. Ce so uporabljena pravilno,
imajo ta obvestila lahko velik vpliv na uporabnikov odziv (O'Kane, 2013, str. 88).

Mobilne aplikacije so programi narejeni posebej za uporabo na mobilnih telefonih.
Uporabnikom so na voljo stevilne aplikacije za razlicne funkcije, kot na primer za klice,
posiljanje sporocil, brskanje po spletu, neposredno sporocanje, druzbena omrezja, avdio,
video, igrice ipd. (Islam, Islam & Mazmuder, 2010, str. 72). V zadnjih letih so postale
izjemno popularne aplikacije za neposredno sporocanje (angl. messaging apps) kot na primer
WhatsApp, WeChat in Facebook aplikacija Messenger. V letu 2015 so aplikacije za
sporocanje celo presegle popularnost aplikacij druzbenih omrezij. Aplikacije za sporo€anje
uporabnikom in podjetjem omogocajo hitro in osebno komunikacijo (Del Rowe, 2017, str.
28). Z razvojem programov za pogovor znotraj teh aplikacij (angl. chat bots) so le-te se
pridobile na pomenu. Ti programi lahko sami vodijo pogovor z uporabnikom in so lahko
uporabljeni za prodajo, pomoc¢ uporabnikom ali skrb za stranke (Del Rowe, 2017, str. 28;
Erickson, 2017, str. 39).

Pomembno orodje mobilnega trZenja, Se posebej v zadnjih letih, je mobilni video. Z
napredkom mobilne tehnologije, razsirjenostjo pametnih mobilnih telefonov in vedno
hitrejSim prenosom podatkov z omrezji 4G, LTE in WiFi, se je spremenilo, kako uporabniki
gledajo video vsebine. Po podatkih IAB Europe (20164, strt. 8) si uporabniki kar 22% video
vsebin (Steto v minutah) ogledajo preko mobilnih telefonov. Vecino mobilnih video vsebin
si uporabniki ogledajo v aplikacijah Facebook, Youtube, Snapchat, Twitter in Instagram. Za
podjetja so mobilni videi dobra priloZnost, saj uporabnikom ponujajo povsem drugacno
izkus$njo, poleg tega pa je prisotnost drugih sporocil in motenj manjsa. [zziv mobilnih videov
za podjetja so v prvi vrsti velikost ekrana na mobilnih telefonih. Mobilni videi morajo biti
posledi¢no prirejeni posebej za mobilne telefone in narejeni tako, da sta ime in logotip
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oglasevalca dobro vidna. Se veg&ji izziv je razpon pozornosti s strani uporabnikov, ki se je
zelo skrajsal. Priporocljivo je, da so videi dolgi najvec 15 sekund, saj naj bi bila u¢inkovitost
za kar 35% vis$ja kot pri 30 sekund dolgih videih. Ker je vec¢ina mobilnih videov narejena
tako, da jih uporabnik lahko preskoci, je nujno, da video pritegne uporabnikovo pozornost v
prvih sekundah (Phillips, 2015, str. 35).

Mobilno trzenje nam omogoca $tevilne nacine komunikacije z uporabniki. Kot Ze receno
uporabniki v povpre¢ju pogledamo na svoj mobilni telefon 150-krat na dan. Za uéinkovito
mobilno trzenje se je potrebno zavedati, da so to kratki trenutki dolgi le nekaj sekund.
Poimenovani kot mikro-trenutki (angl. micro-moments) so ve¢inoma porabljeni za privatne
stvari uporabnikov, kar pomeni, da bi bile kakr$nekoli motnje v obliki oglasov izjemno
motece. Klju¢no za podjetja je odkriti trenutke, ko uporabniki is¢ejo informacije ali pomoc
0ziroma, oblikovati svoja sporocila tako, da bodo uporabniku prikazana ob pravem trenutku,
na pravi nacin in bodo ustrezna (Grimshaw, 2017, str. 3).

Tako kot pri elektronski posti je tudi pri mobilnem trZzenju pomembno, da upostevamo
nacelo trzenja z dovoljenjem, kar pomeni, da trZzenjska sporocila poSiljamo samo tistim
uporabnikom, ki so nam za to izrecno dali svoje dovoljenje. Glede na izjemno o0sebno naravo
mobilnih naprav je to edini nacin, da je mobilno trzenje primerno (Cleff, 2007, str. 231).

2.7 Druzbena omreZja in viralno trZenje

Kaplan in Haenlein (2010, str. 61) definirata druzbena omrezja kot skupino internetnih
aplikacij, ki omogocajo ustvarjanje in izmenjavo vsebin, ki jih ustvarjajo uporabniki. Od
njihovega prvotnega pojava so druzbena omrezja privlacila milijone uporabnikov po celem
svetu zaradi svoje narave povezovanja ljudi in omogocanja komuniciranja med njimi.
Stevilni uporabniki so uporabo teh omreZij vkljuéili v svoje vsakdanje Zivljenje (Boyd &
Ellison, 2008, str. 210). Zaradi izjemne priljubljenosti druzbenih omreZzij pri uporabnikih so
se za njih zacela zanimati tudi podjetja, ki so v njih videla nov in inovativen nacin za
povezovanje in komunikacijo s svojimi uporabniki (Grubacevi¢, 2012). Z razvojem in vedno
vecjo popularnostjo druzbenih omreZij se je razvila nova veja v digitalnem trzenju — trZzenje
preko druzbenih omreZij in S tem povezano viralno trZenje, ki ju predstavljam v sledecih
poglavjih.

2.7.1 Druzbena omreZja

Splet, ki ga uporabljamo danes, je v Stevilnih lastnostih drugacen kot splet, ki smo ga
uporabljali 20 let nazaj. Splet 2.0, kot ga poimenujemo, je nadgradnja spleta 1.0 tako v
vsebini, kot povezavah in storitvah. Ce so prej vsebina in povezave temeljile le na aktivnosti
skrbnika spletnega mesta, sedaj vedno bolj temeljijo na sodelovanju uporabnikov in njihovih
aktivnostih na spletu. Tudi storitve, ki jih najdemo na spletu 2.0, so prestopile meje pasivnih
storitev v aktivne, povezljive in napredne (Zizek & Zizek, 2010, str. 6). Re¢emo lahko, da
je imel v spletu 1.0 uporabnik pasivno vlogo v odnosu spletna stran — obiskovalec in je le
sprejemal, kar mu je bilo ponujeno v obliki spletnih vsebin. V spletu 2.0 pa se je zacel
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pojavljati dialog, uporabnik spletnih strani je postal tudi kreator spletnih vsebin (Skrt, 2007).
Dvosmerna komunikacija se je na spletu razvila preko komentiranja do objav osebnih
zivljenjskih zgodb, sodelovanja na forumih, pisanja blogov, objavljanja slik, video
posnetkov, filmov, izgradnje mreze prijateljev ipd. Komunikacije so postale zivahne in
raznolike (Grubacevi¢, 2012).

Stevilni avtorji (Keegan & Rowley, 2017; Klun & Trkman, 2015; Knoll, 2016; Shen &
Bissell, 2013; Smith, Fisher & Yongjian, 2012; Leeflang, Verhoef, Dahlstrom & Freundt,
2014) se pri razlagi druzbenih omrezij opirajo na definicijo avtorjev Kaplan in Haenlein
(2010, str. 61), ki pravita, da so druzbena omrezja skupina internetnih aplikacij, ki
omogocajo ustvarjanje in izmenjavo vsebin, ki je bila ustvarjena s strani uporabnikov (angl.
user generated content). Boyd in Ellison (2008, str. 211) definicijo druzbenih omreZij
postavita Se natancneje in sicer jih definirata kot spletne storitve, ki uporabniku omogocajo:

- Kreiranje javnega (ali poljavnega) profila na dolo¢enem druzbenem omrezju.

- Oblikovanje seznama uporabnikov istega druzbenega omreZja, s katerimi so povezani
(druzina, prijatelji).

- Pregledovanje svojega in seznamov drugih uporabnikov znotraj sistema.

Poleg profilov, seznamov prijateljev, funkcije komentiranja in privatnih sporo¢il, ki so ve¢
ali manj lastnosti vecine druzbenih omrezij, se le-ta lahko zelo razlikujejo glede na funkcije,
ki jih ponujajo uporabnikom. Nekatera kot glavno funkcijo ponujajo deljenje fotografij ali
videov, pri drugih je glavna funkcija blog ali neposredno sporoc¢anje. Nekatera so narejena
z doloceno skupino ljudi v mislih, kjer so te skupine lahko geografsko, eti¢no, versko ali
kako drugace doloc¢ene (Boyd & Ellison, 2008, str. 214). Kaplan in Haenlein (2010, str. 61-
62) klasificirata druzbena omrezja glede na Stiri poglavitne lastnosti in sicer:

- Druzbena prisotnost (angl. social presence); definirana kot zvocen, vizualen in fizicen
kontakt, ki ga omogoc¢a dolo¢en medij.

- Obogatenost medijev z informacijami (angl. media richness); pomeni koli¢ino
informacij, ki jih medij omogoca posredovati v dolo¢enem casovnem intervalu.

- Predstavitev samega sebe (angl. self-presentation); koncept, ki pravi, da zelijo
uporabniki, ne glede na tip druzbene interakcije, nadzorovati vtis, ki ga drugi dobijo o
njih.

- Razkritje osebnih informacij (angl. self-disclosure); zavestno ali nezavedno razkritje
informacij o samemu sebi v skladu s podobo o0 samemu sebi, ki bi jo radi predstavili
drugim.

Glede na te Stiri lastnosti avtorja razdelita druzbena omrezja v Sest skupin (Kaplan &
Haenlein, 2010, str. 62), ki jih prikazujem v Tabeli 1.
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Tabela 1: Klasifikacija druzbenih omrezij

DruZzbena prisotnost/Obogatenost medija z informacijami

Nizka Srednja Visoka

Druzbene spletne | Virtualni druzbeni

Predstavitev skupnosti (npr. | svetovi (npr. Second

samega Mo¢no Blogi Facebook) Life)
seb(e)/s F;Sﬁﬁ:'tje Virtualni svetovi v
informacii Skupinski projekti | Vsebinske racunalniskih igrah
J 5 (kot npr. skupnosti (npr. (npr. World of
Sibko | Wikipedia) Youtube) Warcraft)

Vir: Kaplan & Haenlein (2010).

Blogi so podobni osebnim spletnim stranem v tem, da so po navadi vodeni s strani ene osebe,
ki na blogu deli dogodke iz svojega Zivljenja ali svoja mnenja o doloceni temi (npr. kuharski
ali modni blog). Od navadnih spletnih strani se razlikujejo v tem, da omogoc¢ajo komentarje
pod vsakim zapisom, kjer se lahko razvijejo pogovori med bralci bloga. Stevilna podjetja ze
uporabljajo bloge za namen interakcije z uporabniki ali zaposlenimi (interni blogi) (Kaplan
& Haenlein, 2010, str. 63).

Skupinski projekti omogocajo skupno in istoasno ustvarjanje vsebine Stevilnim
uporabnikom. Najbolj znani skupinski projektni so wikiji (angl. wikis) izmed katerih je
najbolj znana stran Wikipedia. ldeja skupinskih projektov je, da skupno prizadevanje in
Znanje Stevilnih uporabnikov pripelje do boljSega izida, kot bi bilo to moZno za posameznega
uporabnika. Ceprav ni nujno, da SO Vsi zapisi na wikijih resniéni/pravilni, so s strani
uporabnikov zaznano kot taki (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 62).

Glavni cilj vsebinskih skupnosti je deljenje vsebine med uporabniki skupnosti. Tak$ne
skupnosti obstajajo Ze za Stevilne tipe medijev med drugim za tekst (BookCrossing, kjer si
ljudje s celega sveta sposojajo knjige med seboj), fotografije (Flickr in Pinterest), video
(Youtube) in celo PowerPoint prezentacije (Slideshare). Najbolj znana in uporabljena
vsebinska skupnost je Youtube. Youtube uporabljajo Stevilna podjetja, da preko videov
uporabnikom prikazejo svoje novosti in izdelke, ali pa za uporabo oglasov, ki jih stran
omogoca (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 63).

Druzbene spletne skupnosti so strani ali aplikacije, ki uporabniku omogocajo, da si ustvari
svoj osebni profil in se preko njega poveZe z ostalimi uporabniki na strani kot so druzina,
prijatelji ipd. Najbolj popularna druzbena skupnost je Facebook, ki ima dnevno 1,37
milijarde obiskovalcev (Smith, 2017; Kaplan & Haenlein, 2010, str. 63-64).
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Virtualni svetovi v racunalniskih igrah so tridimenzionalna okolja v katerih se uporabniki
pojavljajo v obliki personaliziranih avatarjev in se preko njih povezujejo z drugimi
uporabniki na podoben nacin, kot bi to poceli v realnem zivljenju. Ti svetovi oziroma take
platforme omogoc¢ajo uporabnikom najvisjo stopnjo druzbene prisotnosti in obogatenosti
informacij. Virtualni svetovi v racunalniskih igrah so postali izjemno popularni, ko so
konzole kot sta X-Box in Playstation zacela omogocati istoCasno uporabno Stevilnim
uporabnikom po celem svetu. Najbolj znani platformi sta igra World of Warcraft in
EverQuest. Za podjetja so te platforme koristne na podoben nacin kot filmi za prikazovanje
izdelkov (angl. product placement), lahko pa jih uporabijo na bolj tradicionalen naéin v
komunikaciji kot je to storila Toyota s svojim TV oglasom, kjer je svoj izdelek umestila v
igro World of Warcraft, da bi pritegnila uporabnike te igre (Kaplan & Haenlein, 2010, str.
64).

Virtualni druzbeni svetovi so podobi virtualnim svetovom v igricah v tem, da se tudi tukaj
uporabniki pojavljajo v obliki avatarjev in se med seboj povezujejo v tridimenzionalnem
svetu. Razlika med prej omenjenimi virtualnimi svetovi je v tem, da tukaj ni strogih pravil,
ki bi uporabnikom preprecevala dolocene interakcije, kar jim omogoca, da se lahko v teh
svetovih obnaSajo na zelo podoben, ¢e ne celo enak nacin, kot v realnem zivljenju. Za
podjetja so moznosti trzenja v teh svetovih Stevilna, od oglaSevanja, komuniciranja z
uporabniki, do trZzenjskih raziskav in celo virtualne prodaje izdelkov. Najbolj znan takSen
virtualni svet je Second Life (Kaplan & Haenlein, 2010, str. 64).

Vloga druzbenih omreZij je danes Ze izjemno velika, tako v zasebne kot tudi v poslovne
namene (Grubacevi¢, 2012). To je vidno v Stevilu uporabnikov teh omrezij. Facebook je
imel julija 2016 1,71 milijard rednih uporabnikov mese¢no, vsak dan pa naj bi se ustvarilo
500.000 novih profilov (Smith, 2017). Twitter je imel februarja 2017 319 milijonov rednih
mesecnih uporabnikov (Smith, 2017c), medtem, ko je imel Youtube marca 2016 1 milijardo
uporabnikov (Smith, 2017b). Po poro¢anju IAB (2017, str. 15) so podjetja v ZDA trzenju
preko druzbenih omrezij v letu 2016 pripisovala neverjetnih 16,3 milijarde USD prihodkov,
kar je za kar 49% vec€ kot v letu 2015. Prednosti druzbenih omrezij se ¢edalje bolj zavedajo
tudi slovenska podjetja in jih v vedno vecjem obsegu tudi uporabljajo. Leta 2015 je imelo
kar 42% slovenskih podjetij profil, racun ali licenco za uporabo druzbenega omrezja
(odvisno od tipa medija). Podjetja pri nas druzbena omreZja uporabljajo predvsem za
krepitev svojega ugleda oziroma za trzenje izdelkov in storitev, ki jih nudijo uporabnikom
(Zupan, 2016, str. 42).

Zaradi neprimerljivega dosega uporabnikov, ki ga imajo druzbena omrezja, se podjetja
vedno bolj zanasajo na njih za komunikacijo s svojimi uporabniki (Kumar, Bezawada,
Rishika, Janakiraman & Kannan, 2016, str. 7). Ne samo, da je Zelja podjetij komunicirati s
svojimi uporabniki na druzbenih omrezjih, tudi uporabniki zelijo komunicirati s podjetji na
ta nacin. Tako kot je bilo v¢asih za podjetja nujno imeti spletno stran, je sedaj nujno, da
imajo ustvarjene profile na druzbenih omrezjih, kjer jih uporabniki lahko najdejo in
kontaktirajo (Guo, 2014, str. 2). Podjetja, ki v uporabnikih druzbenih omreZzij prepoznajo
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svoje ciljno ob¢instvo, lahko z uporabo le-teh vplivajo na zaznavanje blagovne znamke in
pripadnosti le-tej, spodbujajo zvestobo in Sirjenje novic o blagovni znamki in potencialno
zvisujejo obiske spletne strani in/ali fizi¢nih lokacij podjetja/blagovne znamke (Ashley &
Tuten, 2015, str.17). Kim in Ko (2012, str. 1481) menita, da podjetja, ki ne uporabljajo
druzbenih omrezij kot del svoje trzenjske strategije, zamujajo priloznost povezati se s
svojimi uporabniki.

Druzbena omreZzja so za podjetja pomembna in uporabna tudi z vidika informacij, ki so tam
na voljo. Preko druzbenih omrezij lahko namre¢ na enostaven nacin pridemo do
najrazlicnejSih demografskih in psihografskih podatkov o uporabnikih Ze s pomocjo
registracije uporabnikov, anket, s prijavami na e-novice. Nikjer drugje uporabniki sami ne
ponudijo toliko informacij o samih sebi kot prav na druzbenih omrezjih. Z malce bolj
analiticnim pristopom lahko podjetje, s pomoc¢jo vseh orodij, ki jih druzbena omrezja
ponujajo, doloc¢i dokaj natancen profil vsakega uporabnika (Skrt, 2007; Grubacevi¢, 2012).
Nadalje je za trznike uporabnost druzbenih omrezij v tem, da se lahko tam aktivno
vkljucujejo v pogovor z uporabniki preko ustvarjanja lastnega profila in tako s svojo
prisotnostjo vplivajo na uporabnike ter jim omogocajo sodelovanje pri ustvarjanju vsebin
blagovne znamke (Grubacevi¢, 2012). Skrt (2007) meni, da lahko podjetja na podlagi
aktivnega dialoga s svojimi uporabniki na druzbenih omrezjih dosezejo vecjo
prepoznavnost, izboljSajo svojo kredibilnost, uinkoviteje oglasujejo svoje izdelke in
storitve, ter tako dosegajo boljse prodajne rezultate. Pri tej komunikaciji je za podjetja
klju¢nega pomena, da se zavedajo, da uporabniki druzbenih omreZzij niso pasivni prejemniki
njihovih sporo¢il, temve¢ aktivno sodelujejo v pogovoru, v dolo¢enih primerih celo aktivno
sodelujejo v ustvarjanju vrednosti za podjetja oziroma njihove blagovne znamke (angl. co-
creation of value). Glavna vloga podjetij oziroma trznikov ni ve¢, da nadzirajo pogovor,
temvec, da ga olajSajo (Dahl, 2015, str. 32-33). Aktivna vloga uporabnikov pomeni, da je
ugled dolo¢enega podjetja oziroma blagovne znamke vzet iz njihovih rok in prestavljen v
roke uporabnikov. To je lahko za podjetje/blagovne znamke dobro, saj bodo uporabniki
veliko bolj zaupali mnenju drugega uporabnika. Po drugi strani pa se mora podjetje zavedati,
da lahko uporabniki druzbenih omrezij postanejo tudi uni¢evalci vrednosti (v nasprotju S
prej omenjenimi ustvarjalci vrednosti). Iz tega vidika je pomembno, da ima podjetje izdelano
strategijo komunikacije preko druzbenih omrezij, ter vnaprej definirane prijeme, kako se
bodo soocili z moznimi negativnimi odzivi (Leeflang, Verhoef, Dahlstrém & Freundt, 2014,
str. 6-9).

2.7.2  Viralno trZenje

Internet je spremenil nacin komunikacije. Za uporabnike je danes neprimerno lazje deliti
svoje mnenje in izkusnje z drugimi preko interneta. V tem olajSanem nacinu deljenja mnen
in izkuSenj leZi prednost viralnega trzenja. Viralno trZzenje je deljenje dolocene informacije
med uporabniki, pri ¢emer prejemnik informacije prostovoljno postane tudi delitelj te
informacije (Eckler & Bolls, 2011, str. 1; Kalpaklioglu & Toros, 2011, str. 4112). Viralno
trZzenje je tesno povezano s trzenjem preko druzbenih omreZij saj le-ta naravno omogocajo
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Sirjenje mnenj uporabnikov 0ziroma vsebin. Viralno trzenje je poseben pristop, ki koristi
internetni u¢inek mrezenja in je lahko izjemno uc¢inkovito v hitrem dosegu velikega Stevila
uporabnikov (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 529).

V klasi¢nem trzenju se komunikacijo med dvema uporabnikoma o podjetju, blagovni znamki
ali izdelku poimenuje kot trzenje od ust do ust (angl. Word of Mouth, v nadaljevanju WOM
). Podobno komunikacijo, ki med dvema osebama poteka na internetu, poimenujemo
elektronsko trzenje od ust do ust (angl. eWOM) (Dahl, 2015, str. 260). TrZenje od ust do ust
je eno izmed najbolj vplivnih orodij komuniciranja za podjetja. Razlog, da je tak nacin
komuniciranja tako ucinkovit, lezi v njegovi verodostojnosti: ko informacija pride do
uporabnika je le-ta ze sla ¢ez (v oceh uporabnika) nepristranski filter drugega uporabnika in
ima posledicno ve¢jo vrednost (Allsop, Bassett & Hoskins, 2007, str. 398). UspeSnost
podjetja je odvisna od povezav, ki jih zgradi s svojimi uporabniki (prepoznavnost,
naklonjenost, zvestoba). Uporabniki podjetja so pripadniki Stevilnih druzbenih omrezij, kjer
vplivajo drug na drugega in s tem vplivajo na grajenje povezav podjetja s svojimi uporabniki.
Za podjetja je kriti¢no, da vedo, katerim druzbenim omrezjem njihovi uporabniki pripadajo,
da lahko vplivajo na pozitivno Sirjenje informacij od ust do ust in upravljajo oziroma
Zmanj$ajo negativno Sirjenje od ust do ust (Allsop, Bassett & Hoskins, 2007, str. 399). Pri
principih, na katerih deluje trzenje od ust do ust, se je potrebno zavedati, da niso vsa
druzbena omreZja enaka in da niso vsi posamezniki v teh omrezjih enako vplivni (Allsop,
Bassett & Hoskins, 2007, str. 399). Koncept vplivnih posameznikov (vplivnezev) so v 40.
letih 20. stoletja razvili avtorji Lazarsfeld, Berelson in Gaudet, ki so razvili t.i. model
vplivanja v dveh korakih (angl. two-step flow model of influence), ki pravi, da informacije
teCejo od medijev do vodij mnenj (angl. opinion leaders), od njih pa do manj aktivnih
posameznikov populacije. Predvidevali so torej, da informacije te¢ejo od medijev preko
vplivneZev do ostalih uporabnikov po nacelu trzenja od ust do ust (Graham & Havlena, 2007,
str. 427; Watts & Dodds, 2007, str. 441). Keller in Libai (2009) sta v svoji raziskavi
ugotovila, da so vplivnezi v povprecju bolj prisotni v Sirjenju informacij od ust do ust ter, da
je za njih bolj verjetno, da bodo $irili informacije o dolo¢eni blagovni znamki (raziskava je
bila narejen na ameriskem trgu). Za doseg Sirjenja besede oziroma informacije o blagovni
znamki preko vplivneZev, morajo podjetja najprej ugotoviti, kdo so vplivnezi za njihovo
blagovno znamko oziroma na njihovem trgu, ki jim uporabniki zaupajo (Kumar, Peterson &
Leone, 2007, str. 139). Nadalje imajo dva nacina kako pridobiti podporo vplivnezev: 1)
placljiv nacin, kar pomeni, da vplivnezu placajo, da govori o blagovni znamki/izdelku ali 2)
pridobijo podporo vplivneza organsko preko drugih trzenjskih orodij na primer s programom
napotitve (angl. referral program), povabilom na predstavitev novega izdelka ipd. Pophal
(2016, str. 20-21) pri tem izpostavlja, da je za placano sodelovanje z vplivnezi nujno
potrebno izbrati vplivneZza, ki je bil Ze predhodno podpornik znamke/izdelka. V nasprotnem
primeru njihova komunikacija ne bo delovala pristna in kot taka ne bo imela zelenega vpliva
na ostale uporabnike.
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Elektronsko trZzenje od ust do ust nekateri avtorji enacijo z viralnim trZenjem na primer
Chaffey in Ellis-Chadwick (2016, str. 529) ter Kotler in Keller (2012, str. 571). Gre za
povezana, vendar razli¢na pojava, pri cemer lahko re¢emo, da je trzenje od ust do ust podlaga
za viralno trzenje. Kot pravi Mills (2012, str. 163) izraz »viralno« nakazuje hitro Sirjenje in
eksponentno rast. V nasprotju s trzenjem od ust do ust (kot tudi elektronsko verzijo le-tega),
do katerega lahko pride samo med ljudmi, ki se poznajo (ali se imajo dodane v svoje kroge
na druzbenih omrezjih), se viralno sporocilo $iri dlje med ljudmi, ki nimajo predhodne
povezave. Viralno trzenje je torej strateSko objavljanje vsebine o blagovni znamki na
druzbena omrezja s potencialnim multiplikativnim Sirjenjem te vsebine preko uporabnikov,
Ki so vsebino prejeli in so motivirani, da jo delijo med druge uporabnike. Privla¢nost
viralnega trzenja je prav v deljenju med uporabniki, kjer so prejemniki vsebine tudi delilci
vsebine. To, da uporabnik prejme informacijo s strani drugega uporabnika in ne s strani
podjetja samega, je v oCeh prejemnika pozitivna potrditev o blagovni znamki (Eckler &
Bolls, 2011, str. 1).

Navkljub veliki privla¢nosti viralnega trzenja obstaja veliko negotovosti glede mehanizmov
delovanja tega nacina trzenja. Se posebej trd oreh za trznike je vprasanje kaj pravzaprav
uporabnike pripravi do tega, da delijo dolo¢eno vsebino. McNeal (2012, str. 12) pravi, da so
odgovor »custva«. Uporabniki naj bi vsebino delili, ker se jih dotakne in ker zelijo biti vir
ideje oziroma sporocila v svojem krogu. Uporabniki naj bi bili najbolj nagnjeni k deljenju
vsebine takrat, ko le-ta v njih vzbudi mocan Custven odziv, naj bo ta pozitiven ali negativen,
s tem, da se pozitivna sporocila delijo 30% vec kot vsebine z negativnim sporo¢ilom oziroma
sporocila, ki izzovejo negativna ¢ustva. Podobno so ugotovili avtorji Guadagno, Rempala,
Murphy in Okdie (2013, str. 2318) v svoji raziskavi viralnih videov. Ugotovili so, da pri
deljenju videov obstaja t.i. »hierarhija vzburjenosti«. Videi, ki so pri uporabnikih vzbudili
pozitivna Custva, so bili najbolj deljeni, medtem ko so videi, ki so vzbudili negativna Custva
bili Se vedno veckrat deljeni kot videi, ki niso vzbujali Custev.

Glavne prednosti viralnega trzenja so v u¢inkovitem $irjenju vsebine o podjetju ali blagovni
znamki med veliko ob¢instvo z relativno nizkimi stroski. Poleg tega je prednost tudi v tem,
da bo sporocilo oziroma vsebina, ki je bila deljena s strani uporabnika, bolje sprejeta, kot ¢e
bi bila deljena s strani podjetja samega, kar pripelje do pozitivnih asociacij uporabnikov z
blagovno znamko ali podjetjem (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 532).

Slaba stran viralnega trZenja je, da je povezano z zelo visokimi tveganji, saj zahteva relativno
visoke zacetne vlozke za pripravo vsebine in njeno prvotno Sirjenje, brez da bi imeli kak$no
zagotovitev, da bo vsebina res postala viralna (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 532).

Ceprav je cilj viralnega trZenja pozitiven odziv s strani uporabnikov, ima lahko tudi
negativen ucinek. To se je zgodilo na primer letalski druzbi United Airlines, ko so med
upravljanjem prtljage poSkodovali kitaro stranke. Po tem, ko stranka po enem letu
pregovarjanja z letalsko druzbo z njihove strani ni dobila nobene kompenzacije za
poskodovano kitaro, je stranka Dave Carrol, amaterski glasbenik, posnel pesem z naslovom
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»United Breaks Guitars« in jo delil na Youtube-u, kjer si jo je v mesecu dni ogledalo kar 4,6
milijonov ljudi. Letalski druzbi je posledi¢no vrednost delnic padla za 10%, delnicarji pa so
zgubili 180 milijonov dolarjev.

Izjemen primer dobro izpeljanega in ucinkovitega viralnega trzenja so Old Spice s svojo
kampanjo »The Man Your Man Could Smell Like«, amerisko podjetje meSalnikov Blendtec
s svojimi videi »Will It Blend« (slika 3) in predsedniska kampanja 2008 Baracka Obame, ki
je kot prva predsedniska kampanja uporabila tudi druzbena omrezja z namenom dosega
svoje ciljne publike (Kotler & Keller, 2012, str. 572; Mills, 2012, str. 164).

Slika 3: Primer viralnega videa

Will It Blend? - iPad

We've heard that the iPad will change your life, but will it change the way you
blend? Tell us what to blend next here

PODNAPISI

Vir: www.youtube.com
3 RAZISKAVA O ORODJIH DIGITALNEGA TRZENJA

V tem poglavju predstavljam empiri¢no raziskavo, ki sem jo izvedla s pomocjo kvantitativne
metode — spletne ankete. V zacetku na kratko predstavim podjetje Topsolutions d.o.0. Nato
opredelim namen in cilj raziskave ter postavim hipoteze. V poglavju metodologije
predstavim izbrano metodo in anketni vpraSalnik ter opiSem potek raziskave. Sledi analiza
rezultatov in preverjanje hipotez. V zakljuc¢ku poglavja povzamem glavne ugotovitve
raziskave, njene omejitve ter podam predloge za digitalno trZzenje blagovne znamke Clover.

3.1 Predstavitev podjetja Topsolutions d.o.o.

Podjetje Topsolutions d.o.0. je bilo ustanovljeno junija 2008 v Ljubljani. Danes ima podjetje
12 zaposlenih. Glavna usmeritev podjetja je razvidna ze iz imena — Total Office Printing
Solutions. Podjetje se torej osredotoca na reSitve tiskanja oziroma na oskrbovanje
uporabnikov z materialom za tiskanje. Svojim uporabnikom ponujajo tako originalni kot tudi
kompatibilni potro$ni material za tiskanje. Prepriani so, da zna biti originalni potro$ni
material drag ter da ni vedno potrebno imeti kvalitete izpisa, ki ga ponuja originalni material.
S tem, ko svojim uporabnikom ponujajo tudi kompatibilni potro$ni material, jim omogocajo
prihranke pri stroskih tiska, naj bo za lastno ali poslovno uporabo.

Topsolutions d.o.o0. je eno izmed vodilnih podjetij na trgu originalnega potroSnega materiala
v Sloveniji kljub temu, da je veliko manjSe od vodilnih podjetij na trgu kot so npr. MK
Trgovina d.o.0. in DZS, d.d. Podoben polozaj si podjetje Zeli doseci tudi na trgu
kompatibilnega potro$nega materiala.
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V zacetku svojega poslovanja podjetje $Se ni imelo spletne prodaje in je delovalo kot
posrednik med proizvajalci oziroma distributerji in kupci na trgu potro§nega materiala, kjer
so vecinski delez strank podjetja predstavljala druga podjetja. Prodaja se je delila na B2B in
B2C prodajo. Leta 2010 se je podjetje odlocilo svoje poslovanje razsiriti na splet in postaviti
svojo spletno trgovino. Spletna trgovina www.topsolutions.si je v letu 2017 belezila 13%
celotne prodaje podjetja (Topsolutions d.o.0., 2018).

V zadnjih petih letih je bila rast prodaje zelo spremenljiva. V letih od 2013 do 2016 je
podjetje belezilo upad prodaje, in sicer v povpre¢ju za 10% vsako leto, leta 2017 pa so spet
obcutili rast prodaje, in sicer za 7 odstotnih toc¢k v primerjavi s prej$njim letom. Spletna
prodaja se je gibala drugace, in sicer je le-ta v letih 2014 in 2015 padala, nato pa v letih 2016
in 2017 ponovno rasla. Leta 2017 je podjetje belezilo najboljSe rezultate spletne prodaje v
zadnjih petih letih (Topsolutions d.o.o0., 2018).

Najvec prihodkov od prodaje podjetje realizira s prodajo potrosnega materiala. Leta 2017 je
prodaja originalnega potro$nega materiala predstavljala ve¢ kot polovico celotnih prihodkov
od prodaje podjetja, medtem ko je prodaja kompatibilnega potrosnega materiala
predstavljala manj kot petino prihodkov. Pri tem je potrebno vzeti v zakup veliko nizje cene
kompatibilnega potro$nega materiala, saj so le-te lahko od cen originalnega materiala nizje
za 50% pa tudi do 80%. V strukturi spletne prodaje potros$ni material predstavlja veliko nizji
delez. Prodaja originalnega potroSnega materiala je v letu 2017 predstavljala 15% spletne
prodaje, prodaja kompatibilnega potrosnega materiala pa manj kot ¢etrtino spletne prodaje
potroSnega materiala (Topsolutions d.o.o., 2018).

Glavni cilj podjetja za naslednjih pet let je povecati spletno prodajo potroSnega materiala, Se
posebej pa spletno prodajo kompatibilnega potroSnega materiala, saj ocenjujejo, da imajo
tam Se najvecC neizkoriS€enega potenciala za rast.

3.2 Namen in cilji raziskave ter hipoteze

Namen raziskave je s pomocjo anketnega vpraSalnika ugotoviti, kakSen je odnos slovenskih
uporabnikov do kompatibilnega potroSnega materiala za tiskanje in kak$ne so njihove
navade pri nakupovanju potroSnega materiala za tiskanje. Cilj raziskave je podrobneje
raziskati stalis¢a uporabnikov do kompatibilnega potrosnega materiala, nacine in metode, ki
se jih uporabniki posluzujejo v iskanju informacij pred spletnim nakupom ter kateri
dejavniki so uporabnikom pomembni pri izbiri spletne trgovine, kjer opravijo nakup.

Za doseg zastavljenih ciljev sem, na podlagi pregleda literature, neformalnega pogovora z

direktorjem podjetja Topsolutions d.o.o. in lastnih izkusenj, oblikovala sledece hipoteze, ki
jih bom preverila s kvantitativno raziskovalno metodo spletne ankete.
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H 1: Za ve¢ kot 80% uporabnikov, je cena glavni razlog, da se odlo¢ijo za nakup
kompatibilnega potro$nega materiala.

1z pogovora z g. Velechovsky in iz svojih izkusSenj predvidevam, da je cena oziroma ob¢utno
nizja cena kompatibilnega potroSnega materiala v primerjavi s ceno originalnega potroSnega
materiala glavni povod, da se uporabniki odlo¢ijo za nakup tega potrosnega materiala. G.
Velechovsky je mnenja, da se ve¢ kot 80% uporabnikov odlo¢i za nakup kompatibilnega
potrosnega materiala na podlagi cene. Drugi razlogi, ki jih uporabniki navajajo za nakup
kompatibilnega potro$nega materiala so, ker proizvajalec originalnega potroSnega materiala
ne proizvaja ve¢ oziroma le-tega v Casu nakupa ni bilo na zalogi. Uporabniki ceno
kompatibilnega potroSnega materiala ocenjujejo v primerjavi s ceno originalnega potrosnega
materiala v smislu, da se za nakup odlocijo, ¢e razlika v ceni preseze njihovo oceno tveganja,
ki jo sprejmemo z nakupom kompatibilnega potro$nega materiala.

H 2: Vsaj 34% uporabnikov, ki potrosni material kupujejo na spletu, uporabi metodo
iskanja informacij preko Googla oz. drugih spletnih iskalnikov.

Glede na Valicon raziskavo (Robinsak, 2016) uporabniki uporabijo razlicne vire
raziskovanja pred nakupom. Nakupne poti uporabnikov so postale izjemno zapletene. Pred
nakupom informacije poiscejo na Stevilne nacine, enako zapletena je tudi izbira spletne
trgovine, kjer na koncu opravijo nakup. Posledi¢no enega nakupa ne moremo pripisati eni
sami metodi trzenja, temve¢ gre v vecini za uporabo nakljucne izbire razli¢nih metod, glede
na nakupne navade posameznega kupca. Kljub temu naj bi kar 34% uporabnikov v svoje
raziskovanje vkljucilo Google ali druge spletne iskalnike (Robinsak, 2016).

H 3: Uporabniki se za nakup tonerja/kartusSe v spletni trgovini v veliki meri odlo¢ijo
zaradi prihranka ¢asa in denarja.

V pogovoru z g. Velechovsky sem direktorja podjetja vprasala tudi po njegovem mnenju o
razlogih zakaj se uporabniki odlo¢ijo za nakup potro$nega materiala preko spleta. Direktor
podjetja je kot glavna razloga izpostavil prihranek denarja in ¢asa. Denar uporabnik prihrani,
ker so spletne cene izjemno nizke, kar je posledica velike konkurencnosti in izjemno
enostavne primerjave spletnih cen med velikim Stevilom ponudnikov, kar je Se enostavnejse
z obstojem primerjalnikov cen kot je npr. www.ceneje.si. Cas uporabniki prihranijo s tem,
ko jim ni potrebno obiskati posebne trgovine, ki prodaja potrosni material za njihov tiskalnik,
temveC naroCilo enostavno oddajo preko spletne trgovine ponudnika in naslednji dan
prejmejo naroc¢eno. Tudi raziskava o odnosu Slovencev do spletnega nakupovanja ugotavlja,
da sta prihranek casa in denarja najbolj pogosta razloga, zakaj se slovenski uporabniki
odlocijo za spletne nakupe (Leben, 2012, str. 57-58).
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H 4: Uporabnikom, ki kompatibilnega potroSnega materiala ne kupujejo, so pri
nakupu potrosnega materiala drugi faktorji pomembnejsi kot cena.

V prvi hipotezi sem navedla, da je direktor podjetja Topsolutions d.0.0. mnenja, da se
uporabniki za nakup kompatibilnega potroSnega materiala odloc¢ijo v prvi vrsti zaradi nizje
cene le-tega v primerjavi z originalnim potro$nim materialom. Isto¢asno je direktor
preprican, da razlog, da se drugi del uporabnikov ne odlo¢i za nakup kompatibilnega
potrosnega materiala kljub znatno nizji ceni, lezi v drugih razlogih, kot so na primer,
nezaupanje, slaba pretekla izkusnja in podobno.

H 5: Uporabniki potro$nega materiala Clover le-tega v splosnem ocenjujejo pozitivno.

G. Velechovsky ocenjuje, da uporabniki kompatibilnega potro$nega materiala Clover,
blagovno znamko ocenjujejo pozitivno oziroma imajo o potroSnem materialu Clover
pozitivno mnenje.

3.3 Metodologija

Empiri¢ni del magistrskega dela temelji na kvantitativni raziskavi. V nadaljevanju
predstavljam zakaj sem se odlocila za omenjeno metodo, kako je bila izvedena, ter kakSne
so znacilnosti, prednosti in slabosti izbrane metode.

Raziskavo trga sem opravila s spletno anketo kupcev oziroma spletnih uporabnikov podjetja

Topsolutions d.0.0.. Z anketo sem Zelela pridobiti odgovore na sledeca vpraSanja:

- Zakaj se uporabniki odlo¢ijo za nakup potro$nega materiala na spletu, kako najdejo
spletno trgovino, kjer opravijo nakup in kateri dejavniki vplivajo na njihovo odlocitev, v
kateri spletni trgovini bodo opravili nakup?

- Kateri so glavni razlogi, da se porabniki odlo¢ijo za nakup kompatibilnega potro$nega
materiala?

- Kateri so glavni razlogi, da se porabniki ne odlo¢ijo za nakup kompatibilnega potrosnega
materiala kljub veliki razliki v ceni?

- Koliksno je zavedanje o blagovni znamki Clover v primerjavi s konkuren¢nimi
blagovnimi znamkami?

Anketa spada med kvantitativne raziskovalne metode. Znacilno za kvantitativne metode je,
da stremijo k ovrednotenju podatkov pridobljenih z raziskavo, tipi€no s pomocjo statisti¢ne
analize (Malhotra, 2010, str. 171). Uporabila sem direkten, strukturiran pristop, ki je tudi
najbolj priljubljen. Direkten pristop pomeni, da je namen raziskave anketirancem znan,
strukturiran pristop pa, da je vprasalnik vnaprej pripravljen in si vprasanja sledijo po vnaprej
dolo¢enem vrstnem redu, ki je enak za vse anketirance (Churchill, 1999, str. 285; Malhotra,
2010, str. 211). Standardizacija vprasalnika je potrebna, da zagotovimo, da bodo vsi
anketiranci odgovarjali na ista vpraSanja. Pri direktnem strukturiranem vpraSalniku so poleg
vprasanj standardizirani tudi odgovori. Tak vprasalnik je sestavljen iz fiksnih-alternativnih
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vprasanj, pri katerih anketiranec izbira med vnaprej dolo¢enim naborom odzivov 0ziroma
odgovorov (Malhotra, 2010, str. 211).

Anketa kot raziskovalna metoda ima ve¢ prednosti. Anketni vpraSalnik je enostaven za
uporabo in izvedbo. Fiksna-alternativna vprasanja pripomorejo K standardizaciji odgovorov
oziroma k zmanjSani variabilnosti v pridobljenih rezultatih. Posledi¢no sta analiza in
interpretacija podatkov enostavnejsi. Ceprav z anketo ne bomo pridobili tako globokih
vpogledov kot s poglobljenim intervjujem ali fokusno skupino, lahko $e vedno dobimo
vpogled v dolocene motive uporabnikov. Z analizo lahko ugotovimo dolocene razlike v
podskupinah (npr. v razli¢nih starostnih skupinah, med uporabniki ali ne-uporabniki
dolo¢enega izdelka ipd.) (Burns & Bush, 2010, str. 267; Malhotra, 2012, str. 186). Spletne
ankete imajo Se nekatere dodatne prednosti. Zaradi lastnosti medija, preko katerega se
izpolnjujejo, lahko spletni vprasalnik so¢asno izpolnjuje ve¢ uporabnikov. Deljenje takega
vprasalnika je hitro in stroskovno izjemno ucinkovito, uporabniku pa je omogoceno, da
anketni vprasalnik izpolni v ¢asu in kraju, ki mu najbolj ustreza. Prednost, ki je izjemnega
pomena za raziskovalce je, da so odgovori ze v racunalniski obliki in jih ve¢inoma lahko
izvozimo v obliki, potrebni za nadaljnje analize (Burns & Bush, 2010, str. 291; Malhotra,
2012, str. 196).

Anketa kot raziskovalna metoda ima tudi dolocene slabosti. Lahko se zgodi, da anketiranci
ne morejo ali ne Zelijo dati pravih odgovorov, bodisi zaradi tega, ker se pravega vzroka za
neko pocetje ne zavedajo (npr. zakaj dajejo prednost eni blagovni znamki pred drugo - razlog
je podzavesten) ali, ker je vprasanje za njih obcutljivo, preve¢ osebno. Strukturirana
vprasanja in fiksni odgovori prav tako niso najboljSa izbira za vpraSanja, ki se ticejo
prepricanj in ¢ustev (Malhotra, 2012, str. 186). Churchill (1999, str. 286) kot slabost navaja
tudi dejstvo, da se lahko zaradi vnaprej strukturiranih fiksnih odgovorov zgodi, da noben
izmed ponujenih odgovorov ne ustreza dejanskemu mnenju anketiranca, kar pomeni, da ne
bomo dobili pravih odgovorov oziroma informacij. Najve¢ja pomenljivost spletne ankete je,
da predpostavlja dostop do interneta (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005, str. 90). Kljub
tem pomanjkljivostim ostaja anketa Se vedno med najSirSe uporabljenimi metodami za
pridobivanje primarnih podatkov (Malhotra, 2010, str. 211).

Za metodo spletne ankete sem se odlocila zaradi treh poglavitnih razlogov, in sicer:

- Magistrsko delo se osredotoca na spletno prodajo podjetja Topsolutions d.o.0., torej nas
zanimajo spletni kupci; posledi¢no je logi¢no, da anketo opravimo na spletu.

- Kot vzorec sem zelela vsaj 100 popolno izpolnjenih vprasalnikov, kar bi bilo ¢asovno
tezko izvedljivo, Ce bi zelela kupce anketirati osebno.

- Zanimajo me kupci iz cele Slovenije; osebno anketiranje bi bilo tudi iz tega vidika
logisti¢no in casovno tezko izvedljivo.
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Spletna anketa kot metoda zadovolji vsem zahtevam oziroma omejitvam, ki sem jih imela
pri raziskavi, saj je kot raziskovalna metoda hitra, enostavna in cenovno ugodna za izvedbo
(Burns & Bush, 2010, str. 286).

Anketni vprasalnik je bil pripravljen na spletnem portalu www.1ka.si, ki omogoca storitev
spletnega anketiranja. Za uporabo tega portala oziroma aplikacije sem se odlocila, ker je
uporaba brezplac¢na, ponuja Stevilne moznosti strukturiranja vprasanj, postavljanja pogojev
pri vprasanjih in izvoz podatkov v program SPSS, ki sem ga uporabila za analizo odgovorov.
Pri oblikovanju anketnega vprasalnika sem si pomagala z obstojeco literaturo (Bregar,
Ograjensek & Bavdaz, 2005; Burns & Bush, 2010; Dillman, Smyth & Christian, 2009;
Malhotra, 2012; Saris & Gallhofer, 2007). Vprasalnik (priloga 1) je razdeljen na Sest delov,
od tega je pet delov vpraSanj zaprtega tipa. Prvi del vprasalnika obsega kratko predstavitev
namena raziskave ter razlago nekaterih izrazov, ki se v vprasalniku veckrat ponovijo. V
drugem delu postavim enostavno izlo¢ilno vprasanje ali je uporabnik v zadnjih dvanajstih
mesecih kupil potro$ni material. Tretji del zajema vprasanja o spletnem nakupovanju
potro$nega materiala, razlog za in proti spletnemu nakupovanju potro§nega materiala. Cetrti
del se nanasa na staliS¢a uporabnikov pri nakupovanju kompatibilnega potroSnega materiala,
peti del pa na poznavanje blagovne znamke Clover in drugih blagovnih znamk
kompatibilnega potroSnega materiala. V zadnjem, Sestem delu, sem postavila Se Stiri splosna,
demografska vprasanja.

Pred posiljanjem povabil za izpolnjevanje anketnega vprasalnik sem anketni vprasalnik
testirala na 10 uporabnikih. Testiranje sem izvedla tako, da sem 10 uporabnikov prosila za
izpolnitev testne verzije vprasalnika v aplikaciji 1KA, Kkjer jim je bilo omogoc¢eno vpisovanje
komentarjev ob vsakemu vpraSanju. Uporabnikom sem predhodno razlozila kakSne
komentarje bi zelela, da podajo (nerazumevanje vprasanja ali odgovora, manjkajo¢ odgovor
ipd.). Na podlagi pridobljenih komentarjev sem vprasalnik nadgradila in izpopolnila.
Anketiranje je potekalo od 25.4. do 9.5.2018. Povabilo za sodelovanje v anketi sem poslala
na seznam elektronskih naslovov uporabnikov podjetja Topsolutions d.o.0. dne 25.4.2018 in
ponovno dne 30.4.2018. Seznam je obsegal 9.000 elektronskih naslovov. Del naslovljencev
je kon¢nih uporabnikov, ki kupujejo za lastno uporabo, del pa strokovnih uporabnikov, ki
kupujejo za poslovno uporabo. KolikSen delez pripada eni in drugi skupini naslovljencev,
zal ne vem, saj v podjetju Topsolutions tega nimajo zavedenega. Anketiranci so bili v vzorec
izbrani priloznostno na podlagi samoizbire. Na anketni vprasalnik je kliknilo 600
uporabnikov. Od vseh, ki so zaceli z izpolnjevanjem vpraSalnika, jih je 349 vprasalnik
izpolnilo v celoti, 83 pa le delno. V analizo sem vkljucila samo v celoti izpolnjene
vprasalnike.

3.4 Analiza rezultatov

Pridobljene podatke iz izpolnjenih anketnih vpraSalnikov sem analizirala s programom za
statisticno obdelavo podatkov IBM SPSS Statistics. Rezultati so predstavljeni v poglavjih
3.4.1in 3.4.2 in sicer v opisni kot tudi v tabelarni in grafi¢ni obliki. Analizo podatkov sem
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razdelila na tri tematske dele. V prvem delu opiSem vzorec, sledi predstavitev univariantnih
statistik, v zadnjem delu pa s statisticnimi analizami preverim $e predhodno postavljene
hipoteze.

3.4.1 Opisvzorca

V vzorec sem zajela 349 anketirancev, ki so v celoti izpolnili vprasalnik. Od tega jih je bilo
64% moskih in 36% zensk. Najvecji delez anketirancev se uvrsc¢a v starostno skupino od 41
do 50 let z 28% uporabnikov, z 27% uporabnikov pa ji zelo tesno sledi starostna skupina od
51 do 60 let. Kot pricakovano je najmanj anketirancev iz najmlajse in najstarejSe starostne
skupine (od 10 do 20 let z 1 uporabnikom in nad 71 let z 9 uporabniki). Starostna struktura
anketirancev je prikazana na sliki 4.

Slika 4: Starostna struktura anketirancev

3% 0%
7%

21%

27%

28%

»=10do20let =21do30let =31do40let ~41do50let =51do60let =61do70let =71 letin ved

Vir: lastno delo.

62% anketirancev je opravilo vi$jo, visoko $olo ali ve¢, 29% ima opravljeno srednjo Solo, 7
% poklicno ali strokovno $olo in 2% osnovno $olo ali manj, kar je prikazano na sliki 5.
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Slika 5: 1zobrazba anketirancev
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Vir: lastno delo.

Najve¢ anketirancev prebiva v osrednjeslovenski regiji (43%), sledijo podravska (11%),
savinjska (10%) in gorenjska (10%) regija, kar prikazuje slika 6.

Slika 6: Regija bivanja anketirancev

Osrednjeslovenska regija mEEEE—— e 3%
Podravska regija me———— 11%
Savinjska regija T 10%
Gorenjska regija m————— 10%
Obalno - kraska regija = 4%
Notranjsko - kraska regija mmmm 4%
Koroska regija mmmm 4%
Jugovzhodna Slovenija mmm 3%
Spodnjeposavska regija mmm 3%
Goriska regija mmm 3%
Zasavska regija mmm 3%
Pomurska regija ™ 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Vir: lastno delo.

3.4.2 Analiza rezultatov ankete in preverjanje hipotez

Ker je bilo v anketnem vpraSalniku uporabljenih veliko pogojev, je na ve€ino vpraSanj
odgovarjal samo doloCen del anketirancev. Glede na to navajam univariantne statistike
smiselno po skupinah uporabnikov, ki so odgovarjali na ista vprasanja.

Anketni vprasalnik je bil sestavljen iz petih skupin vpraSanj. Prva skupina vprasanj je
vsebovala samo eno, izloCilno vprasanje in sicer: »Ali ste v zadnjem letu (zadnjih 12
mesecih) kupili toner/kartuSo za tiskalnik ali podobno napravo?«, na katero je 250
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anketirancev odgovorilo pritrdilo. 99 anketirancev, ki je na vprasanje odgovorilo z ne, je bilo
preusmerjenih na zadnji sklop demografskih vprasan;j.

Drugi sklop vprasanj je raziskoval nakupne navade uporabnikov pri nakupovanju potro$nega
materiala. 1Izmed 250 anketirancev, jih je 48% v zadnjem letu kupilo toner ali kartuSo preko
spleta, 52% pa ne.

V nadaljevanju najprej predstavljam statistiko za uporabnike, ki so v zadnjem letu kupili
potro$ni material preko spleta. Taksnih uporabnikov je v vzorcu 121. Ti uporabniki so s
pomocjo petstopenjske Likertove lestvice ocenjevali sedem trditev, ki se nanasajo to, zakaj
so se odlocili za nakup potrosnega materiala preko spleta. V povprecju (glej prilogo 2, tabela
5) so se anketiranci najbolj strinjali s trditvijo, da se za nakup potro$nega materiala preko
spleta odlocijo, ker prihranijo ¢as (aritmeti¢na sredina (M) = 4,45; standardni odklon (SD)
= 0,66), sledita trditvi, ker je tak na¢in nakupa priro¢en (M = 4,40; SD = 0,70) in ker pri tem
nacinu nakupa prihranijo denar (M = 4,21; SD = 0,86). Slika 7 prikazuje povpre¢ne ocene
strinjanja s posameznimi razlogi za nakup potro$nega materiala preko spleta.

Slika 7: Razlogi za nakup potrosnega materiala preko spleta (povprecna ocena)

Kupoval/a sem drug izdelek in isto¢asno kupil/a Se
toner/kartuso
V navadni trgovini tonerja/kartuse za mojo napravo niso
imeli na zalogi
V blizini nimam trgovine kjer bi lahko kupil/a
toner/kartuso

Toner/kartu$o vedno kupim v isti spletni trgovini IS 3,02

I 2,13
. 2,48
I 2,60

Prihranim denar I 421
Je prirotno I 4,40
Prihranim ¢as I 445

N=121 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Vir: lastno delo.

Na vpraSanje, kako so nasli spletno trgovino (moznih je bilo ve¢ odgovorov), je najvec
anketirancev, 49%, odgovorilo, da so trgovino nasli preko Google-a ali drugega spletnega
iskalnika, 48% je kupilo potro$ni material v spletni trgovini, Kjer so v preteklosti ze kupovali,
43% pa jih je spletno trgovino naslo preko primerjalnika cen kot npr. ceneje.si (slika 8).
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Slika 8: Kako so uporabniki nasli spletno trgovino, kjer so opravili nakup

Preko Googla oz. drugega spletnega iskalnika N 49 %
V spletni trgovini sem Ze kupoval/a I 48 %
Preko primerjalnika cen (npr. ceneje.si) I 43 %
Na spletu sem videl/a oglas za trgovino N 12 %
Potro$ni material vedno kupim v isti spletni trgovini I 10 %
Trgovino mi je priporo€il znanec M 8 %

Drugo B 5%

Imel/dobil/nasel sem kodo za popust za izbrano spletno
trgovino

N=121 0% 20% 40 % 60 %

B 3%

Vir: lastno delo.

Pri zadnjem vpraSanju iz tega sklopa, so anketiranci s pomocjo petstopenjske lestvice
ocenjevali enajst lastnosti spletnih trgovin in sicer so morali oceniti koliko jim je vsaka od
lastnosti pomembna pri izbiri spletne trgovine v kateri opravijo nakup. V povprecju je
anketirancem pri tej odlo¢itvi najbolj pomembna cena izdelka v spletni trgovini (M = 4,57;
SD =0,57), najmanj pa vizualni izgled trgovine (M = 3,10; SD = 1,10) (glej prilogo 2, tabela
7). Slika 9 prikazuje povpre¢ne ocene pomembnosti posamezne lastnosti spletne trgovine
pri izbiri trgovine za nakup.

Slika 9: Pomembnost posameznih lastnosti spletnih trgovin pri izbiri spletne trgovine za
nakup (povprecne ocene)

Vizualni izgled spletne trgovine ~me—— 3,10

’

Ocene in mnenja drugih kupcev za izdelek, ki ga kupujete  m—— 3 40

’

Organiziranost izdelkov v trgovini (kategorije izdelkov) m——————— 4 ] )

’

Opis izdelka, ki ga kupujete m———— 4, ] 7

Postopek oddaje spletnega naroCila =————— 4, ]7

’

Pretekla izkusnja s spletno trgovino - 4 ()

’

Mozni nacini dostave in prevzema e 4 D]

Mozni nacini placila —— [ ) )

Ucinkovit iskalnik artikloy s 4 34

Cena izdelka, ki ga kupujete  m—— 4, 57

N =121 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Vir: lastno delo.

Uporabniki, ki v zadnjih dvanajstih mesecih niso kupili potroSnega materiala preko spleta
(N =129 oziroma 51,6% anketirancev), so bili po prvem vprasanju v drugem sklopu vprasani
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po tem, kje so nazadnje kupili potrosni material. Vecina (65 oziroma 50,4%) jih je potrosni
material kupilo v racunalniski ali drugi specializirani prodajalni (slika 10).

Slika 10: Kje so uporabniki nazadnje kupili potrosni material

V racunalni$ki ali drugi specializirani prodajalni [N 50 %

V trgovini s pisarniskim materialom (DZS, Mladinska

knjiga ipd.) 21%

Drugo N 13%

V tehniéni trgovini (Big Bang, M Tehnika ipd.) I 12 %

V trgovini, kjer opravim redne nakupe hrane (Spar,
Mercator, Leclerc ipd.)

N = 129 0% 20% 40 % 60 %

M 3%

Vir: lastno delo.

Pri naslednjem vpraSanju so anketiranci s pomocjo petstopenjske Likertove lestvice
ocenjevali pet razlogov, zakaj se niso odlocili za spletni nakup potro$nega materiala. V
povprecju so se najbolj strinjali, da je razlog, ker neradi kupujejo preko spleta (M = 2,29;
SD = 1,26) in ker se bojijo, da bi kupili napacen toner/kartuso (M = 2,29; SD = 1,16) (glej
prilogo 2, tabela 4). Velja izpostaviti, da so se povprecne ocene pri §tirih izmed petih trditev
gibale med 2,09 in 2,29, pri peti izjavi (na spletu se ne znajdem) pa je bila povpre¢na ocena
celo samo 1,78 (slika 11). To pomeni, da so v povprecju anketiranci trditve ocenjevali z
ocenama 2 (ne drZi) in 3 (niti ne drZi, niti drzi), v zadnjem primeru pa celo med oceno 1
(sploh ne drzi) in oceno 2. Zaradi tega predvidevam, da nismo odkrili pravega razloga
(oziroma razlogov), zakaj se anketiranci ne odlo¢ijo za nakup potro$nega materiala preko
spleta.

Slika 11: Razlogi, da se uporabniki ne odlocijo za spletni nakup potrosnega materiala
(povprecne ocene)

Se na spletu ne znajdem N 1,78
Ne zaupam spletnim trgovinam I 2,09
Tezko najdem pravi toner/kartuso I 224
Bojim se, da bi kupil/a napacen toner/kartuso I 229
Nerad/a kupujem na spletu I 2,29
N =129 1 2 3 4 5

Vir: lastno delo.

V tretjem sklopu vprasSanj sem zelela preveriti kakSne so nakupne navade anketirancev pri
kupovanju kompatibilnega potroSnega materiala. Kompatibilen oziroma neoriginalen
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potro$ni material pomeni, da je blagovna znamka materiala razlicna od blagovne znamke
naprave, v kateri se material uporabi. Drugace povedano, proizvajalec kompatibilnega
potro$nega materiala ni tudi proizvajalec naprave, v Kateri se material uporabi, kot velja za
originalni potro$ni material. Kot v drugem sem tudi v tem sklopu vprasanj najprej Zelela
preveriti koliko anketirancev je v zadnjih dvanajstih mesecih kupilo kompatibilni potrosni
material. Od 250 anketirancev jih je 43,2% (108) kupilo kompatibilni potro$ni material,
56,8% (142) pa ne. V nadaljevanju najprej predstavljam statistiko anketirancev, ki so kupili
kompatibilni potro$ni material, nato Se za anketirance, ki ga niso kupili.

Pri naslednjem vprasanju je 108 anketirancev oznacilo glavne razloge, zakaj so se odlocili
za nakup kompatibilnega potroSnega materiala (moznih je bilo ve¢ odgovorov). Kar 95
anketirancev (88,0%) je kot glavni razlog izpostavilo dejstvo, da je kompatibilni potro$ni
material cenejsi kot originalni. Temu razlogu z 31,5% sledi razlog garancijske zamenjave v
primeru, da bi se pojavile tezave s tiskom (slika 12).

Slika 12: Glavni razlogi anketirancev za nakup kompatibilnega potrosnega materiala

Je ceneje kot original T 88 %
Garancija zamenjave, Ce bi se pojavile tezave s tiskom N 32 %
Garancija vracila denarja ob nezadovoljstvu s kvaliteto NN 19 %
Je okolju prijazno N 16 %
Dobra ocena na spletu N 15 %
Dobra izku$nja znanca B 9 %

Originalnega tonerja/kartuse ni bilo na zalogi I 9 %

Proizvajalec originalnega tonerja/kartuse ne proizvaja
vel

M 6%
Drugo B 3%

Prebral/a sem ¢lanek o prednostih kompatibilnega

9
potrosnega materiala i 2%

Imel/a sem kodo za popust § 2 %

N =108
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

Vir: lastno delo.

VpraSanje 10 je anketirance sprasevalo po tem, za koliko mora biti cena kompatibilnega
potro$nega materiala niZja od originalnega, da so pripravljeni kupiti kompatibilni potro$ni
material. Najve¢ (26,9%) jih je odgovorilo, da mora biti kompatibilni potrosni material
cenejsi vsaj za 30%, zelo blizu, s 25%, je bil odgovor »Vsaj za 50%« (slika 13).
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Slika 13: Za koliko mora biti kompatibilni potrosni material cenejsi od originalnega

Vsajza90% mm 1%

Vsaj za 80% mmmmm 2%

Vsaj za 70% e— 4%

Vsajza60% mm 1%

Vs Zal 50U 15— 25 %

Vsaj za 40% S 21 %

Vs Za 30U/ 5 e 27 %
Vsaj za 20% S 15 %

Vsaj za 10% me— 5 %

N =108 0% 5% 10 % 15% 20% 25 % 30%

Vir: lastno delo.

Vprasanje 11 je bilo namenjeno anketirancem, ki v zadnjem letu niso kupili kompatibilnega
potro$nega materiala. Tak$nih uporabnikov je bilo v vzorcu 142. Zelela sem zvedeti, kaks$ni
so glavni razlogi za to (moznih je bilo ve¢ odgovorov). Najvec¢ (40,1%) jih je imelo slabo
preteklo izku$njo s kompatibilnim potrosnim materialom, veliko (36,6%) jih je prepricanih,
da je kvaliteta tiska s tem potrosnim materialom slabsa (slika 14). Pod odgovor »Drugo« so
anketiranci veckrat zapisali, da kupujejo samo originalen potro$ni material, kot na primer:
»Koristimo samo original« in: »Prisegam na original«, »Raje kupim original«. Zanimiva sta
tudi odgovora, ki se ticeta razlike v ceni med originalnim in kompatibilnim potro$nim
materialom in sicer: »Originalen potro$ni material ni ve¢ drag« in »Razlika v ceni med
originalom in kopijo je premajhna, da bi tvegal okvaro oz. slabsi izpis«.

Slika 14: Glavni razlogi anketirancev, da se niso odlocili za nakup kompatibilnega
potroSnega materiala

Slaba pretekla izkusnja N 40 %
Slabsa kvaliteta tiskanja N 37 %
Moj tiskalnik je $e v garanciji I 18 %
Drugo e 17%
Prebral/a sem ¢lanek o slabostih in nekvaliteti
. N . . 16 %
kompatibilnega potro$nega materiala
Slaba izku$nja znanca NN 11 %
Slaba ocena na spletu I 4 %

N =142 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Vir: lastno delo.
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Pri naslednjem vpraSanju so anketiranci s pomocjo petstopenjske Likertove lestvice
ocenjevali pet pogojev, pod katerimi bi bili pripravljeni kupiti kompatibilni potrosni
material. Anketiranci se v povprecju najbolj strinjajo (M = 3,43; SD = 1,22), da bi
kompatibilni potro$ni material kupili, ¢e bi lahko predhodno preverili kvaliteto izpisov.
Veliko se jih strinja tudi z izjavo, da bi kompatibilni potrosni material kupili, ¢e bi imeli
garancijo povrnitve stroSkov servisa za tiskalnik (M = 3,42; SD = 1,34) in, ¢e bi lahko izdelek
vrnili, v primeru da z njim ne bi bili zadovoljni (M = 3,31; SD = 1,33) (glej prilogo 2, tabela
11). Povpreéne ocene strinjanja s posameznimi pogoji, pod katerimi bi bili anketiranci
pripravljeni kupiti kompatibilni potro$ni material, so prikazane na sliki 15.

Slika 15: Pod kaksnimi pogoji bi bili anketiranci pripravljeni kupiti kompatibilni potrosni
material (povprecne ocene)

Bi dobil/a dodaten popust N 2,52
Bi bila cena nizja N 2,58
Bi lahko izdelek vrnil, &e z njim ne bi bil zadovoljen IS 3,31
Bi imel/a garancijo povrnitve stroskov servisa za tiskalnik [N 342
Bi lahko predhodno preveril/a kvaliteto izpisov I 3,43
N =142 1 2 3 4 5

Vir: lastno delo.

Tako kot anketirance, ki so kupili kompatibilni potro$ni material, sem tudi te, ki ga niso
kupili, vprasala za koliko bi morala biti cena kompatibilnega potro$nega materiala nizja od
originalnega, da bi bili pripravljeni opraviti nakup. Vecina (31,7%) jih kompatibilnega
potro$nega materiala ne bi kupila, ne glede na razliko v ceni (slika 16).

Slika 16 Pri koliksni razliki v ceni, bi anketiranci kupili kompatibilni potrosni material

Ne glede na razliko v ceni kompatibilnega. . I 32 %
\/saj za80% mmm 2 %
Vsajza70% mmm 2 %
Vsaj za 60% e 4
Vsaj za 50% I 23 %
Vsaj za 40% memmmmssm—— 11 %
Vsaj za 30% I 17 %
Vsajza20% meesm——— 3 0
Vsajzal0% mm 1%

N =142 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Vir: lastno delo.
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Predzadnji sklop vprasanj je raziskoval zavedanje o blagovni znamki kompatibilnega
potro$nega materiala Clover. Kot prvo sem zelela izvedeti, kolikSen delez anketirancev
pozna blagovno znamko Clover. Od 250 anketirancev, jih 53 (21,2%) pozna blagovno
znamko Clover, 197 (78,8%) pa ne.

Na sledec¢a vprasanja so odgovarjali samo anketiranci, ki so dogovorili, da poznajo
kompatibilni potro$ni material blagovne znamke Clover. Od teh jih je v zadnjem letu 26
(49,1%) kupilo potrosni material Clover, 27 (50,9%) pa ne.

Pri Sestnajstem vprasanju so anketiranci, Ki S0 v zadnjem letu kupili potro$ni material Clover,
s pomocjo petstopenjske Likertove lestvice ocenjevali Sest izjav o tem potroSnem materialu.
V povpre¢ju se anketiranci najbolj strinjajo, da je kompatibilni potrosni material Clover
cenovno ugoden (M = 3,85; SD = 1,12), najmanj pa se strinjajo s trditvijo, da kompatibilni
potros$ni material Clover natisne ve¢ strani kot originalen toner/kartusa (M = 2,77; SD =
0,82) (glej prilogo 2, tabela 16). Povpre¢ne ocene trditev glede lastnosti kompatibilnega
potro$nega materiala so prikazane na sliki 17.

Slika 17: Ocenjevanje trditev glede lastnosti potrosnega material Clover (povprecne
ocene)

Natisne ve¢ strani kot originalen toner/kartusa I 2,77
Na voljo v §tevilnih trgovinah I 3,23
Natisne veliko strani I 3,58
Zanesljiv I 3,58
Kvaliteten . 3,81
Cenovno ugoden I 3,85

Vir: lastno delo.

Na sedemnajsto vpraSanje je odgovarjalo 250 anketirancev, in sicer sem jih prosila, naj
oznacijo vse blagovne znamke kompatibilnega potroSnega materiala, ki jih poznajo (moZnih
je bilo ve¢ odgovorov). Poznavanje blagovnih znamk kompatibilnega potroSnega materiala
je slabo, saj kar 42% anketirancev (105 anketirancev) ne pozna nobene blagovne znamke
kompatibilnega potroSnega materiala. Najvecjo prepoznavnost z 32,0% je dosegel
kompatibilni potro$ni material Printink. Potro$ni material Clover pozna 18,4% anketirancev.
Nepoznavanje blagovnih znamk kompatibilnega potroSnega materiala so vidne tudi pod
odgovorom »Drugo«, kjer je eden izmed anketiranih napisal: »Ne zanima me ime,
pomembno je, da ustreza«. Zanimiva sta tudi odgovora »Canon« kar je blagovna znamka
originalnega potrosnega materiala in odgovor »Pavling, kar je ime podjetja, ki prodaja
kompatibilni potrosni material pod blagovno znamko HQP (ki je bil en izmed moZznostih
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odgovorov). Ocitno dolo¢en delez uporabnikov ne samo, da ne lo¢i razliénih blagovnih
znamk kompatibilnega potrosnega materiala, ampak mesajo celo blagovne znamke
originalnega potro$nega materiala (ali pa ne razumejo, kaj je originalni in kaj kompatibilni
potros$ni material) in ime podjetij z blagovnimi znamkami potro$nega materiala.

Preverjanje prve hipoteze (H 1: Za ve¢ kot 80% uporabnikov, je cena glavni razlog, da
se odlo¢ijo za nakup kompatibilnega potro$nega materiala)

Hipotezo sem preverila z odgovori na vprasanje devet, ki se je glasilo: "Kateri so glavni
razlogi, da ste se odlocili za nakup kompatibilnega potroSnega materiala?". Moznih je bilo
ve¢ odgovorov. Na to vprasanje so odgovarjali tisti anketiranci, ki so v zadnjem letu (zadnjih
12 mesecih) kupili kompatibilni potrosni material za svoj tiskalnik ali podobno napravo
(N=108; 30,9% anketirancev). Hipotezo sem preverila s preizkusom domneve o delezu, kjer
sem kot testno vrednost uporabila 80%. Preizkus potrdi, da se vsaj 80% uporabnikov za
nakup kompatibilnega potroSnega materiala odlo¢i na podlagi cene (p = 0,021; priloga 3,
tabela 22). Na podlagi tega sprejmem hipotezo.

Preverjanje druge hipoteze (H 2: Vsaj 34% uporabnikov, ki potros$ni material
kupujejo na spletu, uporabi metodo iskanja informacij preko Googla oz. drugih
spletnih iskalnikov)

Hipotezo sem preverila z odgovori na vprasanje Sest, ki se je glasilo: "Kako ste nasli spletno
trgovino, v kateri ste nazadnje kupili toner/kartuso". Moznih je bilo ve¢ odgovorov. Na to
vprasanje so odgovarjali anketiranci, ki so v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) kupili
toner/kartuso za tiskalnik ali podobno napravo preko spleta (N=121; 34,7% vseh
anketirancev). Hipotezo sem preverila s preizkusom domneve o delezu, kjer sem kot testno
vrednost uporabila 34%. Preizkus potrdi, da vsaj 34% uporabnikov, ki potroSni material
kupujejo na spletu, pri iskanju informacij uporabi iskalnik Google ali drug spletni iskalnik
(p = 0,001; priloga 4, tabela 23). Na podlagi tega sprejmem hipotezo.

Preverjanje tretje hipoteze (H 3: Uporabniki se za nakup tonerja/kartuse v spletni
trgovini v veliki meri odlo¢ijo zaradi prihranka ¢asa in denarja)

Hipotezo sem preverila z odgovori na vprasanje pet, kjer so anketiranci s pomocjo
petstopenjske Likertove lestvice ocenjevali sedem trditev, ki se nanaSajo to, zakaj so se
odlo¢ili za nakup potroSnega materiala preko spleta. Na to vprasane so odgovarjali
anketiranci, ki so v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) potrosni material kupili preko spleta
(N=121 oziroma 34,7% anketirancev). Upostevali Smo ocene trditev o prihranku ¢asa in
prihranku denarja. Hipotezo smo preverili s t testom za preverjanje hipoteze o vrednosti
aritmeticne sredine (angl. One-Sample T test). Kot testno vrednost smo postavili oceno 4,0.
T test (glej prilogo 5, tabela 25) je pokazal statisticno znacilno razliko med vzoréno oceno
za nakup tonerja/kartuSe zaradi prihranka ¢asa (p=0,000) in testno vrednostjo (4). T test je
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prav tako pokazal statisti¢no znacilno razliko med vzoréno oceno za nakup tonerja/kartuse
zaradi prihranka denarja (p=0,009) in testno vrednostjo (4). Ugotavljam, da je ocena za
nakup tonerja/kartuse zaradi prihranka ¢asa (M=4,45) ter zaradi prihranka denarja (M=4,21)
vi§ja od ocene 4. Hipotezo sprejmem, lahko torej trdim, da se uporabniki za nakup
potrosnega materiala v spletni trgovini v veliki meri odlo€ijo zaradi prihranka casa in
denarja.

Preverjanje cetrte hipoteze (H 4: Uporabnikom, ki kompatibilnega potroSnega
materiala ne Kkupujejo, so pri nakupu potroSnega materiala drugi faktorji
pomembnejsi kot cena)

Hipotezo sem preverila z odgovori na vprasanje dvanajst, pri katerem so anketiranci s
pomocjo petstopenjske Likertove lestvice ocenjevali pet pogojev, pod Kkaterimi bi bili
pripravljeni kupiti kompatibilni potrosni material. Pred analizo sem preverila normalnost
porazdelitve podatkov s Kolmogorov-Smirnovovim in Shapiro-Wilkovim testom (glej
prilogo 6, tabela 27). Pri obeh testih so P-vrednosti nizje od 0,05, kar pomeni, da podatki
niso porazdeljeni normalno. Posledi¢no sem v nadaljevanju kot ustrezno srednjo vrednost
uporabila mediano. Pred analizo je bilo potrebno Se ustrezno rekodirati spremenljivke.
Spremenljivke sem rekodirala tako, da vrednost 0 izraza nestrinjanje z ocenjevano trditvijo.
V to oceno so bile zdruzene ocene 1 (sploh ne drzi), ocena 2 (ne drzi), ter ocena 3 (niti ne
drzi, niti drzi). Ocena 1 pomeni strinjanje s trditvijo. V oceno 1 sta bili zdruZeni oceni 4
(drzi) in 5 (povsem drzi). Iz tabele 28 v prilogi 6 je razvidno, da se anketiranci ne strinjajo s
trditvama, ki se navezujeta na ceno kompatibilnega potrosnega materiala in se hkrati strinjajo
z ostalimi tremi trditvami. Na podlagi tega hipotezo sprejmem, lahko torej trdim, da so
uporabnikom, ki ne kupujejo kompatibilnega potroSnega materiala, pri nakupu potroSnega
materiala drugi faktorji pomembnejsi kot cena.

Preverjanje pete hipoteze (H 5: Uporabniki potroSnega materiala Clover le-tega v
sploSnem ocenjujejo pozitivno)

Hipotezo sem preverjala z odgovori na vprasanje Sestnajst, kjer so anketiranci, ki so v
zadnjem letu kupili potro$ni material Clover, s pomocjo petstopenjske Likertove lestvice
ocenjevali Sest izjav o kompatibilnem potroSnem materialu Clover. Pred analizo sem
preverila normalnost porazdelitve podatkov s Kolmogorov-Smirnovovim in Shapiro-
Wilkovim testom (glej prilogo 7, tabela 30). Pri obeh testih so P-vrednosti nizje od 0,05,
podatki se ne porazdeljujejo normalno. V nadaljevanju sem kot ustrezno srednjo vrednost
uporabila mediano. Pred analizo je bilo potrebno rekodirati spremenljivke. Spremenljivke
sem rekodirala tako, da vrednost 0 izraza nestrinjanje z ocenjevano trditvijo. V to oceno SO
bile zdruzene ocene 1 (sploh se ne strinjam), ocena 2 (se ne strinjam) in ocena 3 (niti se, niti
se ne strinjam). Ocena 1 pomeni strinjanje s trditvijo. V oceno 1 sta bili zdruzeni oceni 4 (se
strinjam) in 5 (povsem se strinjam). Iz tabele 31 v prilogi 7 je razvidno, da se anketiranci
strinjajo s Stirimi (67%) izmed Sestih ocenjevanih trditev. Na podlagi tega hipotezo
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sprejmem, lahko torej trdim, da uporabniki potro$nega materiala Clover le-tega v povprecju
ocenjujejo pozitivno.

3.5 Predlogi digitalnega trZenja za blagovno znamko Clover

Na podlagi glavnih ugotovitev statisti¢ne analize in empiriéne raziskave sem pripravila
predloge, katera orodja digitalnega trzenja naj podjetje Topsolutions d.0.0. uporabi pri
trzenju svojega kompatibilnega potrosSnega materiala Clover ter na kakSen nacin. Svoje
predloge predstavljam spodaj.

Z analizo rezultatov raziskave, sem prisla do klju¢nih spoznanj o uporabnikovih navadah pri
nakupovanju potro$nega materiala. Ugotovila sem, da ve¢ kot polovica uporabnikov (57%)
v zadnjem letu ni kupila kompatibilnega potrosnega materiala, pri ¢emer so kot glavni razlog
izpostavili slabo preteklo izkuSnjo. Velja tudi mocno preprianje, da je kvaliteta
kompatibilnega potroSnega materiala slabSa od originalnega potro$nega materiala. Skoraj
tretjina teh uporabnikov (32%) kompatibilnega potrosnega materiala ne bi kupila ne glede
na to, za koliko bi bil cenejsi od originalnega, kar kaZe na veliko mero nezaupanja. Ugotovila
sem tudi, da uporabniki ne poznajo blagovnih znamk kompatibilnega potro$nega materiala.
To nas vodi v prepricanje, da uporabniki vse blagovne znamke kompatibilnega potroSnega
materiala mecejo v en ko§ oziroma, da lastnosti ene blagovne znamke kompatibilnega
potro$nega materiala, s katero so imeli (slabo) preteklo izku$njo, pripisujejo tudi vsem
ostalim blagovnim znamkam kompatibilnega potro§nega materiala.

Po drugi strani je za ve¢ kot 80% uporabnikov, cena glavni razlog, da se odlo¢ijo za nakup
kompatibilnega potrosnega materiala. Veéina uporabnikov, ki so v zadnjem letu kupili
kompatibilni potro$ni material (73%) je mnenja, da mora biti cena kompatibilnega
potroSnega materiala za 30%-50% nizja od originalnega, da so pripravljeni kupiti
kompatibilni potrosni material. Lahko re€emo, da je ta razlika v ceni uporabnikova ocena
stroska njegovega tveganja nakupa kompatibilnega namesto originalnega potrosnega
materiala.

Ugotovljeno je bilo, da je slaba polovica anketiranih (48%) v zadnjem letu kupila potrosni
material v spletni trgovini, medtem ko jih 52% potrosnega materiala ni kupilo v spletni
trgovini. To pomeni, da je potencial za povecanje spletne prodaje potrosnega materiala velik,
¢e bi uspeli uporabnike, ki teh izdelkov Se ne kupujejo preko spleta, prepricati o prednostih
spletnega nakupovanja. Uporabniki, ki Zze kupujejo v spletnih trgovinah, so kot glavne
prednosti izpostavili prihranek Casa in denarja ter priro¢nost tega nacina nakupovanja. Pri
raziskovanju spletnih trgovin oziroma pri iskanju informacij o izdelkih pred nakupom, vsaj
34% uporabnikov uporabi spletne iskalnike oziroma Google. Veliko jih raziskavo opravi
tudi na spletnih primerjalnikih cen.
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Zavedanje o blagovni znamki Clover ni veliko, saj jo pozna samo 21% anketiranih. Kljub
temu pa tisti, ki so izdelke Clover kupili v zadnjem letu, le-te v povprecju ocenjujejo kot
kvalitetne, cenovno ugodne in zanesljive.

Podjetje Topsolutions d.o.0. ima trenutno izjemno omejeno trZzenje za svojo blagovno
znamko kompatibilnega potrosnega materiala Clover. Trzenje le-tega je trenutno omejeno
na: 1) objavo Clover izdelkov na spletnem primerjalniku cen www.ceneje.si (spletno
partnersko trzenje), 2) trzenje z elektronsko posto, kjer podjetje na doloCen ¢asovni interval,
na svoj seznam elektronskih naslovov, poslje elektronsko sporocilo na temo potrosnega
materiala Clover in 3) obCasne objave na temo potro$nega materiala Clover na Facebook
strani podjetja.

Poleg ocitnega cilja povecati spletno prodajo potrosnega materiala Clover, sem kot drugi
klju¢ni cilj digitalne komunikacije postavila povecanje zavedanja o tej blagovni znamki. Na
podlagi rezultatov ankete lahko namre¢ vidimo, da je zavedanje o blagovni znamki izjemno
nizko, hkrati pa je visoko nepoznavanje oziroma nezaupanje v kompatibilni material na
splosno. Z integriranim oziroma povezanim trzenjskim komuniciranjem z uporabniki bomo
poskusali povecati zavedanje o blagovni znamki Clover, jo predstaviti kot zaupanja vredno
in s tem povecati Stevilo spletnih nakupov. Prav tako se zelimo v zavesti uporabnikov
zapisati kot strokovnjaki na podro¢ju kompatibilnega potro$nega materiala, s cimer bomo $e
dodatno gradili na zaupanju.

Pri izbiri orodij digitalnega trzenja je potrebno upostevati e en vidik in sicer na kateri stopnji
nakupovalnega procesa se ciljni uporabnik nahaja. Glede na stopnjo nakupovalnega procesa
bomo namre¢ uporabnika ciljali z razlicnimi trZzenjskimi sporocili. Definirati moramo torej
ne samo, katera orodja digitalnega trzenja bomo uporabili, temve¢ tudi kaksna so sporodila,
ki jih s temi orodji Zelimo posredovati uporabniku. Ce Zelimo definirati ta sporogila, moramo
najprej razumeti, katere so razli¢ne stopnje nakupovalnega procesa, kaj uporabnik na vsaki
stopnji potrebuje ter kaksni so njegovi cilji.

V trzenju se je dolga leta za nakupovalni proces uporabnika uporabljala metafora nakupnega
lijaka. Teorija koncepta pravi, da naj bi uporabnik svoj nakupovalni proces zacel z velikim
Stevilom moZnih blagovnih znamk. Skozi selekcijo oziroma raziskovanjem o vsaki izmed
moznosti zmanjSuje krog moznih blagovnih znamk, dokler ne pride do konca nakupnega
procesa, kjer mu ostane samo ena moznost — ta, Ki jo kupi (Edelman, 2010, str. 4). Sedaj
vemo, da uporabnikova nakupovalna pot poteka drugace in predvsem, da se ne konca z
nakupom. Kot pravi Edelman (2010, str. 4), uporabnik ne gre skozi proces, kjer sistemati¢no
zmanjSuje krog svojih moZznosti, temve¢ dodaja in odvzema moZnosti v procesu raziskovanja
in ocenjevanja teh moznosti. Nakupovalni proces uporabnika avtor razlozi kot krozni proces,
kjer gre uporabnik skozi razli¢ne faze in sicer: 1) faza razmisljanja, 2) faza ocenjevanja, 3)
nakupna faza, 4) izkustvena faza, 5) faza zagovarjanja in 6) faza povezovanja z blagovno
znamko (slika 18). V kolikor je vez med uporabnikom in blagovno znamko, ki nastane v
nakupnem procesu, dovolj mocna, bo ob naslednjem nakupu uporabnik preskocil zacetne
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faze procesa in nakup ponovno opravil pri isti blagovni znamki (zanka zvestobe). Lemon in
Verhoef (2016, str. 76) ta proces poenostavita in sicer pravita, da gre uporabnik skozi tri
faze: 1) prednakupno fazo, 2) nakupno fazo in 3) ponakupno fazo. Pri Red Orbitu, vodilni
agenciji za digitalno trZzenje v Sloveniji, nakupni proces uporabnika predstavijo podobno kot
Edelman z izjemo, da so zdruzili fazi zagovarjanja in povezovanja v eno fazo (Mesarec,
2015). Pri svojih predlogih za digitalno trzenje blagovne znamke Clover sem se opirala na
nakupni proces kot ga definirajo v Red Orbitu.

Slika 18: Faze nakupovalnega procesa

RAZMliLJANJﬁ/—\

OCENJEVANIE

ZANKA ZVESTOBE

POVEZOVAMIE

IZKUSTVO

NAKUP

Vir: Prirejeno po Edelman (2010).

Uporabniki imajo danes veliko ve¢ji nadzor nad tem, kam in komu bodo posvetili svojo
pozornost, zato je za podjetja izjemnega pomena, da ustvarijo uporabnisko izkusnjo, kjer bo
vsa interakcija prirejena fazi nakupnega procesa, v kateri se uporabnik nahaja (Van Bommel,
Edelman & Ungerman, 2014, str. 29). Na podlagi ugotovljenega predlagam podjetju
Topsolutions d.o0.0., da uvedejo digitalno trzenje z uporabo sledec¢ih orodij:

- Optimizacija za spletne iskalnike (SEO); Spletni iskalniki povezujejo uporabnike in
podjetja v kljuénem trenutku, ko je uporabnikovo zanimanje najvecje (Jayaram, Manrai
& Manrai, 2015, str. 124). Nadalje avtorji pravijo, da je optimizacija za spletne iskalnike
enostavna in cenovno uc¢inkovita resitev, ki jo je priporo€ljivo implementirati kot prvo
orodje, ko se lotevamo digitalnega trzenja (Jayaram, Manrai & Manrai, 2015, str. 126).
Posledi¢no podjetju predlagam, da optimizira vse pomembne pristajalne spletne strani za
vnaprej doloCene klju¢ne besede v povezavi s kompatibilnim materialom in blagovno
znamko Clover. Pri tem se ne sme pozabiti na optimizacijo vseh strani z objavljenimi
izdelki Clover, kjer predlagam poenotenje imen in opisov izdelkov. Poleg tega je
potrebno spletno stran nadgraditi z dodatnimi pristajalnimi strani, ki morajo biti prav
tako optimizirane za dolo¢ene in vnaprej definirane klju¢ne besede. Cilj optimizacije je
v prvi vrsti izbolj$ati rang spletne strani www.topsolutions.si za klju¢ne besede v
povezavi s kompatibilnim potro$nim materialom, nadalje pa tudi povecati zavedanje o
blagovni znamki Clover in podjetje Topsolutions d.o0.0. v zavesti uporabnika zapisati kot
vodilno podjetje na podrocju kompatibilnega potroSnega materiala v Sloveniji. Z
optimizacijo spletne strani bomo preko organskih zadetkov v spletnem iskalniku ciljali
uporabnika v fazi razmisljanja, ocenjevanja in nakupa.
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Iskalno trzenje (SEM); Za ucinkovito trZenje je optimizacijo za spletne iskalnike
koristno povezati s kampanjo iskalnega trzenja (Jayaram, Manrai & Manrai, 2015, str.
124). Predlagam vzpostavitev kampanj z Google AdWords za blagovno znamko Clover.
Kampanje naj ciljajo kupca v razli¢nih fazah nakupnega procesa z razlicnimi sporo¢ili in
sicer za fazo razmisljanja predlagam kampanjo, ki se osredotoca na krepitev zavedanja o
blagovni znamki Topsolutions in Clover in uporabnika vodi do splosnih ¢lankov, kaj je
Clover, kaj so njegove prednosti; za fazo ocenjevanja predlagam kampanjo, ki se
osredoto¢a na bolj dolocene kljuéne besede kot na primer »kompatibilni potrosni
material«, Ki uporabnika pelje na pristajalno stran s ¢lankom, kaj je kompatibilni potro$ni
material, kako in koliko lahko z njim prihranijo na stroskih tiska in zakaj izbrati Clover;
za nakupno fazo predlagam AdWords oglase s klju¢nimi besedami kot so na primer
»Toner za HP LaserJet 1020«, ki bo uporabnika vodila na stran izdelka, s ¢imer mu
omogoc¢imo takoj$njo oddajo narocila.

Uporaba druzbenih omreZij; Druzbena omrezja omogocajo vecje zavedanje o blagovni
znamki in krepijo zvestobo (Shen & Bissell, 2013, str. 646). Blogi kot trZzenjsko orodje
lahko ustvarjajo promet na spletni strani in nove potencialne stranke (Dobele, Steel &
Cooper, 2015, str. 1098). S tem v mislih predlagam, da podjetje na svoji spletni strani
www.topsolutions.si vzpostavi blog oziroma info portal, kjer bodo objavljeni ¢lanki z
informativnimi vsebinami. Clanki naj bodo optimizirani na dologene kljuéne besede, ki
so specificne za posamezne faze nakupnega procesa. Tako bi na primer lahko za fazo
razmisljanja objavili ¢lanek, ki uporabniku predstavi potrosni material Clover in kaj so
njegove prednosti; za fazo ocenjevanja je optimiziran c¢lanek o prednostih
kompatibilnega potro$nega materiala ali o tem, koliko lahko uporabnik z njim prihrani;
Vv izkustveni fazi je uporabnik preusmerjen na ¢lanek, kako razlicne nastavitve tiska
vplivajo na porabo kartuse ali na video vsebine kako vstaviti toner v tiskalnik; v fazi
povezovanja lahko uporabniku pokazemo ¢lanek, kako in kje lahko reciklira prazen
toner. Vzpostavitev takega info portala, ki bi bil optimiziran za dolocene klju¢ne besede,
bi izboljsala pozicijo spletne strani v spletnih iskalnikih. Pri komuniciranju z druzbenimi
omrezji predlagam, da podjetje dalje komunicira preko svojega Facebook profila, vendar
bolj pogosto in bolj ciljano. Za komunikacijo preko Facebook-a predlagam vsebino, ki
uporabnike spodbuja h komunikaciji s podjetjem in ne toliko prodajne vsebine, saj take
vsebine preko tega druzbenega omrezja generirajo vecjo vpletenost uporabnikov (Shen
& Bissell, 2013, str. 647).

Trzenje z elektronsko poSto; E-posSta je izjemno uporabno orodje za ohranjanje
dosedanjih strank, prodajne predstavitve, pridobivanje podatkov o uporabnikih,
odkrivanje potencialnih kupcev, ozavesc¢anje o blagovni znamki in za pridobivanje novih
strank (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, str. 522). Glede na to, da ima podjetje sistem
za izdelavo elektronskih sporoc€il Ze vzpostavljen, bi ta nac¢in komunikacije samo Se
nadgradila. Ko uporabnik prvi¢ obis¢e eno izmed optimiziranih pristajalnih strani,
predlagam, da ga spletna stran pozove k prijavi na elektronske novice podjetja. Po prijavi
se uporabniku poslje elektronsko sporocilo s ¢lankom, ki se navezuje na Ze prebran
Clanek. Tako mu damo Se dodatne informacije glede kompatibilnega potrosnega
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materiala, o blagovni znamki Clover ipd. (odvisno od tega, v kateri fazi nakupnega
procesa se nahaja). Hkrati ga lahko v sporoCilu pozovemo, da se z nami poveze na
Facebook-u. Ko sistem zazna, da je uporabnik bil na strani z izdelkom Clover, vendar ga
ni kupil (ali pa je izdelek dodal v koSarico in ni dokoncal nakupa), se mu poslje
elektronsko sporocilo, ki ga pozove, naj dokonca nakup ali mu v sporocilu predstavimo
dodatne razloge za nakup Cloverja, damo kodo za popust ipd. Po oddaji narocila
uporabniku posljemo sporoc€ilo z informacijami, kdaj bomo narocilo poslali, kdaj bo
dostavljeno, posljemo mu tudi dodatne vsebine z info portala, ki so relevantne v tej fazi.
Dolocen ¢as po uporabnikovem prejemu narocila, ga pozovemo naj na nasi spletni strani
odda oceno kako je bil zadovoljen z nakupim procesom in kako je zadovoljen z izdelkom
Clover.

- Spletno partnersko trZzenje; Podjetju predlagam, da obdrzi spletno partnersko trzenje s
spletno stranjo www.ceneje.si. Podjetje ima v spletnem primerjalniku ze objavljene
Clover izdelke, tako da s tega vidika dodatnih stroSkov in dela ni. Poleg tega povezave,
objavljene na strani www.ceneje.si, pripomorejo k boljsi uvrstitvi spletne strani podjetja
v spletnih iskalnikih. Dodatnih poti za ta nacin trzenja v tem ¢asu ne bi iskala.

V kolikor bi se pojavila potreba oziroma bi imelo podjetje na voljo dovolj finan¢nih sredstev,
ki bi jih zelelo nameniti trzenju blagovne znamke Clover, bi zgoraj opisano strategijo trzenja
dopolnila Se z:

- Prikaznim oglasevanjem; Spletne pasice imajo pozitiven vpliv na uporabnikovo
zavedanje o blagovni znamki oziroma vplivajo na to, da si uporabniki blagovno znamko
bolje zapomnijo (Crespo-Almendros & Del Barrio-Garcia, 2014, str. 56). Osredotocila
bi se na ponovno trzenje uporabnikom, ki so obiskali pristajalne strani podjetja
Topsolutions d.o.0., s prikazom spletnih pasic. Glede na to, na kateri pristajalni strani je
uporabnik bil (in v kateri nakupni fazi je), bi mu bile prikazane razli¢ne pasice.

- Spletnimi odnosi z javnostmi; Predlagala bi objavo ¢lankov o blagovni znamki Clover in
njenih prednostih na portalih z vsebino, ki je povezane tematike (npr. www.racunalniske-
novice.com) z namenom krepitve blagovne znamke in zavedanja o njej.

- Viralnim trzenjem; to orodje bi uporabila predvsem za grajenje seznama elektronskih
naslovov in uporabnikov, ki podjetju sledijo na Facebooku. V kolikor bi se podjetje
odlo¢ilo za uporabo tega orodja v dolocenem trenutku, bi predlagala viralno nagradno
igro, ki je povezana z blagovno znamko Clover (npr. kot glavna nagrada brezpla¢ni
tonerji/kartuse za 1 leto ali podobno). To orodje se lahko uporabi po potrebi.

Opisano strategijo trzenja z digitalnimi orodji predstavljam Se v tabeli 2.
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Tabela 2: Strategija digitalnega trZzenja za spletno prodajo blagovne znamke Clover

Faza nakupnega procesa

Digitalno orodje

Cilj

Nacin

Optimizacija za
spletne iskalnike

Zavedanje uporabnika o
blagovni znamki z obiskom
optimizirane pristajalne strani

Optimizacija pristajalnih spletnih strani na
splosne in definirane kljucne besede o
kompatibilnem potro$nem materialu in blagovni
znamki Clover

Zavedanje uporabnika o

Optimizacija pristajalnih spletnih strani na

RazmiSljanje Oglasevanjes 12 00uni znamki z obiskom | $PloSne in definirane kljuéne besede o .
spletnimi iskalniki S . .| kompatibilnem potro$nem materialu in blagovni
optimizirane pristajalne strani ]
znamki Clover
Zavedanje uporabnika o
“ " blagoyn_l Znamk_l z0 biskom .| Splosne informativne vsebine o kompatibilnem
Druzbena omrezja optimizirane pristajalne strani, otrodnem materialu in bl . ki Cl
- S . . p u in blagovni znamki Clover
prijava na e-novice, vSecka na
Facebook-u
Zasidrati se v zavesti T . . .
Optmizscize [ uparsia ot stokomiak | XTI SN S s
spletne iskalnike podrovq 4 kompatl.bllnega kompatibilnega potrosnega materiala in Clover
potrosnega materiala
Zasidrati se v zavesti L . . .
Oglasevanje s uporabnika kot strokovnjak na Siﬂgfﬁ:ﬁl pgf;akj)ilsllgesgIe:g('jr:]étsrt?ﬂ I na bolj
spletnimi iskalniki | podro&ju kompatibilnega peciiiene Kiju prednostr
“ . kompatibilnega potrosnega materiala in Clover
potrosnega materiala
. . . . Po prvem obisku poslano elektronsko sporocilo s
Ocenjevanje Elektronska posta ﬂ?gﬁ;’;‘i‘.‘: poslati dodatne povezanim ¢lankom in dodatnimi povezavami n
! druge ¢lanke na info blogu
. .. Ponoven obisk pristajalnih objava povezav do dodatnih ¢lankov na info
Druzbena omrezja .
strani blogu
Zasidrati se v zavesti
Spletni odnosi z uporabnika kot strokovnjak na | objava ¢lankov o blagovni znamki Clover na
javnostmi podro¢ju kompatibilnega blogih in portalih s povezano tematiko
potro$nega materiala
Prikazno oglagevanie Ponoven obisk pristajalnih Prikazovanje pasic uporabnikom, ki so ze bili na
& I | strani spletni strani podjetja (remarketing)
Optimizacija za .Zgotovm,'da gaorabmk najde Optimizacija spletnih strani izdelkov Clover
spletne iskalnike izdelek, ki ga is¢e
Oglasevanjes Zgotoviti, da uporabnik najde Optimizacija spletnih strani izdelkov Clover
spletnimi iskalniki izdelek, ki ga iS¢e
Nakup Elektronska posta Spodbuditi k nakupu (E:II?)I\(}E?nlf:gosrﬁozr;)gé;uzsiaﬂOg] zakaj izbrati
Prikazno oglasevanje | Ponoven obisk spletne strani Ponovno C|Ijanj_e uporabnika, ki je zapustil
spletno stran z izdelkom
Druzbena omreZja Spodbuditi k nakupu Ogvlas.l s kuponi za popust ali brezplatno
postnino
1Zkustvo Elektronska posta Zagotoviti zadovoljstvo kupca | Elektronsko sporo¢ilo z dodatnimi

tudi po oddanem narocilu

informacijami
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Tabela 2: Strategija digitalnega trzenja za spletno prodajo blagovne znamke Clover (nad.)

Faza nakupnega procesa | Digitalno orodje Cilj Nacin

Zagotoviti zadovoljstvo kupca | Predlogi na info portalu o tem kako ¢im tiskati

Druzbena omrezja . " o . oy . .
! tudi po oddanem narocilu ¢im bolj ekonomiéno, video vsebine

Pridobitev pozitivnih ocen s Uporabnika pozivamo k oddaji ocene svoje

Elektronska posta strani kupca in unikatnih nakupne izkusnje in ocene izdelka v spletni
. vsebin na spletni strani trgovini
Povezovanje
. .. Povezovanje z uporabnikom in | Dodatne uporabne vsebine na info portalu,
Druzbena omrezja - - - -
grajenje trajnega odnosa zabavne vsebine na Facebook strani
Dodatno Viralno trzenje Grajenje seznama elektronskih Viralne nagradne igre (se uporabi po potrebi)

naslovov

Vir: lastno delo.

Z integriranim trzenjskim komuniciranjem, kjer ciljamo uporabnika v vsaki fazi nakupnega
procesa in Kkjer vsak element dopolnjuje drugega, bomo najlazje, najhitreje in z najnizjimi
stroski dosegli svoj cilj povecanja spletne prodaje in zavedanja o blagovni znamki Clover.
Menim, da lahko z uporabo ve¢ orodij digitalnega trzenja hkrati realiziramo boljse rezultate,
kot bi bila vsota rezultatov vsakega orodja posebej, saj vsa orodja pozitivno vplivajo na
doseg oziroma ucinkovitost drugih orodij, celota je torej ve¢ja od vsote njenih delov.

Na tem mestu bi Se dodala, da je digitalno trZzenje vedno dobro dopolniti tudi s klasicnim
(angl. off-line) trzenjem. Kot pravita Graham in Havlena (2007, str. 435), raziskave kazejo
na pomembnost integriranega digitalnega in klasi¢nega trzenja, saj uporabniki na svoji
nakupni poti uporabljajo tako spletne kot klasi¢ne poti. Z integracijo obeh poti lahko Se
povecamo svoj vlozek v trzenje, hkrati pa dosezemo tudi tiste uporabnike, ki do sedaj Se niso
kupovali potroSnega materiala preko spleta.

3.6 Omejitve raziskave

Klju¢na omejitev raziskave je nacin vzorcenja. Za potrebe izvedbe spletne ankete je bila
uporabljena tehnika neverjetnostnega vzorcenja, in sicer priloznostno vzorcenje na podlagi
samoizbire. To je vzorec, ki ni reprezentativen, zato rezultatov raziskave ne morem
posplositi na celotno populacijo. Uporabljen je bil tudi vzoréni okvir, saj je bila povezava
do spletnega vprasSalnika poslana na en seznam, t.i. seznam elektronskih naslovov podjetja
Topsolutions d.0.0. NeuravnoteZenost vzorca se vidi v spolni in starostni strukturi. Nadaljnja
pomanjkljivost vzorca je tudi ta, da ne vemo, koliksen delez vzorca predstavljajo uporabniki,
ki kupujejo za lastno uporabo in kolikSen delez predstavljajo uporabniki, ki kupujejo za
poslovno uporabo. Za zanesljivejse rezultate bi se bilo treba osredotocCiti na vecji in bolj
uravnotezen vzorec, hkrati pa bi bilo potrebno v vzorec zajeti samo domace ali poslovne
uporabnike (odvisno od ciljev raziskave).

Ena izmed omejitev se je pokazala pri analizi odgovorov. Ker so bili v anketnem vprasalniku
pogosto uporabljeni pogoji, anketiranci, ki so kupili potrosni material preko spleta in tisti, ki
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ga niso, niso odgovarjali na ista vpraSanja. Ob pisanju vprasalnika se je zdelo logi¢no, da
tema dvema skupinama prikazemo razli¢na vprasanja, vendar bi bilo za namene raziskave
dobro tudi, da bi na dolo¢ena vprasanja odgovarjali obe skupini. S tem bi lahko videli, ali
skupini anketirancev razli¢no ocenjujeta dolocene parametre 0ziroma ali so med skupinama
razlike. Enako velja za anketirance, ki so kupili kompatibilni potro$ni material in tisti, ki ga
niso, ter tiste, ki so kupili Clover potro$ni material in tistimi, ki ga niso.

Kljub temu, da je anketni vprasalnik v celoti izpolnilo zadostno $tevilo anketirancev (349),
je vzorec tistih, ki so v zadnjem letu kupili Clover potro$ni material, izjemno majhen (26),
zato rezultatov ni mo¢ posplositi na celotno populacijo. Za posplosevanje rezultatov bi bilo
smiselno povecati vzorec in zagotoviti boljSo reprezentativnost.

Na zacetku anketnega vpraSalnika sem razlozila doloene pojme, ki so se v vpraSalniku
pogosto pojavili (potro$ni material, kompatibilni potros$ni material). Kljub temu se je pri
analizi pojavilo vprasanje ali so anketiranci razumeli, kaj je kompatibilni potro$ni material.
V izogib tej tezavi bi bilo dobro bolj natan¢no definirati pomembne pojme in razlage teh
pojmov ponuditi tudi pri vprasanjih, ki se ti¢ejo teh pojmov.

Z anketnim vprasalnikom nisem zadovoljivo ugotovila, kaksni so glavni razlogi, da se
uporabniki niso odlo¢ili za nakup potroSnega materiala preko spleta. Za ugotovitev pravih
razlogov bi bila potrebna predhodna raziskava stalis¢, ki uporabnike odvrnejo od spletnega
nakupovanja.

Za bolj poglobljeno razumevanje uporabnikovih stalis¢ do kompatibilnega potrosnega
materiala bi bilo dobro izvesti raziskavo, ki ne bi temeljila na anketnem vpraSalniku z
zaprtim tipom odgovorov. Predlagam uporabo anketnega vpraSalnika z odprtim tipom
odgovorov ali e bolje fokusne skupine ali izvedbo poglobljenih intervjujev.

SKLEP

Internet je postavil na glavo nacine, kako se uporabniki povezujejo z blagovnimi znamkami
in podjetji. Razvoj interneta je povsem spremenil dinamike trZenja in je hkrati tudi razlog,
da so Stevilne tradicionalne trzenjske strategije danes zastarele (Edelman, 2010, str. 1).
Bogastvo digitalnih tehnologij, ki jih imamo danes na voljo, daje uporabnikom neizmerno
mo¢ pri uporabi orodij in informacij, ki so jim na voljo. Uporabnik lahko danes najde kar

zeli, ko to zeli in dobi to naslednji dan dostavljeno na svoj naslov po najnizji mozni ceni
(Edelman & Singer, 2015, str. 90).

Zaradi razvoja interneta, digitalnih orodij in tehnologij podjetja namenjajo vedno veé
pozornosti §tevilnim priloznostim, ki jim jih ponuja digitalno trzenje. Zal pa veliko podjetij
ta orodja uporablja brez vnaprej narejene potrebne raziskave, ki bi jim omogocala, da bi
digitalno trZzenje implementirala tako, da bi bili uc¢inki ¢im vecji. Podobno kot pri klasi¢nem
trzenju je tudi pri digitalnem trZenju najprej potrebno ugotoviti, kdo so nasi ciljni uporabniki,
ki jih bomo s sporodili digitalnega trzenja ciljali. Ce teh podatkov nimamo, je velika
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verjetnost, da bo vecina naSega truda in dela zaman. S tem namenom sem naredila raziskavo
uporabnikov potrosnega materiala. Namen raziskave je bil s pomocjo anketnega vprasalnika
ugotoviti, kakSen je odnos slovenskih uporabnikov do kompatibilnega potrosnega materiala
za tiskanje in kaksne so njihove navade pri nakupovanju potroSnega materiala za tiskanje.
Cilj raziskave je bil podrobneje raziskati stalis¢a uporabnikov do kompatibilnega potrosnega
materiala, nacine in metode, ki se jih uporabniki posluzujejo v iskanju informacij pred
spletnim nakupom ter kateri dejavniki so uporabnikom pomembni pri izbiri spletne trgovine,
kjer opravijo nakup.

S statisti¢no analizo sem ugotovila, da je potencial spletnega nakupovanja potro$nega
materiala za tiskanje velik, saj kar polovica uporabnikov potro$nega materiala Se ne kupuje
v spletnih trgovinah. Uporabniki, ki ta material Ze kupujejo preko spleta, v tem nacinu
nakupovanja vidijo prednost predvsem v prihranku ¢asa in denarja, kar sem potrdila tudi s
hipotezo H 3. Pomembno je torej, da je spletna stran pregledna in uporabnikom omogoca
hitro oddajo narocila. Na podlagi dejstva, da vsaj tretjin uporabnikov (34%) pri raziskovanju
spletnih trgovin uporablja iskalnik Google je pomembno, da bo iskalnik nasSo spletno stran
ocenjeval kot kvalitetno, ter jo bo prikazal med prvimi tremi rezultati tako pri organskih
rezultatih iskanja kot tudi pri oglasih prikazanih v iskalniku.

Med uporabniki sem zaznala slabo poznavanje blagovnih znamk kompatibilnega potrosnega
materiala. Uporabniki med razlicnimi blagovnimi znamkami tega materiala ne locijo,
temveC lastnosti ene blagovne znamke, s katero so Ze imeli dolo€eno izkusnjo (dobro ali
slabo) pripisujejo vsem znamkam kompatibilnega materiala. Uporabniki kompatibilni
potro$ni material ocenjujejo kot manj kvalitetnega kot originalen potro$ni material, skoraj
tretjina uporabnikov pa tega materiala ne bi kupila ne glede na to, kako nizka bi bila cena.
Po drugi strani uporabniki, ki so kupili kompatibilni potroSni material, kot razlog za to
navajajo niZjo ceno.

Zavedanje o blagovni znamki Clover je nizko, kar ni presenetljivo glede na to, da sem
opazila, da uporabniki ne lo¢ijo med blagovnimi znamkami te vrste materiala. Spodbudno
pa je dejstvo, da uporabniki Clover materiala le-tega ocenjujejo kot kvalitetnega, cenovno
ugodnega in zanesljivega.

Glede na glavne ugotovitve statisticne analize, sem poleg o€itnega cilja digitalnega trzenja
blagovne znamke Clover, kar je povecanje spletne prodaje, definirala Se drugi cilj, ki je
povecati zavedanje o blagovni znamki Clover, ter se v zavesti uporabnikov zasidrati kot
strokovnjaki na podro¢ju kompatibilnega potrosnega materiala. Pri predlogih uporabe orodij
digitalnega trZenja sem upostevala Se en vidik in sicer razli¢ne faze nakupnega procesa
uporabnika. Glede na stopnjo nakupovalnega procesa, v katerem se uporabnik nahaja, ga
moramo ciljati z razli¢nimi trZenjskimi sporocili. Na podlagi tega sem pripravila predlog
strategije digitalnega trzenja z uporabo orodij optimizacije za spletne iskalnike s poudarkom
na iskalniku Google, iskalnega trzenja, druzbenih omrezij s poudarkom na blogu (info
portalu) in Facebook-u, elektronske poste in spletnega partnerskega trzenja. Glede na
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finan¢ne zmoznosti podjetja predlagam Se dopolnitev oziroma razsiritev digitalnega trzenja
s prikaznim oglasevanjem s poudarkom na ponovnem ciljanju s pasicami, spletnimi odnosi
z javnostmi in po potrebi Se uporabo viralnega trzenja, kjer bi izpostavila viralne nagradne
igre. S predstavljenim nacrtom ciljanja uporabnika v vsaki fazi nakupnega procesa in kjer

ey

svoj cilj povecanja spletne prodaje in zavedanja o blagovni znamki Clover.

Izvedena raziskava ponuja podjetju Topsolutions d.0.0. nek vpogled v to, kdo so uporabniki
potroS$nega materiala, kako kupujejo, na kakSen nacin iScejo informacije na spletu, kaksna
so njihova staliS¢a do kompatibilnega potrosnega materiala in kak$no je zavedanje o
blagovni znamki Clover. Kljub temu, da ima raziskava svoje omejitve, menim, da je dobro
izhodisCe za vzpostavitev strategije digitalnega trzenja v podjetju za blagovno znamko
Clover, daje pa tudi smernice, kako se lotiti raziskave in vzpostavitve strategije trzenja za
ostale blagovne znamke podjetja.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik
Pozdravljeni!

V sklopu magistrskega dela z naslovom »Uporaba orodij digitalnega trzenja s ciljem
povecanja spletne prodaje« sem pripravila anketni vprasalnik, s katerim Zelim ugotoviti
kaksne so navade potrosnikov v Sloveniji pri nakupu potroSnega materiala za tiskanje
(tonerji in kartuSe). Z izpolnitvijo anketnega vprasalnika mi boste pomagali priti do
temeljnih zaklju¢kov za moje magistrsko delo, za kar se vam Ze vnaprej iskreno zahvaljujem.

Izpolnjevanje vprasalnika vam ne bo vzelo ve¢ kot 3 minute. Preden za¢nete odgovarjati na
vprasanja, prosim preberite spodnje razlage pogosto omenjenih pojmov v _anketnem

vprasalniku.

Kaj so »tiskalnik in podobne naprave«?

V vpraSalniku se veckrat pojavi fraza »tiskalnik in podobne naprave«. S tem imam v mislih
vse naprave, v katerih je potrebno redno menjati toner ali kartuso, torej tiskalnik,
multifunkcijska naprava (naprava, ki zdruzuje funkcije tiskalnika, skenerja, kopirnega stroja
in v€asih tudi faxa) in kopirna naprava.

Kaj je potrosni material (tonerji, kartuse)?
V vprasalniku se veckrat pojavi fraza »potro$ni material«. Kot potro$ni material se v tej
raziskavi smatra toner in kartusa za tiskalnik in podobne naprave.

Kaj je kompatibilni potros$ni material?

Kompatibilni potro$ni material (toner, kartuSa) je potro$ni material, katerega blagovna
znamka se razlikuje od blagovne znamke naprave, v kateri je potro$ni material uporabljen.
Npr. doma imate tiskalnik znamke HP, uporabljate pa kartuse znamke Clover.

S klikom na "Naprej" pri¢nite z izpolnjevanjem ankete.
1. IZLOCILNO VPRASANJE

1. Ali ste v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) kupili toner/kartusSo za tiskalnik ali
podobno napravo?

(Odgovor »Da« - anketiranec je preusmerjen na vprasanje 2; odgovor »Ne« - anketiranec
je preusmerjen na vprasanje 18)

O Da
O Ne

2. NAKUPNE NAVADE PRI NAKUPOVANJU POTROSNEGA MATERIALA

2. Ali ste v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) kupili toner/kartuso za tiskalnik ali
podobno napravo v spletni trgovini?

(Odgovor »Da« - anketiranec je preusmerjen na vprasanje 5; odgovor »Ne« - anketiranec
je preusmerjen na vpraSanje 3)

O Da
' Ne



3. Kje ste nazadnje kupili toner/kartuso?

( V trgovini, kjer opravim redne nakupe hrane (Spar, Mercator, Leclerc ipd.)
{0V tehni¢ni trgovini (Big Bang, M Tehnika ipd.)

(0V trgovini s pisarniSkim materialom (DZS,Mladinska knjiga ipd.)

{0V racunalniski ali drugi specializirani prodajalni

(© Drugo (prosim napisite):

4.V kolik$ni meri za vas osebno drzi trditev: »Za nakup tonerja/kartuse v spletni
trgovini se nisem odloc¢il/a, Ker...

(Po tem vprasanju je anketiranec preusmerjen na vprasanje 8)

Splohne Nedrzi  Nitine Drzi Povsem

drzi drzi niti drzi
drzi
...ne zaupam spletnim trgovinam O O O O O
...nerad/a kupujem na spletu O O O O O
...5e na spletu ne znajdem O O O O O
..bojim se, da bi kupil/a napacen P P P P
toner/kartuso - - - ~ -
...teZko najdem pravi toner/kartuso O O O O O

5.V kolik$ni meri za vas osebno drzi trditev: »Za nakup tonerje/kartuse v spletni
trgovini sem se odlocil/a, ker...

Splohne Nedrzi  Nitine Drzi Povsem

drzi drzi niti drzi
drzi
...je priro¢no O O O O O
...prihranim ¢as O O O O O
...prihranim denar O O O O O
...kqu\(aI/a sem dru%r izdelek in istoasno . - — —
kupil/a $e toner/kartuso - - - - -
Y navadr_n trgovini tonerja_/kartuse zamojo . - — —
napravo niso imeli na zalogi - - - - o
..V blizini nimam trgovine kjer bi lahko . — — —
kupil/a toner/kartuso - - - o -
...toner/kartuSo vedno kupim v isti spletni . . — —
trgOVini A A Ny N A

6. Kako ste nasli spletno trgovino, v kateri ste nazadnje kupili toner/kartuso (moznih
je ve¢ odgovorov)?
Moznih je ve¢ odgovorov

Preko Googla oz. drugega spletnega iskalnika

Preko primerjalnika cen (npr. ceneje.si)

V spletni trgovini sem Ze kupoval/a

Potro$ni material vedno kupim v isti spletni trgovini
Trgovino mi je priporocil znanec



Na spletu sem videl/a oglas za trgovino
' Imel/dobil/nasel sem kodo za popust za izbrano spletno trgovino
Drugo (prosim napisite):

7.V kolik$ni meri je pri odlocitvi, v kateri spletni trgovini boste kupili potrosSni
material, vam osebno pomembno...

Sploh ni Ni Niti je niti Pomembn  Zelo

pomembn pomembn ni 0 pomembn
0 0 pomembn 0
0

...vizualni izgled spletne trgovine O O O O O
...cena izdelka, ki ga kupujete O O O O O
...uéinkovit iskalnik artiklov O O O O O
...opis izdelka, ki ga kupujete O O O O O
...ocene in mnenja drugih kupcev za izdelek, = . . .
kl ga kUpUjete p— N p— h—y p—
...cena dostave O O O O O
...mozni nacini dostave in prevzema O @ @) O O
...mozni na¢ini placila O O O O O
...postopek oddaje spletnega narocila O O O O O
...pretekla izkusnja s spletno trgovino O O O O O
...organiziranost  izdelkov v  trgovini . . . .
(kategorije izdelkov) - - - - -

3. NAKUPNE NAVADE PRI NAKUPOVANJU KOMPATIBILNEGA
POTROSNEGA MATERIALA

8. Ali ste v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) kupili kompatibilni potro$ni material za
svoj tiskalnik ali podobno napravo?

(Odgovor »Da« - anketiranec je preusmerjen na vprasanje 9; odgovor »Ne« - anketiranec
je preusmerjen na vprasanje 11)

O Da
0 Ne

9. Kateri so glavni razlogi, da ste se odlo¢ili za nakup kompatibilnega potroSnega
materiala (moznih je ve¢ odgovorov)?

Moznih je ve¢ odgovorov

'Je ceneje kot original

' Garancija zamenjave, ¢e bi se pojavile tezave s tiskom

' Garancija vracila denarja ob nezadovoljstvu s kvaliteto

' Je okolju prijazno

' Originalnega tonerja/kartuse ni bilo na zalogi

' Proizvajalec originalnega tonerja/kartuse ne proizvaja vec¢
' Dobra izkus$nja znanca

' Imel/a sem kodo za popust

' Dobra ocena na spletu



Prebral/a sem ¢lanek o prednostih kompatibilnega potrosnega materiala
Drugo (prosim napisite):

10. Vsaj za koliko mora biti cena kompatibilnega potro$nega materiala niZja od cene
originalnega potro$nega materiala, da ste pripravljeni kompatibilni potrosni
material kupiti?

(© Vsaj za 10%
() Vsaj za 20%
(© Vsaj za 30%
() Vsaj za 40%
(© Vsaj za 50%
() Vsaj za 60%
(© Vsaj za 70%
() Vsaj za 80%
(© Vsaj za 90%

11. Kateri so glavni razlogi, da se niste odlocili za nakup kompatibilnega potroSnega
materiala (moznih je ve¢ odgovorov)?

Moznih je ve¢ odgovorov

Slabsa kvaliteta tiskanja

Moj tiskalnik je Se v garanciji

Slaba pretekla izkuSnja

Slaba izkusnja znanca

Slaba ocena na spletu

Prebral/a sem €lanek o slabostih in nekvaliteti kompatibilnega potro§nega materiala
Drugo (prosim napisite):

12. V kolik$ni meri za vas osebno drzZi trditev: » Kompatibilni potro$ni material bi
kupil/a, Ce...

Splohne Nedrzi  Nitine Drzi Povsem

drzi drzi, niti drzi
drzi

b1 bila_cena nizja O C O D O
...bi dobil/a dodaten popust O O O O O
...bi lahko izdelek vrnil, ¢e z njim ne bi bil . = . .
ZadOVOUE‘n h—y Ny R Ry Ny
-.bi imel/a garancijo povrnitve stroskov . . . .
servisa za tiskalnik - - - - -
...bi lahko predhodno preveril/a kvaliteto . = . .
h—y Ny R Ry Ny

izpisov

13. Vsaj za koliko bi morala biti cena kompatibilnega potrosnega materiala niZja od cene
originalnega potroSnega materiala, da bi bili kompatibilni potro$ni material pripravljeni
kupiti?




(0 Vsaj za 10%
) Vsaj za 20%
(0 Vsaj za 30%
) Vsaj za 40%
(0 Vsaj za 50%
) Vsaj za 60%
(0 Vsaj za 70%
0 Vsaj za 80%
(0 Vsaj za 90%
CJ Ne glede na razliko v ceni kompatibilnega potro$nega materiala nebi kupil/a

4. ZAVEDANJE BLAGOVNE ZNAMKE CLOVER

14. Ali poznate kompatibilni potro$ni material blagovne znamke Clover?
(Odgovor »Ne« - anketiranec je preusmerjen na vprasanje 17)

> Da
O Ne

15. Ali ste v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) kupili kompatibilni potro$ni material
blagovne znamke Clover?
(Odgovor »Ne« - anketiranec je preusmerjen na vprasanje 17)

O Da
0 Ne

16. V koliks$ni meri se vi osebno strinjate s trditvijo: »Kompatibilni potrosni material
Clover je...

Splohse  Sene Niti se Se Povsem
ne strinjam niti se ne strinjam se

strinjam strinjam strinjam
...kvaliteten O O O O O
...cenovno ugoden O O O O O
...na voljo v Stevilnih trgovinah (spletnih in . . . -
ne'SpIetnlh) A N N N N
...zanesljiv O ( O O O
...natisne veliko strani ( ¢ O) O O
..natisne ve¢ strani kot originalen . . . .
A Ny N N N

toner/kartusa

17. Prosim oznacite, katere vse izmed spodnjih blagovnih znamk kompatibilnega
potro$nega materiala poznate (moznih je ve¢ odgovorov).

MozZnih je ve¢ odgovorov

| Clover
'Printink



HQP

KMP

Peach

EZPrint

Presser

ActivelJet

Emstar

Nolit

Mega toner

Fenix

Black Point

MMC

Economic line

TF1

Ne poznam nobene znamke kompatibilnega potroSnega materiala
Drugo (prosim napiSite):

5. SPLOSNA DEMOGRAFSKA VPRASANJA

18. V kateri regiji prebivate?

Pomurska regija
Podravska regija
Koroska regija

Savinjska regija
Zasavska regija
Spodnjeposavska regija
Jugovzhodna Slovenija
Osrednjeslovenska regija
Gorenjska regija

(J Notranjsko - kraska regija
{J Goriska regija

(0 Obalno - kraska regija

L T T A T e T e T A T
R N N N S N N

19. Spol:

() Moski
() Zenski

20. V katero starostno kategorijo spadate?

(210 do 20 let
(021 do 30 let
(31 do 40 let
(41 do 50 let



(251 do 60 let

(261 do 70 let

(071 let in veg

21. Kaksna je vaSa najviSja doseZena formalna izobrazba?
Poklicna ali strokovna Sola

Osnovna Sola ali manj
S

rednja Sola

SN Ty Ty
R N

Vigja, visoka Sola ali vec¢



tiskalnik ali podobno napravo?

Priloga 2: SPSS izpisi statisti¢ne analize po posameznih vprasanjih

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca | Odstotek | odstotek odstotek
Vkljuceni | Da 250 71,6% 716 71,6
Ne 99| 284% 28,4 100,0
Skupaj 349 | 100,0 % 100,0

tiskalnik ali podobno napravo v spletni trgovini?

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca | Odstotek | odstotek odstotek
Vkljuceni | Da 121 3M7%| 484% 484
Ne 129| 370%| 51,6% 100,0
Skupaj 250| 71,6%| 100,0%
Manjkajoci Rreskok 99 28,4 %
(if)
Skupaj 349 100,0

Tabela 1: Vprasanje 1: Ali ste v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) kupili toner/kartuso za

Tabela 2: Vprasanje 2: Ali ste v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) kupili toner/kartuso za

Tabela 3: Vprasanje 3: Kje ste nazadnje kupili toner/kartuso?

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca | Odstotek odstotek odstotek
Vkljuceni V trgovini, kjer opravim redne
nakupe hrane (Spar, Mercator, 4 1,1 3,10% 3,1
Leclerc ipd.)
V tehnicni trgovini (Big Bang, o
M Tehnika ipd.) 16 4,6 12,40% 15,5
V trgovini s pisarniskim
materialom (DZS, Mladinska 27 1,7 20,90% 36,4
knjiga ipd.)
AY4 r:c1c1_1n_aln1_sk1 ali firug_l 65 186 50,40% 86,8
specializirani prodajalni
Drugo 17 4,9 13,20% 100
Skupaj 129 37 100,00%
Manjkajoci Preskok (if) 220 63
Skupaj 349 100




Tabela 4: Vprasanje 4. V koliksni meri za vas osebno drzi trditev: "Za nakup

tonerja/kartuse v spletni trgovini se nisem odlocil/a, ker..."

Aritmeti¢na | Stand.

N Minimum | Maksimum | sredina odklon
ne zaupam spletnim
trgovinam 129 1 5 2,09 1,00
nerad/a kupujem na 129 1 5 2.29 1,26
spletu
se na spletu ne 129 1 5 1,78 0,88
znajdem
bojim se, da bi
kupil/a napacen 129 1 5 2,29 1,16
toner/kartuso
tezko najdem pravi
toner/kartuso 129 1 5 2,24 116

Tabela 5: Vprasanje 5: V koliksni meri za vas osebno drzi trditev: "Za nakup
tonerja/kartuse v spletni trgovini sem se odlocil/a, ker..."

- . Aritmeti¢na |  Stand.

N Minimum | Maksimum sredina odklon
je prirocno 121 1 5 4,4 0,7
prihranim Cas 121 2 5 4,45 0,66
prihranim denar 121 2 5 4,21 0,86
kupoval/a sem drug izdelek in
isto¢asno kupil/a Se 121 1 5 2,13 1,13
toner/kartuso
Vv navadni trgovini
tonerja/kartuse za mojo napravo 121 1 5 2,48 1,19
niso imeli na zalogi
v blizini nimam trgovine kjer bi
lahko kupil/a toner/kartuso 121 1 5 2.6 127
toner/lfartuso_ V_edno kupim v isti 121 1 5 3,02 1,23
spletni trgovini

toner/kartuso (moznih je vec odgovorov)?

Tabela 6: Vprasanje 6. Kako ste nasli spletno trgovino, v kateri ste nazadnje kupili

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca | Odstotek odstotek odstotek
ni izbran 62 17,8 51,2 51,2
Preko Googla 0z. drugega spletnega TS
’ iskZaInilIig 98 SPIETEOR | Vidjuceni | izbran 59 16,9 488 100
Skupaj 121 34,7 100
ni izbran 69 19,8 57 57
Preko primerjalnika cen (npr. RSP
ceneje.si) Vkljuceni | izbran 52 149 43 100
Skupaj 121 34,7 100

se nadaljuje




Tabela 6: Vprasanje 6. Kako ste nasli spletno trgovino, v kateri ste nazadnje kupili
toner/kartuso (moznih je ve¢ odgovorov)?(nad.)

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek
ni izbran 63 18,1 52,1 52,1
V spletni trgovini sem Ze kupoval/a | Vklju€eni | izbran 58 16,6 47,9 100
Skupaj 121 347 100
ni izbran 109 31,2 90,1 90,1
Potrosni material vedno kupim v isti Vkliugeni | izh 12 34 9.9 100
spletni trgovini J 1zbran ! i
Skupaj 121 34,7 100
ni izbran 111 31,8 91,7 91,7
Trgovino mi je priporo¢il znanec Vklju€eni | izbran 10 2,9 8,3 100
Skupaj 121 347 100
ni izbran 106 30,4 87,6 87,6
Na spletu sem videl/a oglas za T
trgovino Vkljuceni | izbran 15 43 12,4 100
Skupaj 121 34,7 100
ni izbran 118 33,8 97,5 97,5
Imel/dobil/nasel sem kodo za popust RV
za izbrano spletno trgovino Vidjugeni | izbran 8 0.9 2,5 100
Skupaj 121 34,7 100
ni izbran 115 33 95 95
Drugo (prosim napisite) Vkljuceni |izbran 6 1,7 5 100
Skupaj 121 34,7 100

Tabela 7: Vprasanje 7: V koliksni meri je pri odlocitvi, v kateri spletni trgovini boste kupili
potrosni material, vam osebno pomembno ....

N Minimum | Maksimum Aritmeti¢na Stand,
sredina odklon

V|zua_ln| izgled spletne 121 1 5 31 11
trgovine
cena _|zdelka, ki ga 121 2 5 457 0,57
kupujete
uéinkovit iskalnik artiklov 121 1 4,34 0,65
opis izdelka, ki ga kupujete 121 1 4,17 0,82
ocene in mnenja drugih
kupcev za izdelek, ki ga 121 1 5 3,4 0,95
kupujete
cena dostave 121 1 5 4,31 0,81
mozni nacini dostave in 121 1 5 421 0,76
prevzema
mozni nacini placila 121 1 5 4,22 0,74
postqpek oddaje spletnega 121 1 5 417 0.75
narocila
prete]_da izku$nja s spletno 121 1 5 42 0,83
trgovino
organiziranost izdelkov v
trgovini (kategorije 121 1 5 4,12 0,73
izdelkov)
Veljaven N 121
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Tabela 8: Vprasanje 8: Ali ste v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) kupili kompatibilni
potrosni material za svoj tiskalnik ali podobno napravo?

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca | Odstotek | odstotek odstotek
Vkljuceni | Da 108 30,9 43,2 43,2
Ne 142 40,7 56,8 100,0
Skupaj 250 71,6 100,0
Manjkajoci P_reskok 99 284
(if)
Skupaj 349 100,0

Tabela 9: Vprasanje 9: Kateri so glavni razlogi, da ste se odlocili za nakup
kompatibilnega potrosnega materiala (moznih je vec¢ odgovorov)?

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca | Odstotek odstotek odstotek
ni izbran 13 3,7 12 12
Je ceneje Kot | vy i seni izbran 95 27,2 88 100
original
Skupaj 108 30,9 100
Garancija ni izbran 74 21,2 68,5 68,5
zamenjave, ¢e S
bi se pojavile | ¥ <Uueni _
terave s tiskom izbran 34 9,7 31,5 100
Skupaj 108 30,9 100
Garancija ni izbran 87 24,9 80,6 80,6
vracila denarja
ob Vkljuéeni -
nezadovoljstvu izbran 21 6 194 100
s kvaliteto Skupaj 108 30,9 100
_ ni izbran 91 26,1 84,3 84,3
Je okolju i geni izbran 17 49 15,7 100
prijazno
Skupaj 108 30,9 100
Originalnega ni izbran 98 28,1 90,7 90,7
tonerja/kartuse L. -
nibilona | Vklugeni izbran 10 29 9,3 100
zalogi Skupaj 108 30,9 100
Proizvajalec .
originalnega ni izbran 102 29,2 94,4 94,4
tonerja/kartuse | Vkljuceni :
ne proizvaja izbran 6 1,7 5,6 100
ved Skupaj 108 30,9 100
ni izbran 98 28,1 90,7 90,7
Dobra izkusnja | 1 15 coni izbran 10 2,9 9,3 100
znanca
Skupaj 108 30,9 100
ni izbran 106 30,4 98,1 98,1
comel/a sem 1 kijugeni izbran 2 0,6 19 100
odo za popust
Skupaj 108 30,9 100

se nadaljuje
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Tabela 9: Vprasanje 9: Kateri so glavni razlogi, da ste se odlocili za nakup
kompatibilnega potrosnega materiala (moznih je vec¢ odgovorov)? (nad.)

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek
ni izbran 92 26,4 85,2 85,2
Dobra ocena S -
na spletu Vkljuceni izbran 16 4,6 14,8 100
Skupaj 108 30,9 100
Prebral/a sem
¢lanek o ni izbran 106 30,4 98,1 98,1
prednostih C
kompatibilnega Viljugeni
pOtrOéI_lega izbran 2 0,6 1,9 100
materiala -
Skupaj 108 30,9 100
ni izbran 105 30,1 97,2 97,2
Drugo (Prosim | - ceni izbran 3 0,9 2.8 100
napisite)
Skupaj 108 30,9 100

Tabela 10: Vprasanje 10: Vsaj za koliko mora biti cena kompatibilnega potrosnega
materiala nizja od cene originalnega potrosnega materiala, da ste pripravijeni
kompatibilni potrosni material Kupiti?

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca | Odstotek odstotek odstotek

\1/05(% za 5 1,4 4,60% 4,6
;/5;1) za 16 4,6 14,80% 19,4
;/OS(% za 29 8,3 26,90% 46,3

Vkljuceni Vsai za
40% 23 6,6 21,30% 67,6
;/S;J) za 27 7,7 25,00% 92,6
Vsaj za
o 1 0,3 0,90% 93,5
Vsaj za
v 4 1,1 3,70% 97,2
;/g(;]) za 2 0,6 1,90% 99,1
g/g;i za 1 0,3 0,90% 100
Skupaj 108 30,9 100,00%

Manjkajoéi Z;';Sk"k 241 69,1

Skupaj 349 100
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Tabela 11: Vprasanje 11: Kateri so glavni razlogi, da se niste odlocili za nakup
kompatibilnega potrosnega materiala (moznih je vec¢ odgovorov)?

Frekvenca | Odstotek \cfjljt?)\t/:l? Klgg::::é\l:en

ni izbran 90 25,8 63,4 63,4

Slabsa kvaliteta tiskanja | Vkljuceni izbran 52 14,9 36,6 100
Skupaj 142 40,7 100

ni izbran 117 335 82,4 82,4

Moj tiskalnik je Se v | /o i izbran 25 72 176 100

garanciji

Skupaj 142 40,7 100

ni izbran 85 24,4 59,9 59,9

laba pretekla izku$nja | Vkljuceni izbran 57 16,3 40,1 100
Skupaj 142 40,7 100

ni izbran 126 36,1 88,7 88,7

Slaba izku$nja znanca | Vkljuceni izbran 16 46 11,3 100
Skupaj 142 40,7 100

ni izbran 137 39,3 96,5 96,5

Slaba ocena na spletu | Vklju¢eni izbran 5 14 3,5 100
Skupaj 142 40,7 100

Prebral/a sem ¢lanek o ni izbran 119 34,1 83,8 83,8

s'ablfS“h in nekvaliteti |y p. o Izbran 23 6,6 16,2 100

ompatibilnega

potro$nega materiala Skupaj 142 40,7 100

ni izbran 118 33,8 83,1 83,1

Drugo (prosim napisite) | Vkljuceni izbran 24 6,9 16,9 100
Skupaj 142 40,7 100

Tabela 12: Vprasanje 12: V koliksni meri za vas osebno drzi trditev: »Kompatibilni
potrosni material bi kupil/a, ce...

Aritmeti¢na Stand.

N Minimum Maksimum sredina odklon
bi bila cena nizja 142 1 5 2,58 1,24
bi dobil/a dodaten
popust 142 1 5 2,52 1,25
bi lahko izdelek vrnil,
¢e z njim ne bi bil 142 1 5 3,31 1,33
zadovoljen
bi imel/a garancijo
povrnitve stroskov 142 1 5 3,42 1,34
servisa za tiskalnik
bi lahko predhodno
preveril/a kvaliteto 142 1 5 3,43 1,22
izpisov
Veljaven N 142
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Tabela 13: Vprasanje 13: Vsaj za koliko bi morala biti cena kompatibilnega potrosnega
materiala nizZja od cene originalnega potrosnega materiala, da bi bili kompatibilni
potrosni material pripravljeni kupiti?

Frekvenca | Odstotek \(fsg[?)\tlsli] K%@;‘(‘jﬂfn

Vsaj za 10% 2 0,6 1,40% 1,4
Vsaj za 20% 11 3,2 7,70% 9,2
Vsaj za 30% 24 6,9 16,90% 26,1
Vsaj za 40% 16 4,6 11,30% 37,3

Vkljuceni -
Vsaj za 50% 32 9,2 22,50% 59,9
Vsaj za 60% 6 1,7 4,20% 64,1
Vsaj za 70% 3 0,9 2,10% 66,2
Vsaj za 80% 3 0,9 2,10% 68,3
Ne glede na razliko v
clomwlives | as| wo| ;i w9
nebi kupil/a
Skupaj 142 40,7 100

Manjkajoc¢i | Preskok (if) 207 59,3

Skupaj 349 100

Tabela 14: Vprasanje 14: Ali poznate kompatibilni potrosni material blagovne znamke

Clover?
Frekvenca | Odstotek \o/gljt?)\t/;? Klgg:tfg\lien
Vkljugeni Da 53 15,2 21,20% 21,2
Ne 197 56,4 78,80% 100
Skupaj 250 71,6 100
Manjkajoci Z%*s'“’k 99 28,4
Skupaj 349 100

Tabela 15: Vprasanje 15: Ali ste v zadnjem letu (zadnjih 12 mesecih) kupili kompatibilni
potrosni material blagovne znamke Clover?

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca QOdstotek odstotek odstotek
Vkljuéeni | Da 26 7,4 49,1 % 49,1
Ne 27 7.7 50,9 % 100,0
Skupaj 53 15,2 100,0
Manjkajoci | Preskok (if) 296 84,8
Skupaj 349 100,0
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Tabela 16: Vprasanje 16: V koliksni meri se vi osebno strinjate s trditvijo: »Kompatibilni
potrosni material Clover je..."

Aritmeti¢na Stand.

N Minimum Maksimum sredina odklon
kvaliteten 26 5 3,81 1,10
cenovno ugoden 26 5 3,85 1,12
na voljo v Stevilnih trgovinah
(spletnih in ne-spletnih) 26 1 5 3.23 1,03
zanesljiv 26 1 5 3,58 0,86
natisne veliko strani 26 1 5 3,58 0,86
natisne ve¢ strani kot
originalen toner/kartusa 26 1 4 2,77 0.82
Veljaven N 26

Tabela 17: Vprasanje 17: Prosim oznacite, Katere vse izmed spodnjih blagovnih znamk
kompatibilnega potrosnega materiala poznate (moznih je vec odgovorov)

Frekvenca | Odstotek \gg;{z\{:&] K%?;?tté\lien

ni izbran 204 58,5 81,6 81,6

Clover Vkljuéeni izbran 46 13,2 18,4 100
Skupaj 250 71,6 100

ni izbran 170 48,7 68 68

Printink Vkljuéeni izbran 80 22,9 32 100
Skupaj 250 71,6 100

ni izbran 216 61,9 86,4 86,4

HQP Vkljuceni izbran 34 9,7 13,6 100
Skupaj 250 71,6 100

ni izbran 221 63,3 88,4 88,4

KMP Vkljuceni izbran 29 8,3 11,6 100
Skupaj 250 71,6 100

ni izbran 245 70,2 98 98

Peach Vklju€eni izbran 5 1,4 2 100
Skupaj 250 71,6 100

ni izbran 230 65,9 92 92

EZPrint Vkljuceni izbran 20 57 8 100
Skupaj 250 71,6 100

ni izbran 247 70,8 98,8 98,8

Presser Vkljuéeni izbran 3 0,9 1,2 100
Skupaj 250 71,6 100

ni izbran 234 67 93,6 93,6

Activelet Vkljuéeni izbran 16 4.6 6,4 100
Skupaj 250 71,6 100

ni izbran 234 67 93,6 93,6

Emstar Vkljuceni izbran 16 4,6 6,4 100
Skupaj 250 71,6 100

se nadaljuje
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Tabela 17: Vprasanje 17: Prosim oznacite, katere vse izmed spodnjih blagovnih znamk

kompatibilnega potrosnega materiala poznate (moznih je vec¢ odgovorov) (nad.)

Frekvenca Odstotek \332; \{ZE Kum;;ig{gﬂ
ni izbran 225 64,5 90 90
Nolit Vkljuceni izbran 25 72 10 100
Skupaj 250 71,6 100
ni izbran 224 64,2 89,6 89,6
Mega toner Vklju€eni izbran 26 74 10,4 100
Skupaj 250 71,6 100
ni izbran 237 67,9 94,8 94,8
Fenix Vkljuceni izbran 13 3,7 52 100
Skupaj 250 71,6 100
ni izbran 246 70,5 98,4 98,4
Black Point Vkljuceni izbran 4 11 1,6 100
Skupaj 250 71,6 100
ni izbran 248 71,1 99,2 99,2
MMC Vkljuceni izbran 2 0,6 0,8 100
Skupaj 250 71,6 100
ni izbran 238 68,2 95,2 95,2
Economic line Vkljuceni izbran 12 34 48 100
Skupaj 250 71,6 100
ni izbran 249 71,3 99,6 99,6
TF1 Vkljuceni izbran 1 0,3 0,4 100
Skupaj 250 71,6 100
Ne poznam nobene ni izbran 145 415 58 58
znamke kompatibilnega | Vkljuceni izbran 105 30,1 42 100
potroSnega materiala Skupaj 250 716 100
ni izbran 242 69,3 96,8 96,8
Drugo (prosim napisite) | Vkljuceni izbran 8 2,3 3,2 100
Skupaj 250 71,6 100
Tabela 18: Vprasanje 18: V kateri regiji prebivate?
Frekvenca | Odstotek Xg;{{i\{g&] K%”J:tg[té\lien
Pomurska regija 5 1,4 14 1,4
Podravska regija 39 11,2 11,2 12,6
Koroska regija 13 3,7 3,7 16,3
Savinjska regija 36 10,3 10,3 26,6
Vkljudeni | Zasavska regija 10 29 29 29,5
Spodnjeposavska regija 11 3,2 3,2 32,7
Jugovzhodna Slovenija 12 34 34 36,1
Osrednjeslovenska regija 151 43,3 43,3 79,4
Gorenjska regija 35 10 10 89,4
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Tabela 18: Vprasanje 18: V kateri regiji prebivate? (nad.)

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca Odstotek odstotek odstotek
Notranjsko - kraska regija 13 3,7 3,7 93,1
Goriska regija 10 2,9 2,9 96
Obalno - kraska regija 14 4 4 100
Skupaj 349 100 100
Tabela 19: Vprasanje 19: Spol
Veljaven | Kumulativen
Frekvenca | Odstotek odstotek odstotek
Vkljuceni | Moski 225 64,5 % 64,5 64,5
Zenski 124  355% 355 100,0
Skupaj 349 | 100,0 % 100,0

Tabela 20: Vprasanje 20: V katero starostno kategorijo spadate?

Frekvenca | Odstotek \cfg;jt?)\t/;? KuOrS:tIgttg\lien
Viljugeni 10 do 20 let 1 0,30% 0,3 0,3
21do 30 let 25 7,20% 7,2 7,4
31 do 40 let 74 21,20% 21,2 28,7
41 do 50 let 98 28,10% 28,1 56,7
51 do 60 let 94 26,90% 26,9 83,7
61 do 70 let 48 13,80% 13,8 97,4
71 let in ved 9 25,80% 2,6 100
Skupaj 349 100 100

Tabela 21: Vprasanje 21: Kaksna je vasa najvisja dosezena formalna izobrazba?

Veljaven | Kumulativen
Frekvenca | Odstotek odstotek odstotek

Vkljuceni | Osnovna Sola ali manj 7 2.0% 2,0 2,0

Poklicna ali strokovna

Sola 26 7,4 % 7.4 9,5

Srednja Sola 100 28,7 % 28,7 38,1

Visja, visoka Sola ali o

ved 216 61,9 % 61,9 100,0

Skupaj 349 100,0 100,0
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Priloga 3: SPSS izpisi in izracuni za preverjanje prve hipoteze

Tabela 22: Preizkus domneve o delezu za prvi odgovor devetega vprasanja v anketnem

vprasalniku
Statisti¢na
znacilnost
Opazovan Testni (enostranski
Kategorija N delez delez preizkus)
Je ceneje | Skupinal 1,00 95 0,9 0,8 0,021
kot -
original Skupina 2 0,00 13 0,1
Skupaj 108 1,0
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Priloga 4: SPSS izpisi in izracuni za preverjanje druge hipoteze

Tabela 23: Preizkus domneve o delezu za prvi odgovor Sestega vprasanja v anketnem

vprasalniku
Statisti¢na
znacilnost
Opazovan Testni (enostranski
Kategorija N delez delez preizkus)
Preko Googla oz. | Skupina 1 1,00 59 0,49 0,34 0,001
drugega -
spletnega Skupina 2 0,00 62 0,51
iskalnika Skupaj 121 1,00
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Tabela 24: Statistike vzorca

Priloga 5: SPSS izpisi in izracuni za preverjanje tretje hipoteze

Standardna
napaka
Aritmeti¢na Stand. aritmeti¢ne
N sredina odklon sredine
prihranim Cas 121 4,45 658 ,060
gg‘;‘;f”'m 121 421 856 078
Tabela 25: T-test enega vzorca
Testna vrednost = 4
Stopnja Ocena razlike
znadilnosti med o i ;
Stopinje (dvostranski | aritmeti¢no 95% interval zaupanja
t prostosti preizkus) sredino Spodnja meja | Zgornja meja
prihranim cas 7,465 120 ,000 446 33 56
g;‘:gf”'m 2,656 120 009 207 05 36

20




Priloga 6: SPSS izpisi in izracuni za preverjanje Cetrte hipoteze

Tabela 26. Opisne statistike, ki se nanasajo na trditve, kdaj bi bili anketirani pripravljeni
kupili kompatibilni potrosni material

Aritmeti¢na sredina | Mediana | Stand. odklon Asimetrija Sploscenost
Stand. Stand. Stand.
Statistika | napaka | Statistika | Statistika Statistika | napaka | Statistika | napaka
2,58 0,104 2,00 1,245 0,297 | 0,203 -1,066 | 0,404
bi bila cena nizja
bi dobil/a dodaten popust 2,52 0,105 2,00 1,253 0,313 | 0,203 -1,090 | 0,404
bi lahko izdelek vrnil. & z 331 o111 4,00 1,327 -0,496] 0,203| -0,963| 0,404
njim ne bi bil zadovoljen
bi imel/a garancijo povrnitve 3,42 0,113 4,00 1,344 -0,526 | 0,203 -0,962 | 0,404
stro§kov servisa za tiskalnik
bi lahko predhodno preveril/a 3,43 0,102 4,00 1,217 -0,660 | 0,203 -0,449 | 0,404
kvaliteto izpisov

Tabela 27: Preverjanje normalnosti porazdelitve podatkov: Kolmogorov-Smirnovov in
Shapiro-Wilkov test

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
. Stopinje Statisti¢na _— Stopinje Statisti¢na

Statistika prostosti znacilnost Statistika prostosti znacilnost
bi bila cena nizja 0,216 142 0,000 0,888 142 0,000
bi dobil/a dodaten popust 0,203 142 0,000 0,882 142 0,000
bi lahko izdelek vrnil, ¢e z njim 0,262 142 0,000 0,867 142 0,000
ne bi bil zadovoljen
bi imel/a garancijo povrnitve 0,258 142 0,000 0,863 142 0,000
stroskov servisa za tiskalnik
bi lahko predhodno preveril/a 0,258 142 0,000 0,869 142 0,000
kvaliteto izpisov

a. Lillieforsov test

Tabela 28: Mediane za trditve, kdaj bi bili anketirani pripravljeni kupili kompatibilni
potrosni material

N
Vkljuceni | Manjkajoci
Mediana [ Modus
bi bila cena nizja 142 207 | 0,0000 0,00
bi dobil/a dodaten popust 142 207 0,0000 0,00
bi lahko izdelek vrnil, ¢e z 142 207 1,0000 1,00
njim ne bi bil zadovoljen
bi imel/a garancijo povrnitve 142 207 1,0000 1,00
stroskov servisa za tiskalnik
bi lahko predhodno preveril/a 142 207 1,0000 1,00
kvaliteto izpisov
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Priloga 7: SPSS izpisi in izracuni za preverjanje pete hipoteze

Tabela 29: Opisne statistike, ki se nanasajo na trditve s katerimi anketirani opisujejo
potrosni material Clover

Aritmeti¢na sredina_| Mediana [ Stand. odklon Asimetrija Sploscenost
Stand. Stand. Stand.
Statistics | napaka | Statistika | Statistika Statistics | napaka | Statistics | napaka
kvaliteten 3,81 0,215 4,00 1,096 -1,365 0,456 1,832 0,887
cenovino ugoden 3,85 0,220 4,00 1,120 -1,338 0,456 1,665 0,887
na voljo v §tevilnih 3,23 0,202 3,00 1,032 -0,503 0,456 0,157 0,887
trgovinah (spletnih in ne-
spletnih)
zanesljiv 3,58 0,168 4,00 0,857 -1,085 0,456 2,254 0,887
natisne veliko strani 3,58 0,168 4,00 0,857 -1,085 0,456 2,254 0,887
natisne veé strani kot 2,77 0,160 3,00 0,815| -0,974 0,456 0,908 0,887
originalen toner/kartusa

Tabela 30: Preverjanje normalnosti porazdelitve podatkov: Kolmogorov-Smirnovov in
Shapiro-Wilkov test

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Stopinje | Statisti¢na Stopinje | Statisti¢na

Statistika | prostosti | znacilnost | Statistika | prostosti | znadilnost
kvaliteten 0,339 26 0,000 0,785 26 0,000
cenovno ugoden 0,324 26 0,000 0,792 26 0,000
na voljo v §tevilnih 0,219 26 0,002 0,898 26 0,014
trgovinah (spletnih
in ne-spletnih)
zanesljiv 0,305 26 0,000 0,820 26 0,000
natisne veliko 0,305 26 0,000 0,820 26 0,000
strani
natisne ve¢ strani 0,381 26 0,000 0,760 26 0,000
kot originalen
toner/kartusa

a. Lillieforsov test
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Tabela 31: Mediane za trditve s katerimi anketirani opisujejo potrosni material Clover

N
Vkljuceni | Manjkajoci Mediana | Modus
kvaliteten 26 323 1,0000 1,00
cenovno ugoden 26 323 1,0000 1,00
na voljo v Stevilnih 26 323 0,0000 0,00

trgovinah (spletnih
in ne-spletnih)

zanesljiv 26 323 1,0000 1,00
natisne veliko 26 323 1,0000 1,00
strani

natisne ve¢ strani 26 323 0,0000 0,00
kot originalen

toner/kartusa
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