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UvoD

Razvoj interneta je prinesel mnogo novosti, med drugim tudi druzbena omrezja. Uporaba
druzbenih omrezij je od takrat dalje narascala, razmah pa je dozivela pred dobrim
desetletjem, predvsem zaradi vse vecje priljubljenosti in uporabe pametnih telefonov.
Druzbena omrezja so v zivljenja ljudi prinesla Stevilne spremembe. Spremenil se je vsakdan
ljudi, delo, komunikacija, nakupovanje in dostop do informacij. Druzbena omrezja so sprva
zaceli uporabljati predvsem mladi v vseh aspektih zivljenja. T. i. »milenijci« so odrascali z
internetom in razvojem druzbenih omrezij. Od vsakega posameznika je odvisno, na kakSen
nacin in kako pogosto jih bo uporabljal, pogosta uporaba druzbenih omrezij pa ima svoje
prednosti in slabosti. Zaradi njihove razsirjene uporabe so jih predvsem kot trzenjsko orodje
zacela uporabljati tudi podjetja, Ki S0 s tem svojim potencialnim kupcem omogocila lazji
dostop do informacij (Irsi¢, Milfelner & Pisnik, 2019).

Druzbena omrezja uporablja priblizno 3.96 milijard ljudi (Dean, 2021). Tako velika
populacija predstavlja pomemben ciljni trg za podjetja, trzniki pa se glede na spreminjajoce
in dinami¢no okolje Zelijo prilagajati trendom zaradi veéje prodaje in uveljavitve blagovnih
znamk. Z uspes$nim trzenjem preko druzbenih omrezij podjetja lazje dosezejo svojo ciljno
publiko in jim podajo informacije o svojih izdelkih ali storitvah. Trzniki morajo v celoti
razumeti trenutne trzne razmere in vedenje kupcev, da bi razvili u¢inkovite oglaSevalske
strategije. Za ustvarjanje konkuren¢ne prednosti podjetja tako ustvarjajo vsebine na
druzbenih omrezjih, gradijo skupnost s porabniki in jih informirajo (Tomse, 2014).

Namen te zaklju¢ne strokovne naloge je identificirati, predstaviti in primerjati razli¢na
druzbena omrezja ter raziskati moZnosti trZenja, ki jih ponujajo podjetjem, saj zanja
predstavljajo izjemno priloZznost za doseg zelene ciljne publike.

Cilj zakljucne naloge je identificirati ustrezna druzbena omreZja in jih primerjati med sabo.
Bolj podrobno bodo v primerjavo zajeti Facebook, Instagram in TikTok, namen primerjave
pa je pokazati, katera druzbena omrezja so primerna za dolo¢ene trzenjske cilje, in s pomocjo
teoreti¢nih spoznanj, opisanih v strokovnih in znanstvenih delih, raziskati koristi trzenja
preko teh omrezij, vpliv digitalnega trzenja na podjetja, vzroke, zakaj se veliko podjetij
odloca za trzenje preko enega ali ve¢ druzbenih omrezij, ter prednosti in slabosti take vrste
trZenja.

Za doseganje teh ciljev bom v teoretiénem delu pregledala razli¢no tujo in domaco strokovno
in znanstveno literaturo, podatke pa bom pridobivala predvsem iz primarnih podatkovnih
virov. V empiricnem delu bom z metodo komparacije primerjala v teoreticnem delu
prepoznana druzbena omreZja z vidika koristnosti njihove uporabe v namene trZzenja v
podjetjih ter z metodo sinteze podala klju¢ne ugotovitve zaklju¢ne strokovne naloge. Naloga
je sestavljena iz Stirih poglavij. Prvo poglavje je namenjeno zgodovini tradicionalnega
trZzenja in njegovi primerjavi z digitalnim trZzenjem. Drugo poglavje se osredotoca na
druzbena omrezja in predstavi najbolj popularna druzbena omrezja in njihov vpliv na



porabnike. Tretje poglavje prinasa pregled razlicnih moznosti trzenja preko teh omrezij ter
spregovori o postavljanju in merjenju ciljev za doseganije Zeljenih rezultatov. Cetrto poglavje
pa vsebuje podrobno obravnavo Facebooka, Instagrama in TikToka in primerjavo teh treh
omrezij med sabo. Na koncu sledi Se sklep, v katerem so povzete glavne ugotovitve
zakljucne strokovne naloge.

1 TRZENJE

1.1 Zgodovina in vloga tradicionalnega trZzenja

Zgodovina trzenja, kakrSnega poznamo danes, se je zacela s preprostimi zacetki poskusov
prodaje blaga in storitev, in ze takrat je bilo za trgovanje potrebno predstaviti blago na
doloc¢en nacin (Hardy, 2016). Pod pojmom trzenje razumemo komunikacijo dejavnikov, ki
SO potrebni za izvajanje prodajnih in promocijskih dejavnosti, in trZzenje je namenjeno
zadovoljevanju dolocenih potreb ljudi (Tamilia, 2009).

Ogromen korak v zgodovini trzenja predstavlja izum premi¢nega tiskarskega stroja; izumil
ga je Gutenberg leta 1439. Prvi najdeni oglas je nastal leta 1477, oglaseval pa je pravilno
vedenje duhovnikov. V naslednjih obdobjih so bili oglasi informativni, Sele kasneje so se z
razvojem trgovine in prometa pojavili prepri¢evalni oglasi (Tomse, 2014). Z industrijsko
revolucijo je informiranje, promocija in iskanje zadovoljivih izdelkov dobilo nov pomen.
Razsirjeni trgi so omogocili priloznost za obseznej$o proizvodnjo, vecjo kot kadarkoli prej
(Tamilia, 2009). V casu industrijske revolucije je postal nakup blaga za potro$nika lazji, kot
Ce bi stvari izdelovali sami in proizvajalci so ustvarili bolj dovrSen pristop k obves¢anju o
proizvodih. Od zacetka 20. stoletja je vse do Sestdesetih let je v poslovnem svetu naras¢ala
konkurenca. Potreba po povecanju prodaje s pomocjo trzenja je postala klju¢ni del sveta
konkuren¢nosti (Hardy, 2016). O medijih se je zacelo govoriti priblizno leta 1920, 0
komunikacijski revoluciji pa nekaj desetletij kasneje. Pred prvima dvema svetovnima
vojnama so se ljudje zaceli zanimati za preucevanje propagande. Radio je omogoc¢il ustno
komunikacijo, televizija pa kasneje se vizualno (Briggs & Burke, 2005). Radijske oddaje
obstajajo ze vse od 19. stoletja, vendar je bila prva predvajana oddaja podprta z oglasi Sele
leta 1920. Televizija, Ki je sledila radiu, je veliko hitreje sprejela oglasevanje in je prvi oglas
predvajala 10 let po ustanovitvi, in sicer leta 1941 (Marketing schools, 2020).

Sc¢asoma se je vedno ve¢ prodajalcev zacelo zavedati pomena oglasevanja, oglasevanje so s
pretiranimi in laznimi obljubami zaceli tudi zlorabljati. Cilj oglasevanja je bil prepricati
potro$nika, da so blago in storitve, ki jih je ponujalo eno podjetje, boljse od blaga in storitev
drugega podjetja, ki je ponujalo isto stvar. Med drugo svetovno vojno so s pomocjo
masovnega trzenjskega komuniciranja poizkusali spremeniti mnenje ljudi. Po vojni se je
oglaSevanju pridruzila Se televizija. Vedno ve¢ oglasevalcev se je zavedalo, da je svet
prenatrpan z podobnimi oglasi, zato so zaceli razmisljati o tem, kako izstopati iz mnozice.



Prednost so zaceli dajati pozicioniranju v o¢eh uporabnikov in ustvarjanju edinstvenega
poloZaja. V zadnjih letih pa se je trzenje usmerilo bolj na ciljne skupine uporabnikov. Zacéelo
se je komuniciranje z uporabniki, poudarjanje skupnih vrednot in ustvarjaje obcutka
pripadnosti (Tomse, 2014).

Tradicionalno trZenje je dokaj Siroka kategorija, ki zdruzuje Stevilne oblike oglasevanja in
trZzenja. Je najbolj poznan in prepoznaven nacin trzenja, saj vkljucuje oglase, ki jih vidimo
in sli§imo vsak dan (Marketing schools, 2020), nanaSa pa se na tiste vrste trzenja, ki niso
spletne. To so na primer tiskanje, neposredna posta, telefon, radio, televizija in zunanje
oglasevanje, kot so, recimo, oglasni panoji. Se vedno igra zelo pomembno vlogo pri
doseganju vec¢inoma lokalnega obc¢instva, le pri televiziji je mozen vecji doseg. Oglase, ki
so v fizi¢ni obliki, je mozno hraniti dalj ¢asa in z njimi doseci ob¢instvo, ki ne uporablja
spleta (Carmicheal, 2019).

Ko so trgi postali preve¢ nasiceni s konkurenco, je bila, kot re¢eno, vloga trznikov dose¢i,
da bi njihovo podjetje izstopalo iz konkurence. Vedno ve¢ja potreba po pridobivanju novih
in zadrzevanju starih strank je zahtevala vedno ve¢ strokovnjakov s podroc¢ja neposrednega
trzenja. Podjetja so zaela posvecati celotne oddelke samo trzenju izdelkov ali storitev
(Hardy, 2016). Pod trZenje spada vse, kar podjetje naredi, da bi spravilo svoje izdelke in
storitve v roke potencialnim strankam. To morajo narediti boljse od konkurence, potrebno
je poznati svoje stranke, torej kak$ne so njihove potrebe in kako jih zadovoljiti (Todor,
2016).

1.2 Tipi tradicionalnih medijev in njihova uporaba

Med tradicionalne medije spadajo televizija, radio, tiskani mediji (Casopis, revije, letaki),
javne in zasebne povr$ine, namenjene oglasevanju, in posta. 1zraz javne in zasebne povrsine
pomeni dele stavb, objekte javnega prevoza oziroma Kateri koli prostor sploh, kjer se da
oglaSevati s plakati. Televizija omogoca doseg velikega Stevila ljudi z zvokom in sliko.
Vcéasih je veljala za prestiZ pri oglaSevanju, saj je tako oglasevanje stroSkoven zalogaj.
Slabost televizije pa je, da tezko dosezemo samo dolocene skupine ljudi. Naslednji
tradicionalni medij je radio, katerega prednost so niZji stroki oglasevanja kot pri oglasevanju
na televiziji, lazje je narediti spremembe kot pri video oglasu, teZje pa predstaviti izdelke,
saj jih poslusalec ne vidi (IrSi¢, Milfelner & Pisnik, 2019).

TrZenje s pomocjo tiska je najstarejSa oblika tradicionalnega trZenja. Tiskano trZenje se
nanasa na prostor v ¢asopisih, revijah, glasilih in drugih tiskanih medijih, namenjen posebej
za oglaSevanje (Marketing schools, 2020). Pri ¢asopisih in revijah je lazje opaziti in doseci
doloceno ciljno skupino ljudi kot na televiziji, saj so bralci bolj osredotoc¢eni na vsebino.
Slabost tiskanih medijev pa je, da jih bere vedno manj ljudi in jih vedno bolj nadomes¢ajo
digitalni mediji (Irsi¢, Milfelner & Pisnik, 2019).



Od trzenjskega prora¢una podjetja je odvisno, katere vrste tradicionalnih medijev bo
uporabilo. Za velike korporacije je najverjetnejSa uporaba televizijskih oglasov, Ki je
najdrazja oblika trzenja. Velika podjetja uporabljajo tudi neposredno posto, saj tiskanje
oglasov prav tako pomeni velik izdatek. Podjetja, ki imajo omejen proracun, pa najpogosteje
uporabljajo trzenje v Casopisih, namenjeno oglasevanju lokalnim potro$nikom. Nekateri
oglasujejo s pomocjo lokalnih radijskih oglasov, vendar je tudi za to potreben malo veéji
proracun, odvisno od radijske postaje. Telefonsko trzenje pa obsega posiljanje prodajnih
sporocil z namenom pridobivanja novih kupcev (Marketing schools, 2020).

1.3 Prednosti in slabosti tradicionalnega trzenja

Tradicionalno trzenje lahko, ¢e so oglasi dobro narejeni in primerno postavljeni, prinese
hitrejSe rezultate. Fizi¢ni materiali so obi€ajno trajnejsi od spletnih. Ena izmed prednosti je
tudi vi§ja stopnja zaupanja, saj veliko ljudi $e vedno bolj zaupa tradicionalnim medijem kot
pa spletnim. Zaradi velikega Stevila prevar, ki se dogajajo na spletu, ljudje namre¢ tezje
verjamejo informacijam, Ki jih preberejo na internetu (Todor, 2016).

Poleg prednosti ima tradicionalno trzenje tudi nekaj slabosti. Ena izmed njih je, da podjetje
v realnem Casu nima interakcije s potroSniki. Druga slabost je, da nekateri trzniki vidijo
tradicionalno trzenje kot nezanesljivo — ko na primer tiskani oglas enkrat izide, ga ni vec
mozno spremeniti. Ogromna slabost je tudi to, da taka vrsta trzenja lahko pomeni zelo visok
stroSek. Tiskanje lahko stane vec tiso¢ evrov, ne da pa se izmeriti, koga vse je doseglo
podjetje s tako nalozbo (Carmicheal, 2019). Najvecja slabost tradicionalnega trzenja je torej
to, da je tezko merljivo, v nekaterih primerih je to celo nemogoce. Slabost je tudi v visokih
stroskih, predvsem za televizijsko oglaSevanje. Ni interakcije s potroSniki in hkrati je tezko
doseci doloceno stranko oziroma ciljno skupino — da se ciljati na segment trga, ne pa na
to¢no doloc¢enega posameznika (Todor, 2016).

1.4 Digitalno trZenje

V 21. stoletju se ljudje soocajo z vedno veéjim razmahom digitalne tehnologije, ki vedno
bolj posega v cloveska Zivljenja. To vpliva tudi na trZzenje preko digitalnih medijev,
digitalnih naprav, programskih orodij in druzbenih omrezjih, saj druzbi dajejo moznost, da
je nenehno povezana. Digitalna doba prinasa veliko ve¢ mozZnosti za komuniciranje, kot jih
je bilo na razpolago prej, na primer preko elektronskih sporocil, blog objav, podkastov, video
prenosov (angl. streaming), mobilnih sporo¢il, druzbenih omrezij ipd. Klju¢ni cilj trznika je
vzpostaviti interakcijo z uporabniki in jih vplesti v svoj trzenjski proces. Digitalni mediji
imajo vecjo vlogo pri porabnikovem oblikovanju staliS§¢ in povecevanju zvestobe do
blagovne znamke. Tudi tradicionalni mediji se pocCasi preoblikujejo v digitalne (Casopisi,
radio) (Ir$i¢, Milfelner & Pisnik, 2019).



Internet podjetjem odpira ogromno novih priloZznosti, moznosti cenejSega poslovanja in
Sirjenja na tuje trge in nagovarjanje SirSe javnosti oziroma bolj ucinkovito nagovarjanje
ciljne publike. Ce podjetja Zelijo biti opaZena v digitalni dobi, morajo biti prisotna tam, kjer
so potrosniki. Ker internet nima fizi¢ne omejitve in presega lokalne omejitve, lahko podjetja
z digitalnim trZzenjem dosezejo katerega koli potrosnika, ki ima ustrezno napravo in dostop
do tega (Arsenijevié, Vukovi¢, Leskovar & Mari¢, 2020). Na teh medijih pa imajo potro$niki
veliko ve¢jo moc, kot so jo imeli prej. Z lahkoto pridobijo priporocila in ocene tretjih oseb,
prosto iS¢ejo izdelke po internetu in najdejo najcenejSo moznost. Potrosniki s pomocjo
digitalne tehnologije postanejo neusmiljeni (Wind & Mahajan, 2002).

Podjetja za trzenje uporabljajo razlicne digitalne medije. Najbolj pogost izmed teh medijev
je spletna stran. Danes skoraj ni ve¢ organizacije, ki ne bi imela svoje spletne strani. Na
spletnih straneh se podjetja predstavljajo, torej podajajo osnovne informacije o podjetju,
omogocajo pa lahko tudi dvostransko komunikacijo. Spletna stran je izredno pomembna, saj
omogo¢a nenehno komunikacijo med podjetiem in potencialno stranko. Stevilne
organizacije za komuniciranje s starimi strankami in za iskanje novih uporabljajo
elektronsko posto. Ze nekaj ¢asa so popularni tudi oglasi na prikaznih oknih na spletu.
Lahko se prikazujejo na loenem pojavnem oknu ali pa med vsebino neke druge spletne
strani. Spletni brskalniki pa nudijo moznost ciljanega oglasevanja. Ciljano oglasevanje
poteka tako, da podjetja zakupijo doloc¢ene klju¢ne besede v spletnem brskalniku in tako
dosezejo, da se njihov oglas v brskalniku pojavi pred zadetki, ko uporabnik vtipka klju¢ne
besede (Irsi¢, Milfelner & Pisnik, 2019).

1.5 Primerjava tradicionalnega trzenja z digitalnim trZenjem

Tradicionalni mediji se fokusirajo ve¢inoma na koncept menjave denarja za blago oziroma
storitev. V sedemdesetih letih pa se je spremenil kupéev vidik nakupovanja. Poleg
zadovoljitve potrebe je postala pomembna tudi celotna izkuSnja nakupovanja. To vkljucuje
obcutke in ¢ustva med in po nakupovanju, ki so lahko porabniku bolj pomembni kot pa sam
izdelek oziroma storitev. Porabniki zelijo biti vedno bolj vkljuceni v potrosniski proces.
Zelijo izraziti svoje izkusnje in izmenjevati mnenja s prodajalci in proizvajalci. V kontekstu
druzbenih omrezij na primer kupec deli video posnetek sebe, ko odpira Skatlo nove kupljene
stvari. Z deljenjem z ostalimi porabniki podaljsajo svojo potrosnisko izkusnjo (Todor, 2016).

Tako tradicionalno kot digitalno trZzenje imata svoje prednosti. Osnovna razlika med njima
je v sodelovanju porabnikov. Tradicionalno trZenje omogoca bolj enosmerno komuniciranje,
medtem ko je poudarek na druzbenih omrezjih na dvosmernem komuniciranju (Tomse,
2014). Digitalno trzenje oziroma bolj specifi¢no trZzenje na druzbenih omrezjih se bolje
obnese pri uveljavljanju blagovne znamke. Vedno vec podjetij se odloca za digitalno trzenje,
saj je pomembnejse gonilo prihodkov. Prednost pred tradicionalnim trZzenjem predstavlja
interakcija s potencialnimi strankami, ki jo digitalno trZzenje omogoca. Lazje je nadzorovati
rast ob¢instva in spremljati rezultate kampanje v realnem ¢asu (Carmicheal, 2019).



Trzenje zajema veliko strategij, zato vecina podjetij uporablja ve¢ vrst trzenja, izbira med
njimi pa je navadno odvisna od trzenjskega proracuna podjetja in ciljne publike (Marketing
schools, 2020). Z digitalnimi mediji laZje dosezemo ciljno ali masovno publiko z nizjimi
stroSki. Uc¢inki trzenja so hitrej$i, saj se ob ustreznem oglaSevanju informacije Sirijo zelo
hitro — le nekaj klikov je potrebnih, da se krogotok informacij sklene. Ljudje se pocutijo bolj
povezane s podjetjem na spletu, saj je tam laZje dosegljivo preko spletnih strani, druzbenih
omrezij, forumov itd. Lazje preverijo resni¢nost informacij s pomocjo spleta (Irsi¢, Milfelner
& Pisnik, 2019). Najvecji porast uporabe interneta je med mladimi odraslimi, zato se
digitalno trZzenje usmerja predvsem na to ciljno skupino. Starejsi ljudje, ki svoj prosti Cas
raje prezivljajo na tradicionalnih medijskih kanalih, pa so potro$niki, na katere se usmerja
tradicionalno trzenje (Todor, 2016).

1.6 TrZenje in blagovna znamka

Ponudniki so za to, da bi se razlikovali od ostalih ponudnikov, svoje izdelke priceli
oznacevati. Tako so se pojavili prvi zametki blagovnih znamk ze pri loncarstvu in
izklesavanju podob v kamnu. Danes blagovne znamke pomenijo precej vec, kot le
identifikacijo izdelkov in storitev. Pomembna je postala celotna zgodba, ki stoji za blagovno
znamko in s to edinstvenostjo privablja kupce in ohranja zveste stranke (Ir$i¢, Milfelner &
Pisnik, 2019).

Interakcija z izdelki blagovne znamke ljudem prinasa izkusnje in vzbuja Custva. Podjetja se
zavedajo, da jim pri trZenju pomaga, ¢e imajo oblikovano mo¢no blagovno znamko, ki zivi
vsepovsod, od barvne palete na reklamnem panoju do druzbenih omreZjih in materiala,
uporabljenega za embalazo in pakiranje izdelka. Ime blagovne znamke seze veliko dlje kot
samo do etikete in logotipa (Decker, 2021). Blagovna znamka je klju¢ za izstopanje iz
konkurence. Podjetju daje moznost, da pritegne pozornost idealne stranke. Oblikuje jo
Custveni odziv, Ki se pojavi pri kupcih. Tako blagovno znamko odlikuje skupek dejanj, Ki
jih podjetje izvaja za grajenje svoje blagovne znamke (deBara, 2019). Ta skupek dejanj
omogoca trznikom, da lo¢ijo podjetje od drugih na konkuren¢nem trgu. Navadno je
sestavljena iz imena, logotipa, slogana ali sloganov in dizajna (Decker, 2021).

Logotip podijetja je del blagovne znamke, ko podjetje sestavi zgodbo, pa gre za grajenje
blagovne znamke. Tudi oglasna kampanja je del grajenja blagovne znamke. Ta pomaga najti
nac¢ine, kako na nasi¢enem trgu izstopati, biti drugacen, poseben in edinstven. Pomaga
nadzirati, kako ljudje dojemajo in dozivljajo podjetje, spodbuja medsebojno povezavo in
kupce spremeni v zveste stranke. DeBara (2019) omenja, da so med najboljsimi podjetji
tista, ki jim uspe ustvariti ¢ustveno povezanost s kupcem. Elementov blagovne znamke je
ve¢. Prvi je, da mora imeti podjetje izoblikovano poslanstvo in vizijo blagovne znamke.
Naslednji korak, ko ima podjetje definirano vizijo in poslanstvo, je, da mora napisati
smernice, ki bodo podpirale poslovne cilje blagovne znamke. Te smernice na primer



vkljucujejo barvno paleto, pisave itd. Naslednji korak je logotip. Logotip je obraz blagovne
znamke in je eden izmed pomembnejSih elementov za trzenje blagovne znamke. Zelo
pomemben del je tudi oblikovanje spletne strani, ki predstavlja neke vrste digitalno
nepremicnino in mora biti privlacna na pogled in enostavna za uporabo (deBara, 2019).
Blagovna znamka daje organizaciji identiteto, naredi podjetje nepozabno in spodbuja
potrosnike, da kupujejo izdelke ali uporabljajo storitve blagovne znamke, in omogoca lazje
trzenje, ko postane bolj prepoznavna (Decker, 2021).

2 DRUZBENA OMREZJA

2.1 Opredelitev druzbenih omrezij

Druzena omrezja so skupina aplikacij na internetu, ki so zgrajene na ideologiji in tehni¢nih
znacilnostih Interneta 2.0 za Kreiranje in izmenjavanje vsebin med uporabniki. O druZzbenih
omrezjih lahko razmisljamo na ve¢ nainov. V praksi gre za digitalno tehnologijo, ki je s
pomocjo programske opreme predstavljena v obliki aplikacij in spletnih strani. Te
uporabnikom omogocajo digitalna okolja, v katerih posiljajo in prejemajo digitalne vsebine.
Posameznikom omogoc¢ajo, da si ustvarijo javen ali zaseben profil, kjer omejujejo, Katere
njihove objave bodo videli drugi uporabniki (Dahl, 2015). Za trznike pa predstavljajo vrsto
digitalnega kanala, ki jo uporabljajo za komuniciranje s potro$niki s pomo¢jo oglasevanja.
Prosta interakcija med ljudmi, ki jo omogo¢ajo, jim ponuja nove nacine za doseganje novih
strank in za sodelovanje z Ze obstoje¢imi. Druzbena omrezja uporablja milijarde ljudi po
vsem svetu, zato so hitro postala ena izmed pomembnejsih tehnologij naSega Casa (Appel,
Grewal, Hadi & Stephen, 2019).

Uporabniki se na druzbenih omreZjih med seboj druzijo in si delijo informacije, mnenja in
znanja s pomocjo razli¢nih aplikacij, ki omogocajo prenos slik, videov, avdiov in besedil.
Gre za uporabo internetnih strani in aplikacij za interakcijo z drugimi uporabniki, najveckrat
za povezovanje s prijatelji, druzino, so$olci, strankami, znanci in konec koncev tudi s tujci.
Taka druzbena omrezja so na primer Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter, Youtube, Tik-
Tok, Pinterest, Snapchat, Flickr ipd. Vsako od njih ima druga¢no stopnjo interakcije med
uporabniki in drugacen namen. Vsem pa je skupno druZenje, krajSanje Casa, zabava,
vzpostavljanje novih in vzdrZzevanje starih kontaktov ter deljenje dogodkov in misli z
izbranimi uporabniki (Tomse, 2014). Skupno Stevilo uporabnikov druzbenih omrezij naj bi
se do leta 2025 povecalo na 4,41 milijarde uporabnikov, kar bo skoraj polovica svetovnega
prebivalstva (Statista, 2021a).

Druzbena omreZja so se zacela razvijati, ko se je namen interneta spremenil. Uporabniki so
ugotovili, da se lahko prosto izrazajo na internetu, ustvarijo svoje vsebine in jih delijo z
drugimi ljudmi. Rodila se je vsebina, katero ustvarjajo uporabniki interneta. Zacetek
druzbenih omrezij sega v leto 1960, ko sta zakonca Abelson ustvarila »Odprti dnevnik, ki
je zdruzeval pisce dnevnikov v skupnost. Kasneje je Sirokopasovni internetni dostop
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pripomogel k temu, da so nastala spletna druzbena omreZja. Med prvimi znanimi omrezji je
MySpace, Ki je nastal leta 2003, leto kasneje se je pojavil $e Facebook (Tomse, 2014).

2.2 Facebook

Facebook je amerisko podjetje, ki ponuja spletne storitve druzbenega mrezenja. Leta 2004
so ga ustanovili Studentje harvardske univerze Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin
Moskovitz in Chris Huges. Uporabljati so ga zaceli Studenti S Harvarda, da so na njem s
sosolci delili svoje slike in urnike. Leta 2012 pa je Facebook postal najveéje druzbeno
omrezje z ve¢ kot milijardo uporabnikov. Dostop do tega omrezja je brezplacen. Uporabniki
si lahko ustvarijo svoj profil, na katerem delijo fotografije, dodajajo in sprejemajo prijatelje,
se pridruzujejo razli¢nim skupinam ali ustvarjajo svoje skupine. Omogoca tudi posiljanje
sporo¢il med prijatelji (Hall & Grehersen, 2012). Facebook je v zadnjih letih postal
popularna aplikacija predvsem starejsih generacij (40+), medtem ko so mladi med 20 in 40
preselili deljenje svojih vsebin na Instagram (Daniel, 2020).

Facebook Se vedno predstavlja eno izmed najpriljubljenejsih spletnih mest. Za registriranje
profila podjetja z namenom oglasevanja podjetje izpolni osnovne podatke z opisom,
lokacijo, kontaktnimi podatki in delovnim ¢asom. Spletni profil na Facebooku je odlicen
kraj za izmenjavo novic o podjetju, deljenju informacij o posebnih razprodajah in
predstavljanje novih izdelkov. Vse objave so vidne porabnikom, ki imajo vSec¢kano stran
podjetja, le-ti pa lahko delijo objave, jih vSeckajo in komentirajo. Poslovna stran na
Facebooku omogoca dostop do veliko poslovnih orodij, ki navadnim uporabnikom niso na
voljo. Poslovnim stranem omogoca tudi oglasevanje in promoviranje in s tem pomoc pri
izstopanju iz konkurence (Lynch, brez datuma).

2.3 Instagram

Instagram je brezplac¢na aplikacija, namenjena izmenjavanju fotografij in videoposnetkov.
Ljudje te vsebine delijo z §irSo publiko, svojimi sledilci ali izbranimi prijatelji. Vsak, ki je
starejSi od 13 let, si lahko ustvari svoj profil (Instagram, Inc., brez datuma). Uporabnikom
omogoca urejanje in nalaganje fotografij in kratkih videoposnetkov prek mobilne aplikacije;
vsaki taki objavi lahko dodajo napis, uporabljajo oznako # oziroma klju¢nik (angl. hashtag)
in dodajo lokacijo. Te objave se prikazejo v viru novic njihovih sledilcev, s pomocjo 0znak
# in lokacije pa jih vidijo tudi drugi uporabniki. Uporabniki imajo moznost narediti profil
zaseben, tako da ga potem lahko vidijo le odobreni posamezniki. Enako kot na Facebooku
je na Instagramu mogoce vSeckati in komentirati objave ter posiljati zasebna sporocila. Kot
vsa druzbena omrezja lahko podjetja tudi Instagram uporabljajo za promoviranje. Z
brezpla¢nim poslovnim ra¢unom dobijo dostop do meritev poslovnih rezultatov svojih objav
in profila. Na nadzorni plosc¢i lahko spremljajo uspesnost, odkrivajo profesionalna orodja in
do njih dostopajo. Z vpogledi izvejo ve¢ o svojih spremljevalcih in uspe$nosti svojega
profila. Ker ljudje radi i$¢ejo, odkrivajo in tudi kupujejo neposredno preko aplikacij, je



Instagam nakupovanje omogocil s funkcijo Checkout (Instagram, Inc., brez datuma).
Instagram sta za takoj$nje izmenjavanje fotografij ustanovila Kevin Systrom in Mike
Krieger. Ker je aplikacija z ve¢ kot 40 milijoni aktivnih uporabnikov ze po dveh letih
pritegnila pozornost Facebooka, jo je le-ta poleti 2012 kupil (Holak & McLaughlin, 2017).

24 TikTok

TikTok je novejSa aplikacija, namenjena deljenju videoposnetkov. Uporabniki ustvarjajo
razli¢ne posnetke, na Katerih se soocajo z razli¢nimi izzivi, izvajajo plesne koreografije in
na sploS$no prikazujejo smesne stvari. Aplikacija TikTok je bila skupaj z vso vsebino in
uporabniki prenesena iz prejS$nje aplikacije Musical.ly, ko je le-to leta 2018 prevzelo kitajsko
podjetje. Svojim uporabnikom ponuja velik izbor glasbe, del¢kov pesmi, posebnih u¢inkov
in filtrov. Je ena izmed najhitreje rasto¢ih aplikacij, rast ji omogoca tudi podpora slavnih
ljudi, ki na njej ustvarjajo vsebino. Ker so videi ve¢inoma zelo kratki, njihovo ustvarjanje ne
zahteva veliko ¢asa in truda. Kratka vsebina se predvaja takoj, ko porabnik aplikacijo odpre,
in se hitro zgubi med mnozico drugih zabavnih in zasvojljivih vsebin. TikTok v Sloveniji
zaenkrat Se ne omogoca prikazov oglasov in placljivih vsebin, zato se morajo trzniki
potruditi, da bo vsebina, ki jo objavljajo, zanimiva in bo dosegla veliko stevilo ljudi (Geyser,
2021).

Trenutno je TikTok najbolj popularen med mlaj$imi generacijami in je najveckrat prenesena
aplikacija v letu 2020. Zasluge za to ima tudi obdobje karantene, v katerem so jo ljudje zaceli
uporabljati zaradi dolgocasja (Daniel, 2020).

2.5 YouTube

YouTube je brezpla¢no spletno mesto za deljenje videoposnetkov (Webwise, brez datuma).
Za razliko od TikToka so na YouTubu posnetki veliko daljsi. Stran so registrirali Steve
Chen, Chad Hurley in Jawed Karim leta 2005. Zacetna ideja je bila, da bodo na njem domace
videoposnetke delili obi¢ajni ljudje. Stevilo nalozenih videoposnetkov je bilo v zaéetku leta
2006 vec kot 25 milijonov. Zaradi Stevilnih problemov, ki so se pojavili pri tako velikem
Stevilu posnetkov, in zaradi krSenja avtorskih pravic so Youtube prodali Googlu za 1,65
miljarde (Hosch, 2020).

YouTube omogoca uporabnikom, da posnetke shranjujejo in jih delijo na ostalih druzbenih
omreZjih, preko e-poste ali spletnih strani. Ima tudi orodje za analizo objavljenih posnetkov,
s pomocjo katerega je mogoce spremljati, koliko ogledov ima posnetek, od kod so ljudje, Ki
so si ga ogledali, katerega spola so, katere starostne skupine ipd. Spletna stran ima funkcijo,
ki omogoca podjetjiem, da predvajajo svoj oglas pred zacetkom predvajanja drugih
videoposnetkov. Oglasevalec tako placa vsaki¢, ko si nekdo ogleda njihov posnetek
(Business Queensland, 2020).



2.6 Linkedln

LinkedIn je s kar 756 milijoni ¢lanov iz vsega sveta najvec¢ja svetovna profesionalna mreza.
Spletno mesto je leta 2003 uradno predstavil Reid Hoffman. Skozi leta se je oblikovalo v
mesto za reSevanje problemov glede zaposlovanja, oglasevanje in sluzenje z naro¢ninami za
Clanstvo. Omrezje je leta 2016 kupilo podjetje Microsoft (LinkedIn Corporation, brez
datuma).

LinkedIn ima na voljo brezpla¢no verzijo in $tiri razli¢ne placljive ¢lanske stopnje. Je
socialno omrezje, ki se osredotoca na profesionalno mrezenje in pomoc pri razvoju kariere.
S pomocjo LinkedIna lahko ljudje prikazejo svoj zivljenjepis, iSCejo zaposlitev, se prijavijo
na razpisano delovno mesto in si izboljSajo strokovni ugled z objavljanjem vsebin in
interakcijo z drugimi. LinkedIn Premium ponuja Se dodatne funkcije, s katerimi imajo ljudje
vpogled v to, kdo si ogleduje njihov profil, in dostop do raznih spletnih tecajev (Johnson,
2019). OmreZje pomaga podjetjem najti najbolj izkusene in talentirane ljudi, Sama pa na
njem lahko delijo in ustvarjajo objave, sponzorirajo svoje izdelke ali storitve in privabljajo
talente za zaposlitev (Kuligowski, 2020a).

2.7 Pinterest

Pinterest je vizualno orodje, ki pomaga posameznikom odkrivati nove vsebine, ideje, recepte
in navdihe (Pinterest, brez datuma). Za trznike predstavlja Pinterest obetavno platformo za
predstavitev izdelkov. Leta 2020 je imelo druzbeno omrezje kar 367 milijonov uporabnikov,
ve¢ kot 75 % jih je bilo Zenskega spola. Omogoca objavljanje fotografij, s katerimi podjetja
usmerjajo porabnike na svojo spletno stran in poudarjajo blagovno znamko podjetja
(McCoy, 2020).

Pinterest je namenjen je izmenjavi fotografij, video posnetkov, idej in zanimanj (angl. pins).
Ko uporabnik pripne stvari, ki ga zanimajo, se to pokaze tudi drugim uporabnikom. Omrezje
je namenjeno iskanju somisljenikov s podobnimi idejami, Zeljami in cilji. V glavnem ga
podjetja uporabljajo tako kot vecino drugih druzbenih omrezij za doseganje prepoznavnosti
podjetja oziroma blagovne znamke in za lazje iskanje potencialnih strank (Meng, 2019).

2.8 Vedenje porabnikov na druzbenih omreZzjih

Z rastjo digitalnih medijev in uporabo mobilnih naprav se je spremenil nakupni proces
potro$nikov. Na proces nakupa posameznika vpliva veliko stvari v spletnem okolju. To je
veliko Stevilo informacij, mnenja, komentarji itd. Ljudje uporabljajo internet zaradi zelje po
povezanosti in interakciji z drugimi, zaradi potrebe po izrazanju svojega mnenja in zaradi
zelje po raziskovanju. Splet je postal posebej priroen za nakupovanje in iskanje zeljenih
produktov in storitev. Za podjetja pa je postalo pomembno, da so tam, kjer so potro$niki, da
jih razumejo in zadovoljijo njihove potrebe in Zelje. Druzbena omrezja so postala mesta, Kjer
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potro$niki porabijo ve¢ino Svojega prostega ¢asa na spletu (Arsenijevic, Vukovi¢, Leskovar
& Maric, 2020).

Kot stranke oziroma potrosniki si ljudje Zelijo deliti svoje izkusnje na druzbenih omrezjih;
delijo na primer ocene izdelkov ali storitev, informacije o izdelkih, nasvete o hrani, opozorila
pri nakupu doloCenega izdelka, nasvete o uporabi nekega izdelka in tako naprej. Ker imajo
uporabniki veliko povezav oziroma sledilcev na teh omrezjih, njihovo mnenje zelo hitro
doseze veliko ljudi. Raziskave so pokazale, da se mnogi zanasajo na mnenja, izrazena na
druzbenih omreZzjih, Se posebej, ¢e prihajajo od znancev ali znanih osebnosti. Ta mnenja
nato upoStevajo pri naértovanju naslednjega nakupa. Zadovoljne stranke se hvalijo z
nakupom, delijo viec¢ke, delijo vsebino in jo komentirajo. Ce trzniki ustvarijo privlaten in
pregleden druzbeni prostor, ljudje bolj zaupajo blagovni znamki. Z deljenjem mnenj
zadovoljnih strank, njihovih slik in posnetkov dosegajo vedno veéje zaupanje porabnikov.
To je razlog, da se veliko podjetij odlo¢a za vplivnostno trzenje. Vplivnostno trzenje pomeni,
da osebe, ki imajo velik vpliv in veliko sledilcev na druzbenih omrezjih, promovirajo izdelke
ali storitve dolocenih podjetij. Na porabnike v veliki meri vplivajo tudi akcije, popusti in
ponudbe, ki jih zasledijo na druzbenih omreZjih (Clootrack, brez datuma).

2.9 Prednosti in slabosti uporabe druzbenih omreZij za podjetja

Vsako trzenjsko orodje ima svoje prednosti in slabosti. Ena izmed prednosti trZzenja na
druzbenih omrezjih je hitro Sirjenje s pomoc¢jo viralnega trzenja in njegova strosSkovna
ucéinkovitost. Ustvarjanje profila na druzbenih omrezjih je zastonj, placljivi so le oglasi, ki
pa so lahko ciljno usmerjeni na dolo¢eno skupino ljudi, tako da je oglasevanje namenjeno le
porabnikom, ki pripadajo tej ciljni skupini. Z viralnim trZenjem se informacije med
uporabniki $irijo neverjetno hitro in s tem podjetja dosezejo veliko Stevilo ljudi v zelo
kratkem Casu. S tako Siroko bazo uporabnikov na druzbenih omrezjih si podjetja s povezavo
do svoje spletne strani povecajo promet na njej. Zaradi interakcije med podjetjem in
porabniki je podjetje zmozno hitro reagirati na potrebe trga. Prednost je tudi to, da se lahko
razli¢na druzbena omrezja povezujejo med sabo in tako se informacije Se hitreje Sirijo po
internetu (TomSe, 2014).

Zuporabo druzbenih omrezij je z nizkimi stroski mogoce doseci Siroko mnoZzico porabnikov.
Ker so druzbeni mediji odprti in na njih lahko vsak komentira, imajo podjetja veéjo
kredibilnost, saj komentarji in mnenja drugih ljudi stejejo za bolj avtenti¢ne in zbujajo vecje
zaupanje. LaZzje je tudi spremljati rezultate kampanj, saj nam druzbena omrezja omogocajo
vpogled v statistiko (Irsi¢, Milfelner & Pisnik, 2019).

Druzbena omreZja pa imajo tudi svoje slabosti. Ena izmed njih je, da upravljanje vseh
druzbenih omrezij od podjetij zahteva veliko Casa in kar nekaj znanja, ¢e Zelijo z njihovo
pomocjo dosegati dobre rezultate. Vedno vec¢ podjetij se zato odloci, da bo upravljanje svojih
druzbenih omrezij prepustilo zunanjim izvajalcem. S tem si prihranijo dragocen Cas in
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vlozeni napor, vendar se povecajo stroski za zunanje izvajalce. Slabost druzbenih omrezjih
je tudi pomanjkanje kontrole nad odzivi uporabnikov, ki lahko z negativnimi komentarji
uni¢ijo zaupanje do podjetja (Tomse, 2014). Ce do tega pride, je potreben zelo hiter odziv
trznikov oziroma upravljalcev druzbenih omrezij (IrSic, Milfelner & Pisnik, 2019).
Pomembno je tudi, da je objave podjetij mogoc¢e videti kot dodano vrednost, saj sicer
uporabniki njihove objave stejejo za vsiljive. Najbolj $kodljivi pa so vedno bolj pogosti
hekerski vdori v druzbena omrezja podjetij, lazni profili in objave sporocil, ki Skodijo
podjetju (Tomse, 2014).

Digitalno trzenje na druzbenih omrezjih je odvisno od tehnologije, kar lahko prinese
tehnoloSke probleme. Spletna omrezja lahko prenehajo delovati in takrat jih podjetja ne
morejo uporabljati. S tehnologijo pa je povezano tudi vprasanje varnosti. Platforme so zaradi
Skandalov, ko so v javnost prisle informacije z zasebnih profilov, sprejele mnoge ukrepe za
zagotavljanje varnosti svojih uporabnikov. Ker se splet stalno spreminja in uporabniki vedno
ve¢ zahtevajo, se tudi platforme za druzbena omrezja stalno posodabljajo. To pomeni, da se
morajo trzniki ves €as uéiti novih posodobitev in jih vpeljevati v prihodnje strategije in
kampanje (Carmicheal, 2019).

2.10 Vpliv druzbenih medijev na porabnike

Izjemna rast digitalne tehnologije je vplivala na skoraj vse vidike zivljenja potrosnikov.
Vecina ljudi, predvsem mladih, uporablja eno ali ve¢ druzbenih omrezij, ki so postala
nepogresljiv del zivljenja v danasnji dobi. V enaindvajsetem stoletju so vlogo in vpliv na
mlade namesto tradicionalnih medijev, kot so televizija, radio, asopisi in revije, zaceli
nadomescati druzbeni mediji. Ta sprememba predstavlja priloZnost in izziv z vidika podjetij.
Mlajse generacije so postale odporne proti tradicionalnemu trzenju, zato so se morala
podjetja znajti na drugacen nacin. Potrosnike privabljajo z zabavno, aktualno in interaktivno
vsebino, ki jo le-ti potem naprej razsirjajo med svoje vrstnike. Tako trZzenje predstavlja
prihodnost trzenja od ust do ust (Duffett, 2017).

Porabniki na druzbenih omreZjih niso pripravljeni poslusati tega, kar podjetja Zelijo, da
poslusajo, ampak Zelijo, da podjetja poslusajo, kar potro$niki govorijo. Ta odnos vpliva na
to, kako se podjetja pojavljajo v druzbenih omrezjih in jim predstavlja velik izziv. Potros$niki
podjetjem pomagajo ustvarjati vsebino, ki s tem postane verodostojna, saj mnenja in dejanja
drugih ljudi vplivajo na posameznike in njihovi argumenti jih zlahka prepricajo. Podjetja to
izkori$¢ajo preko druzbenih omrezjih in spodbujajo ljudi, da sodelujejo z njimi s pomocjo
vSeckov in komentarjev, z deljenjem slik in video posnetkov (Mir & Zaheer 2012).
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3 SPLETNO TRZENJE PREKO DRUZBENIH OMREZIJ

3.1 TrZenje na druzbenih omreZzjih

Namen trzenja na druzbenih omrezjih je ve¢inoma vplivati na ciljno skupino, porabnike,
posrednike in zainteresirano javnost, da pridejo iz trenutne pripravljenosti za nakup v e
ve&jo pripravljenost. Sele na podlagi ciljev, ki si jih podjetja zastavijo, izberejo kanal, preko
katerega bodo komunicirali s temi porabniki (Tomse, 2014). Glede na veliko ob¢instvo na
druzbenih omrezjih, ki na razli¢nih platformah porabi po ve¢ ur na dan, ni presenetljivo, da
so trzniki ta omrezja sprejeli kot trzenjsko priloznost. Tako so z rastjo druzbenih omrezij ti
mediji postali kljucni trzenjski kanal za podjetja, organizacije in razli¢ne institucije vkljucno
s politicnimi. Digitalni mediji so postali prostor za prejemanje informacij o svetu okoli nas
in se stalno spreminjajo. Druzbeni mediji zaradi nenehnih inovacij danes niso enaki, kot so
bili eno leto nazaj, in tudi ¢ez eno leto ne bodo taki, kot so danes. Platforme neprestano
dodajajo nove funkcije in s tem skrbijo za bolj$o uporabnisko izkusnjo (Appel, Grewal, Hadi
& Stephen, 2019).

Z razvojem druzbenih omrezij se je zacela priloznost viralnega trzenja. Viralno trZenje
ponuja nov nacin za doseganje ciljih porabnikov. Podjetja s tem namenom objavljajo na ve¢
razli¢nih druzbenih platformah. S tem skusajo vplivati na mnenja porabnikov, spreminjati
nakupna vedenja in postnakupno komuniciranje ter oblikovanje stalis¢. Z objavami na
druzbenih omrezjih si pridobivajo zaupanje porabnikov in spodbujajo interakcijo med njimi.
Ker ljudje zaupajo mnenju drugih ljudi, za iskanje informacij raje pogledajo na druzbena
omreZja kot na spletni brskalnik. Z razvojem zaupanja na druzbenih omrezjih si podjetje
ustvari moznost povecanja prodaje. Najboljse priloznosti izkoristijo tista podjetja, ki se prva
zavejo pomena druzbenih omreZij kot trZzenjskega kanala, Se posebej tista, Katerih ciljna
skupina so mlaj$e generacije. Za dolgoroc¢en uspeh na druzbenih omrezjih je potrebno redno
komunicirati s porabniki. Z dolgoro¢nim pristopom podjetje gradi na blagovni znamki in
ugledu podjetja. Potrebne so dobro oblikovane strategije za razli€ne ciljne skupine in
razli¢na druzbena omrezja. Enak pristop ni primeren za vse (Tomse, 2014).

Podjetja uporabljajo druzbena omrezja kot orodje trzne strategije. Z ustrezno trzno
dejavnostjo spodbujajo ljudi k nakupovanju prek teh omrezij. V ta namen morajo razumeti
potro$nike in jim na ustrezen nacin posredovati vsebino in obliko sporocila. Vse dejavnosti,
ki jih izvajajo na druzbenih omreZjih, vplivajo na bodoce stranke, na njihovo izku$njo in
odziv pred fazo nakupa. Trzenje na druzbenih omreZzjih mora biti socialno naravnano in mora
vkljucevati aktivno interakcijo s porabniki. Vsebino, ki jo objavljajo, morajo sproti
prilagajati trendom in preferencam strank. Ce izberejo pravo trzno vsebino, s katero se
predstavijo na druzbenih omreZzjih, lahko okrepijo odnose s kupci in si zagotovijo njihovo
lojalnost (Arsenijevi¢, Vukovi¢, Leskovar & Mari¢, 2020).
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3.2 Trzenje blagovne znamke

Potros$niki bolj posegajo po izdelkih znane blagovne znamke, saj ji bolj zaupajo. V kateri
koli trzni nisi je podjetje, je cilj vzpostaviti mocen odnos strank z blagovno znamko. S tem
si pridobijo dolgoro¢no konkurencno prednost na trgu. Druzbena omrezja so idealen prostor
za ustvarjanje poslovnega uspeha in lojalnosti do blagovne znamke (Salem & Salem, 2021).

Ker druzbeni mediji dosegajo vedno vecjo popularnost, je za podjetja pomembno, da gredo
v korak z njihovim razvojem. Podjetja si ve¢inoma Zelijo nagovoriti ¢im ve¢ porabnikov in
to z deljenjem prave vsebine na teh omrezjih lahko doseZejo. NajpogostejSe dejavnosti, Ki
jih podjetja izvajajo za rast in prepoznavnost blagovne znamke, so razne nagradne igre,
deljenje kod za popuste in kuponov ter vsakodnevno komuniciranje s porabniki. Pomembno
je, da podjetja pokazejo zanimanje za svoje stranke. Druzbena omreZja jim tudi pomagajo
pri predstavitvi novih izdelkov ali storitev. Glavni razlogi, zakaj si blagovne znamke
ustvarijo profil na druZzbenih omrezjih in se tam predstavljajo, so krepitev in izboljSanje
odnosov s strankami, sodelovanje z strankami, Sirjenje prepoznavnosti blagovne znamke,
dostop do novih ciljnih skupin in spodbujanje uporabe izdelkov ali storitev (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014).

3.3 Vsebinsko trZzenje

Vsebinsko trzenje je z naras¢anjem komunikacije preko digitalnih omreZzjih pritegnilo veliko
pozornosti trznikov. Taka vrsta trZzenja je uporabno komunikacijsko orodje, ki pomaga
krepiti podobo blagovne znamke, gradi zaupanje in vzpostavi dolgoro¢ne odnose s kupci
(He, Cai, Cai & Zhang, 2021). Opredeljena tehnika z ustvarjanjem in deljenjem
informativnih in pomembnih brezpla¢nih vsebin pritegne publiko in jo skusa pripraviti do
sodelovanja. Cilj takega trzenja je pridobiti zveste kupce. Zaradi velike koli¢ine oglasov
porabniki ne opazijo oziroma ignorirajo oglasna sporocila. Pozornost pritegne le zelo majhna
koli¢ina le-teh, zato so se trzniki morali znajti na drugacen nacin. Z vsebinskim trzenjem se
ne prodaja nicesar, taka vsebina le ponuja informacije in izobraZuje potencialne kupce. Ti se
odlocijo slediti podjetju, ¢e jih taka vsebina zanima in jim koristi (Hrabar, 2014).

Koncni cilj vsake oblike trzenja je nakup izdelka ali storitev. To podjetje z uporabo
vsebinskega trzenja doseze preko dodane vrednosti vsebin, ki jo deli na druzbenih omrezjih,
s prepoznavnostjo blagovne znamke, s krepitvijo zaupanja in s pridobivanjem zvestobe.
Taka vsebina je na primer zabavna, kot so smesna sporocila (angl. meme), ali pouc¢na, kot
So razne e-knjige, priro¢niki ali vodniki, spletni seminarji, oddaje, blogi, forumi, nagradne
igre, klepeti v zivo, navodila, Studije primerov, spletna orodja ipd. Vse te vsebine so
brezplacne in dostopne vsem. S temi informacijami si potencialni kupci pomagajo pri
odlo¢anju, se izobraZujejo, primerjajo resitve in pridobivajo zanimanje in zaupanje do
podijetja (Wilson, 2019).
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3.4 Vizualna komunikacija

Z izumom in proizvodnjo fotoaparatov, videokamer, televizije, kasneje tudi raunalnika in
telefona so grafi¢ni elementi v komunikaciji zaceli postajati vedno bolj pomembni, $e
posebej v zadnjih treh desetletjih, ko so zasloni zavladali nasim zivljenjem. Ljudje so
nevrolosko opremljeni z vizualno senzori¢no sposobnostjo, zato jim je vizualna oblika
komunikacije blizu. MoZgani lazje prepoznajo in obdelajo slike kot besedilo. Za najboljsi
vtis v spomin je dobro uporabljati tako besedilo kot vizualne podobe, saj te pomagajo k
boljSemu razumevanju in hitrejSemu uéenju (Dewan, 2015).

Ko uporabniki brskajo po spletu in druzbenih omrezjih, so nenehno izpostavljeni vizualnim
elementom, kot so logotipi, znacilne barve blagovnih znamk in Zive oziroma vpadljive barve
(Arsenijevic¢, Vukovic, Leskovar & Mari¢, 2020). Podjetja na medijih s pomocjo vizualnih
podob pridobijo pozornost porabnikov. Vecina druzbenih omrezij se posveca vizualnim
elementom, kot so slike in video posnetki. Vizualne podobe pomagajo dopolniti pisno
komunikacijo in omogocajo, da potrosniki hitreje razumejo sporocilo. S pravo kombinacijo
slik, video posnetkov, pisnih besedil in simbolov podjetja hitreje pridobijo pozornost
potro$nika in pri njem ustvarijo poseben vtis (Russmann & Svensson, 2017).

3.5 TrZenje od ust do ust

Tradicionalno trzenje od ust do ust pomeni, da se sporocila Sirijo od ene osebe do druge na
podlagi priporocil. V sodobnem trzenju na druzbenih omrezjih pa tako trZzenje poteka z
deljenjem vsebine. Obstajata dve vrsti trzenja od ust do ust. Eno je organsko in z njim
podjetje na naraven nacin, torej brez placljivih metod pridobi podpornike in sledilce. Ker so
ti porabniki zadovoljni z njihovim izdelkom ali storitvijo, imajo sami Zeljo deliti vsebino v
znak podpore. Okrepljeno trzenje od ust do ust pa je trzenje, za katero podjetje ustvari
vsebino, posebej namenjeno deljenju. Trzenje od ust do ust je zelo ucinkovito, saj ljudje
vedno manj zaupajo oglasom in vedno bolj zaupajo predlogom druZine, prijateljev, znancev
in znanim osebnostim. S tako vrsto trZzenja si podjetje poveca prodajo brez placljivega
oglasevanja in si zgradi skupnost ljudi na podlagi zaupnosti (Glover, 2018).

Tak nacin trzenja podjetja spodbujajo z ustvarjanjem vsebine, ki se jo da deliti. S tem, da
sodelujejo z svojimi sledilci in poslu$ajo, kaj jim govorijo, so na nek nacin prisotna v
njithovem Zzivljenju. Seveda to dosezejo tudi z vrhunskimi izdelki, odli¢nimi storitvami,
zanimivimi zgodbami, gledljivo vsebino in poznavanjem potreb svojih kupcev (Whitler,
2014).

3.6 TrZenjski cilji

Pri pripravi trZzenjskega nacrta je pomembno, da podjetje dolo¢i cilje, ki jih zeli doseci. Te
si lahko postavi s ¢asovno omejitvijo — cilji so lahko dolgoroc¢ni ali kratkoro¢ni. Dobro je,
da se skladajo z poslanstvom in namenom podjetja. Na podlagi tega si lahko potem podjetje
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zastavi bolj specifi¢ne cilje znotraj doloCenih ¢asovnih okvirov (Boada, 2021). Vecina
trzenjskih ciljev vsebuje rast prodaje, poveCanje prepoznavnosti blagovne znamke,
ustvarjanje prometa na spletni strani, znizanje stroskov trZenja in spodbujanje porabnikov,
da sodelujejo s podjetjem z vSeCkanjem in deljenjem vsebine. Cilji trZzenja na teh omrezjih
so odvisni od razlogov, zakaj so sploh podjetja na druzbenih omrezjih in kaksna je njihova
ciljna publika. Skoraj vsa podjetja pa imajo cilj vzpostaviti odnose s potencialnimi strankami
in ohranjati stike z obstojeCimi strankami, razlicnimi skupnostmi in drugimi zainteresiranimi
organizacijami (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017).

Pred postavitvijo ciljev je pomembno, da ima podjetje jasno zastavljeno poslanstvo. Potem
je potrebno narediti analizo notranjih in zunanjih dejavnikov podjetja. Za doseganje dobrih
rezultatov na druzbenih omrezjih mora poznati svojo konkurenco in jo podrobno analizirati.
Pozorno mora biti na to, da so postavljeni cilji natan¢ni in konkretni, da se jih torej da
izmeriti. Eden izmed takih ciljev, ki si ga podjetja zastavijo na druzbenih omrezjih, je, da si
zelijo povecati ozaveScenost o blagovni znamki. Tak cilj je lahko merljiv, ¢e na primer
podjetje cilja na novo obcinstvo in kasneje primerja rezultate ozaves$éenosti o blagovni
znamki pred in po kampanji. Zelo priljubljen cilj je promocija novih izdelkov ali storitev. S
pomocjo druzbenih omrezij si podjetja rada zastavijo tudi cilj prodora na nov trg. Kateri koli
cilj si podjetje zastavi, je dobro, da ve, kako donosna bo nalozba, ki bo za dosego cilja
potrebna. V digitalnem svetu je mozno veliko lazje in natanc¢neje izmeriti donosnost nalozb
s Siroko izbiro spletih orodij, ki to omogoc¢ajo (Boada, 2021).

Skoraj vsem organizacijam, ki se predstavljajo na druzbenih omreZjih, je skupen cilj
pridobiti dragoceni odnos s potros$niki. Digitalni razvoj je prinesel priloznost za
obojestransko komunikacijo in s tem boljSe razumevanje ciljnega obcinstva. Z ustrezno
komunikacijo podjetja lahko dosezejo ponavljajoce se nakupe zvestih strank, saj z stalnim
obvescanjem o akcijah in z novimi izdelki pritegnejo pozornost kupcev (Vinerean, 2017).

3.7 Merjenje uspesnosti

Vecina aktivnosti na internetu omogoca vpogled v razli¢ne informacije. Sledenje obnaSanju
porabnikov na spletnih straneh ni zahtevno in generira veliko uporabnih podatkov, s katerimi
si podjetja pomagajo pri razumevanju le-teh. Tudi na druzbenih omrezjih so na voljo taki
podatki, kot je na primer to, koliko ljudi je kliknilo na povezavo, kdo je delil vsebino, koliko
ljudi je videlo vsebino in koliko jo je vSeckalo. Te bogate in izErpne informacije imajo veliko
vecji pomen kot informacije pri tradicionalnem trZenju, kjer v najboljSem primeru le
ocenimo, koliko ljudi si je ogledalo neki oglas. Pomembno je, da znajo trzniki razbrati te
podatke in jih pravilno interpretirati. Za vsako druzbeno omreZje je potrebna drugacna
interpretacija podatkov, saj nimajo povsod enakega pomena in enake vrednosti (Dahl, 2015).

Ko ima podjetje oblikovane cilje, ki jih zeli dose¢i s pomo¢jo druzbenih omrezij, je
pomembno, da definira, kako bo izmerilo, ali so cilji dosezeni. UspeSnost lahko podjetja
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merijo s Stevilom sledilcev in Stevilom interakcij z njihovimi vsebinami, v§ecki, komentarji,
deljenimi vsebinami itd. Z vsemi temi moZznostmi merjenja uspesnosti je lahko interpretacija
uspesnosti zelo zmedena. Ko podjetje doloci, kaksni so njihovi cilji, je na podlagi tega
mogoce doloditi, kako se bodo ti cilji merili. Za vsak cilj se dolo¢i meritev, ki pomaga pri
ugotavljanju, ali je strategija uspe$na ali ne. Ce je na primer cilj podjetja povedanje $tevila
obiskov spletne strani preko druzbenih omrezij, potem na podlagi tega cilja doloCi vrste
meritev, s katerimi bo Stevilo obiskov merilo. Pri takem cilju mora podjetje potem v analitiki
spremljati Stevilo klikov na povezavo do spletne strani. Vsaka od omenjenih platform ima
za poslovne racune lastno analitiko za spremljanje uspesnosti (Chen, 2021).

Analitika omogoca podjetju spremljanje statistike svojih objav in svojega profila. Spremljati
je mogoce doseg vsebine, torej koliko ljudi je dosegla deljena vsebina, kdo obiskuje profil
in kdo mu sledi (na primer iz katerih geografskih obmocij so sledilci, koliko so stari,
katerega spola so ipd.). Doseg vsebine pove, koliko uporabnikov je dosegla vsebina. Podjetje
lahko vidi, koliko ljudi klikne na povezavo do spletne strani in sledi vsem interakcijam z
vsebino, torej koliko ljudi je je vsebino vSeckalo, komentiralo, si jo shranilo in jo delilo
naprej. Instagram in Facebook omogocata tudi deljenje zgodb in s tem vpogled v statistiko,
koliko ljudi je videlo dolo¢eno zgodbo, koliko ljudi je obiskalo profil zgodbe ipd. (Zantal-
Wiener, 2021).

Vsi ti podatki ponujajo trznikom iz¢rpne podatke in jim lajSajo opredelitev strategije za
doseganje ciljev. Z analitiko spremljajo in lazje razumejo svojo ciljno publiko in bolje
komunicirajo z njo. Globlje razumejo, kako porabniki dojemajo blagovno znamko, njene
izdelke ali storitve in koliko so pripravljeni sodelovati z njo. S pomo¢jo vseh teh klju¢nih
kazalnikov podjetje optimizira svoja trZenjska prizadevanja na teh omrezjih, si pridobi
prednost pred konkurenti in optimalno uporablja svoje vire (Thanu, 2020).

4 PRIMERJAVA DRUZBENIH OMREZIJ Z VIDIKA SPLETNEGA
TRZENJA

4.1 Spletno trZzenje na omreZju Facebook

Spletno mesto Facebook je vec¢ kot le druzbeno omrezje, kjer si uporabniki med sabo delijo
osebne trenutke. Je mocno trzenjsko orodje, ki ga majhna in velika podjetja uporabljajo za
razvijanje identitete blagovne znamke, obvescanje kupcev o novostih in razSirjanje svojega
dosega (Marrs, 2020). Mesecno je platformo v prvi Cetrtini leta 2021 uporabljalo 2.85
milijard aktivnih uporabnikov, kar Facebook postavlja na prvo mesto najbolj uporabljanih
druzbenih omrezij na svetu (Facebook, Inc., 2021). Aktivni uporabniki so tisti, ki so se
prijavili na platformo v zadnjih tridesetih dneh (Tanovska, 2021).

Facebook uporablja ve¢ moske populacije, saj je kar 54,4 % uporabnikov moskega spola.
Demografska statistika kaze, da je najvec uporabnikov na platformi starih med 25 in 35 let.
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Povpre¢no ti uporabniki porabijo na platformi 38 minut dnevno (Statista, 2021b).
Facebookova statistika kaze, da je platforma primerna za skoraj vse generacije od babyboom
generacije do generacije Z, kar zajema ljudi med 13. in 75. letom. Tako velika populacija
predstavlja trznikom ogromno priloznosti za izbiro ciljne publike, saj lahko dosezejo tako
najstnike kot starejSe (Aslam, 2021).

Vecina podjetij uporablja platformo z namenom poveCanja prepoznavnosti, grajenja
povezave s svojimi potrosniki, oglasevanja izdelkov oziroma storitev in za ustvarjanje
povezave s spletno stranjo. Z dostopom do tako velikega $tevila uporabnikov, ki jih podjetje
z uporabo placanih oglasov lahko segmentira in se usmeri na to¢no doloc¢ene ciljne skupine,
z lahkoto doseze prave ljudi. Medtem ko so poslovne strani in objave brezplacne, je za
oglasevanje na platformi potrebno placilo (Luenendonk, 2020). Stevilni potro$niki so
mnenja, da je bolj zazeleno, ¢e so trzenjska sporocila skrita v objavah na druzbenih omrezjih,
kot ¢e so v obliki neposrednega oglasa (Palmer & Koenig-Lewis, 2009).

Ko podjetje doloci cilje, ki jih zeli doseci na Facebooku, se lahko loti oglaSevanja. Nekatere
cilje lahko doseze ze s promoviranjem objave, za nekatere pa je potrebno ustvariti oglas.
Promovirana objava je navadna objava, za katero si podjetje zeli, da bi dosegla veéje stevilo
ljudi. Taka objava je oznacena kot oglas in se ciljni skupini v ¢asu, ki ga podjetje izbere,
prikazuje v viru novic. Tako oglaSevanje je namenjeno predvsem za povecanje Stevila
vSeckov, komentarjev in prepoznavnosti podjetja. Facebook oglasi pa so po drugi plati
narejeni na posebej za to namenjeni strani, upravitelju oglasov Facebook Ads Manager in
omogoca veliko ve¢ moznosti za prilagoditev oglasa. Ker sta druzbeni omrezji Facebook in
Instagram povezani, se isti oglas lahko prikazuje na obeh platformah. Ena izmed najvecjih
prednosti oglasov pred organskimi objavami je to, da lahko podjetja natan¢no izberejo, komu
se bo oglas prikazoval. Preko upravitelja oglasov lahko izberejo dolo¢eno starost, zanimanja,
spol, lokacijo uporabnikov ipd. To Facebook omogoca z dodatno funkcijo, ki se imenuje
Facebook Ads Manager. Na njej lahko podjetje tudi spremlja statistiko svojih oglasov
(Facebook for Business, brez datuma). Slabost oglasevanja na Facebooku je to, da taka vrsta
oglasevanja doseze samo uporabnike tega omrezja. Za druge medije platforma ne ponuja te
moznosti (Practice Builders, 2016).

4.2 Spletno trZenje na omreZju Instagram

Instagram velja za eno najpomembnejsih platform za komunikacijo s sledilci ter za grajenje
in promocijo blagovne znamke. Podjetje z lahkoto ustvari poslovni profil in ga poveze s
Facebookom. Platforma je namenjena deljenju slik in video posnetkov. Ti so lahko v obliki
navadnih objav, zgodb, ki zginejo po Stiriindvajsetih urah, video posnetkov dolgih do 1
minute, krajsih 15-sekundnih videoposnetkov (angl. Reels) in daljsih video posnetkov (angl.
IGTV). Za vse te objave Instagram ponuja brezpla¢no orodje za urejanje, s katerim se lahko
uredi barve, svetlost, kontrast itd. (Decker, 2017). Novejsa funkcija pa omogoca podjetjem,
da si postavijo spletno trgovino kar preko omrezja (Instagram, Inc., brez datuma).
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Na aplikaciji Instagram je mesecno aktivnih ve¢ kot milijardo aktivnih uporabnikov, od tega
je kar 200 milijonov poslovnih profilov. Za razliko od Facebooka je na Instagramu malo ve¢
kot polovica (50,8 %), uporabnikov Zenskega spola. Najve¢ uporabnikov spada v starostno
obdobje med 18 in 34 let. V povprecju na platformi porabijo 30 minut dnevno. Prvotno je
bila miSljena kot platforma za deljenje slik, kasneje so dodali Se video posnetke (Aslam,
2021). Vodja Instagrama pa je 30. junija 2021 izjavil na Twitterju, da se podjetje Zeli
osredotociti na zabavo in video posnetke, Se posebej zaradi konkurenta TikTok (Mosseri,
2021).

Veliko podjetij uporablja vplivneze za grajenje prepoznavnosti na Instagramu. VplivneZzi so
znani ljudje na Instagramu, ki imajo veliko sledilcev. Ti z objavami izdelka podjetja Sirijo
prepoznavnost in se pokazejo kot verodostojen vir. Najbolj oseben pristop na aplikaciji imajo
zgodbe in pa moznost prenosa video posnetka v Zivo. Ti dve funkeciji sta zelo uporabni na
primer za prikazovanje dela v ozadju podjetja, priprave izdelkov, interakcije z usluzbenci
itd. Z objavami v Zivo si podjetje pridobi ogromno zaupanja in predvsem verodostojnosti,
saj le-te dokazujejo, da ima podjetje ¢lovesko plat. Popularna je uporaba kljuénikov — #
oznak, ki tudi veéajo prepoznavnost podjetja (Kuligowski, 2020b).

Oglasevanje na Instagramu poteka zelo podobno kot na Facebooku, ker sta druzbeni omreZji
med seboj povezani. Oglase porabnik prepozna po oznaki »Sponzorirano« na vrhu oglasa.
Na ceno teh oglasov vpliva veliko dejavnikov, od tega, kakSne oblike je oglas, do tega,
kaksno ciljno publiko izbere podjetje. Za ogled statistike uspeha teh oglasov ima Instagram
vgrajeno funkcijo Vpogled (angl. Insides). Ker sta aplikaciji Instagram in Facebook kot
receno povezani, lahko podjetje oglase za svoj Instagram racun ustvari tudi v Facebook Ads
Managerju, kjer tocno doloéi ciljno publiko (Newberry, 2020).

Ena izmed prednosti oglasevanja na Instagramu je, da oglasi za razliko od navadnih objav
omogocajo dodajanje povezave na primer na spletno mesto podjetja. S tem podjetje poziva
porabnike k dejanju in jih preusmeri na svoje spletno mesto (Sorensen, 2018).

4.3 Spletno trZzenje na omreZju TikTok

Aplikacija TikTok je trenutno na voljo v 150 drzavah sveta in ima malo vec¢ kot 1 milijardo
mesec¢no aktivnih uporabnikov. Do konca leta 2020 je Stevilo prenosov aplikacije znasalo
kar 2,6 milijarde. Povprec¢no Stevilo minut na aplikaciji je kar 52. Gen Z generacija obsega
60 % populacije na omenjenem druzbenem omrezju (Wallaroo Media, 2021). Najveé
uporabnikov je starih med 13 in 24 let, med njimi s kar 60 % prevladujejo zenske (Bustillos,
2020).

Aplikacija je namenjena objavljanju krajsih videoposnetkov, dolgih od 5 do 60 sekund. Nova
funkcija omogoca nalaganje posnetkov, dolgih do tri minute. Algoritem se izvaja s pomocjo
umetne inteligence in uporabniku priporo¢i ogled videoposnetkov na podlagi njegovih
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prejs$njih ogledov (Bustillos, 2020). Ko se video pojavi v aplikaciji, ga algoritem najprej
pokaze majhnemu Stevilu ljudi in Sele nato, ¢e ti porabniki sodelujejo s posnetkom, tako da
ga na primer vSeckajo in komentirajo, ga prikaze SirSi publiki. Za aplikacijo je zelo
pomembno, kako porabniki sodelujejo z vsebino, ali si pogledajo posnetek do konca, ali si
ga veckrat ogledajo, ali na podlagi posnetka zacnejo slediti profilu ali pa celo pritisnejo gumb
»Ne zanima me« (Wallaroo Media, 2020).

Za oglaSevanje na TikToku potrebuje podjetje poslovni profil, ki je brezplacen. Preko
poslovnega raCuna potem lahko kreira oglase. Ti oglasi so krajsi videoposnetki, ki izgledajo
zelo podobno kot ostali videoposnetki, zato niso toliko vpadljivi in moteci. Druga moznost,
da se podjetje promovira, je, da ustvari izziv. Ta izziv se poveze z # 0znako in vsi, ki opravijo
1zziv in objavijo videoposnetek tega izziva, oznacijo doloCeni #. V nekaterih drzavah je ze
na voljo vrsta oglasa, ki se prikaze takoj, ko uporabnik odpre aplikacijo in traja od tri do pet
sekund (Animalz, 2020).

V dodatnem programu TikTok Ads Manager se da natancno dolo¢iti ciljno skupino, ki ji
podjetje Zeli prikazovati svoje oglase, Zelen doseg teh oglasov, proracun in ¢asovni razpored
oglasov. Ker veliko podjetij cilja na isto publiko, je aplikaciji pomembno, katera podjetja
bodo dala boljSo ponudbo za doloceno ciljno skupino. Tako so poskrbeli za moznost, da
licitiranje na drazbi odlo¢a o tem, kdo bo dobil oglasni prostor. Ce da podjetje premajhno
ponudbo, njegovih oglasov ne prikazujejo (TikTok For Business, brez datuma). Rezultate
oglasov se da spremljati v TikTok Ads Managerju, kjer podjetje spremlja uspesnost svojih
oglasov (Animalz, 2020).

Se najbolj popularna praksa na omenjeni aplikaciji pa je, da podjetja ustvarjajo svoje objave
in svojo vsebino brez plaéljivih oglasov. Z dobrim naértovanjem, sledenjem trendom in
zanimivo vsebino se da aplikacijo uporabiti kot trzenjski kanal. Za platformo ni potrebno
imeti drage opreme za snemanje, saj imajo potro$niki raje verodostojno vsebino. Uporabniki
ne zelijo videti samo posnetkov izdelkov ali storitev, temve¢ tudi, kaj se dogaja v ozadju,
smesne in zanimive vsebine. Ogromno podjetij poleg takih vsebin najde Se vplivneze, ki
promovirajo izdelke ali storitve zanja. Tako kot na drugih platformah si podjetja s pomocjo
trZzenja preko vplivnezev tudi na TikToku povecujejo svoj doseg (Broudie, 2020).

4.4 Primerjava druzbenih omrezZij Facebook, Instagram in TikTok

Stevilo platform druZbenih medijev je veliko in ta §tevilka nenehno naraida, zato je za
podjetja pomembno, da se ne trudijo pojavljati na vseh teh mestih. Pri objavljanju in
pojavljanju na spletu je dobro ustvarjati kakovostne vsebine in ne le velike koli¢ine vsebin
(Moniker Marketing, brez datuma). Tabela 1 prinasa primerjalno analizo Facebooka,
Instagrama in TikToka.
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Tabela 1: Primerjava druzbenih omrezij Facebook, Instagram in TikTok

Facebook Trgovina

Razli¢ne vrste oglasov
Targetirano

FACEBOOK INSTAGRAM TIKTOK
Stevilo 2,853 milijarde 1,386 milijarde 732 milijonov
uporabnikov
Prevladujoca 18-44 (54,4 % 18-34 (51,4 % 18-24 (59 % zenske)
starost moski) zenske)
Porabljeni Cas 38 min/dan 29 min/dan 45+ min/dan
Namen omrezja Grajenje odnosa Grajenje odnosa Sirjenje
prepoznavnosti
Prednosti Najvecje Stevilo Interakcija z Hitro rastoca
omrezja z vidika uporabnikov uporabniki platforma
trzenja Povezan z Povezan s Ogromen doseg
Instagramom Facebookom Algoritem izvaja
Targetirano Trzenje preko umetna inteligenca
oglasevanje vplivnezev Targetirano

oglasevanje
Trzenje preko

z vidika trzenja

Strosek (kdo placa
vec)

Neopazni oglasi

oglasevanje vplivnezev
Instagram Trgovina Objave ne zastarajo
Slabosti omrezja Omejen doseg Nasicen trg Mlajsa populacija

Samo video posnetki

Oglasevanje trenutno

ni na voljo v Sloveniji
Drazba za oglase

Najboljsi Cas za

812 ob torkih in

11:00 ob sredah

6-10 zjutraj in 19-23

objavljanje Cetrtkih zveler

Ciljno Da Da Da, vendar v

oglasevanje Sloveniji Se ni na
voljo

Prirejeno po Statista (2021), Moniker Marketing (brez datuma), Law (2021), Cooper

(2019).

Obravnavane platforme Facebook, Instagram in Tiktok so med najbolj popularnimi
druzbenimi omrezji. Vecina podjetij se trudi pojavljati na ve¢ omrezjih hkrati in si tako

povecati prepoznavnost s pomoc¢jo razli¢nih kanalov. Najbolj pomembno je, da platforma,

ki si jo podjetje izbere, pokriva ciljno obcinstvo. Vecina se zato odloci za vsaj eno izmed

omenjenih treh platform, saj pokrivajo Siroko paleto uporabnikov in so primerne za vecino
blagovnih znamk (Lua, brez datuma).
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Veliko Stevilo podjetij trzi na vseh druzbenih omrezjih podobno. Objave, ki jih pripravijo za
eno platformo, objavijo tudi na ostalih. Vendar pa to ni najboljsi pristop, saj ima vsaka
platforma svoj namen in razlicne uporabnike (Pelletier, Krallman, Adams & Hancock,
2020). Nekatera druzbena omrezja so pri nekaterih skupinah prebivalstva bolj priljubljena
kot druga. Na splosno mladi bolj pogosto uporabljajo novejse aplikacije, so prisotni na vec
omrezjih hkrati in sledijo trenutnim trendom. Ker je Facebook izmed omenjenih treh omrezij
najstarejsa platforma, je na njej najveé starejSe populacije, medtem ko je TikTok novejsi in
zato bolj popularen med mlajSo generacijo (Ortiz-Ospina, 2019).

Vec¢jih razlik med spoloma pri uporabi razli¢nih omrezij ni. Razlika je Se najbolj opazna pri
aplikaciji TikTok, kjer je 59 % zenske populacije (Moniker Marketing, brez datuma). Je pa
med spoloma razlika pri namenu uporabe dolo¢enega omrezja. Moski ve¢inoma uporabljajo
te platforme za zabavo in krajSanje ¢asa, medtem ko jih zenske uporabljajo predvsem za
komunikacijo in informiranje (Ali, Qamar, Habes & Al Adwan, 2021).

V Statisti (2021) navajajo, da je bila v povprecju med letom 2019 in 2020 dnevna uporaba
druZbenih medijev 145 minut na dan. Ta ¢as se seveda razdeli med vec platform. Trenutno
uporabniki najve¢ ¢asa zapravijo na aplikaciji TikTok, saj so na njej predvsem mladi, ki
veliko svojega Casa prezivijo na telefonih in jih aplikacija z izredno zanimivo in zabavno
vsebino hitro primami. TikToku sledi Facebook, na katerem ljudje povprecno porabijo 38
minut na dan, na zadnjem mestu pa je Instagram z 29 minutami na dan (Statista, 2021b). Ve¢
casa kot ljudje zapravijo na druzbenih omrezjih, ve¢ priloznosti dobijo podjetja za
preusmerjanje pozornosti nase in na svoje izdelke in storitve. Na platformah Facebook in
Instagram je najlazje graditi odnose z Ze obstojecimi in potencialnimi kupci. Za Sirjenje
prepoznavnosti se ve¢inoma uporablja TikTok in tudi Instagram, saj obe platformi nudita
moznost, da se vsebina pokaze tudi drugim uporabnikom, ki ne sledijo profilu podjetja
(Accion Opportunity Fund, brez datuma).

Ena izmed najvecjih prednosti platforme Facebook pred ostalimi je najveje Stevilo
uporabnikov. Je tudi izredno lahka za uporabo in ponuja ogromno moznosti oglasevanja z
moznostjo specifinega targetiranja (Dsouza, 2021). Prednost omreZij Facebook in
Instagram pred ostalimi je vzpostavitev funkcije Trgovina. Podjetju niti ni potrebno ustvariti
spletne trgovine, kajti vse svoje izdelke ali storitve lahko vnese v trgovino, narejeno kar na
platformi. To omogoca, da stranke kupujejo direktno iz platforme, ne da bi morale zapustiti
druzbenego omrezje (Practice Builders, 2016). Instagramova najvecja prednost je, da
podjetja z lahkoto komunicirajo s porabniki in da je povezan s Facebookom, zato vsebine ni
potrebno ustvarjati dvakrat. Prednost so tudi razlicne vrste oglasov. Ti so lahko v obliki
objav, zgodb, vrtljivih objav (vec slik v eni objavi), nakupovalnih oglasov ali promoviranih
objav (Newberry, 2020). Najveé¢ja prednost TikToka pa je, da lahko podjetje s svojimi
objavami doseze res ogromno $tevilo ljudi (Dsouza, 2021). Ena izmed njegovih prednosti je
tudi, da objave ne zastarajo tako hitro kot na ostalih druzbenih omrezjih. Posnetek se
prikazuje sluc¢ajnim uporabnikom Se ve¢ mesecev po tem, ko je bil objavljen (Wallaroo
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Media, 2020). Prednosti uporabe te platforme so $e, da ima ogromno ob¢instvo in da je se z
objavami lazje doseze veliko Stevilo ljudi, saj se le-te ne prikazujejo samo sledilcem, ampak
ima vsebina moznost priti do katerega koli uporabnika (Kayleigh, 2020).

Vsem trem omrezjem je skupno, da je trg Ze precej nasicen, zato se mora podjetje Se posebe;j
potruditi, da napravi vtis na potencialne kupce. To Se posebej velja za Instagram, saj ob
poplavi slik ljudje ne opazijo objav podjetja. Najvecja slabost Facebooka je, da imajo objave
omejen doseg in se, razen pri placanih oglasih, prikazujejo samo sledilcem podjetja (Bump,
2021). Pri prikazovanju oglasov je platformi vazno, koliko podjetje pla¢a — ve¢ denarja da,
veéjemu Stevilu porabnikov se bo njegov oglas prikazoval (Gill Jr., brez datuma). Na
Instagramu oglasi ne zgledajo tako vsiljivi, saj se lahko hitro zlijejo z ostalo vsebino, kar pa
je lahko po eni strani tudi slabost, saj niso tako opazni (Sorensen, 2018). Za TikTok pa je
velika slabost to, da je platforma s samo video posnetki, kar pomeni, da vzame kreiranje
vsebine vec Casa kot za drugi dve omrezji in je zaenkrat na njej pretezno mlajSa populacija
(Bump, 2021). Slabost je tudi to, da je oglaSevanje trenutno Se precej drago, saj deluje na
principu drazbe, ni omogoceno v Sloveniji in ve¢inoma ni primerno za ciljne skupine,
starejSe od 30 let (Barraclough, 2020).

Najbolj optimalen Cas za objavljanje na druzbenih omrezjih naj bi bil ob torkih, sredah in
cetrtkih okoli desete ure zjutraj. Najbolj idealen ¢as za objavljanje vsebine je seveda, ko je
vecina ciljne publike na spletu. Ker pa so na razli¢nih platformah razli¢ni ljudje, je tezko
govoriti o enem samem najboljSem ¢asu. Najbolje je, da podjetje na podlagi prejSnjih objav
statisticno ugotovi, kdaj je najboljsi as za objave za izbrano ciljno publiko. Dober ¢as za
objavo je po navadi zjutraj, ko ljudje pred sluzbo gledajo druzbena omrezja, med malico ali
tik po delovnem ¢asu (Cooper, 2021).

Pri oglasevanju na druZbenih omreZzjih je pomembno najti pravilno ob¢instvo, ki naj se mu
oglasi prikazujejo. Facebook in Instagram to Ze omogocata, platformi sta celo povezani med
seboj in se lahko pri obeh natan¢no definira ciljno publiko za prikazovanje oglasov in
proracun oglasevanja. TikTok tega v Sloveniji Se ne omogoca, vendar je v nekaterih drugih
drzavah ze mogoce podobno kot pri Facebooku in Instagramu definirati publiko, ki bi ji
podjetje rado prikazalo oglase. Seveda je tudi placljivo oglaSevanje na TikToku mogoce le
preko videoposnetkov, na Facebooku in Instagramu pa se da oglasevati tudi s slikami
(Tomas, 2021).

SKLEP

Uporaba druzbenih omrezij je postala v zadnjih letih ena izmed najbolj popularnih aktivnosti
na spletu. V Statisti (2021) navajajo, da je leta 2020 druzbena omrezja uporabljalo kar 3,6
milijarde ljudi, napovedujejo pa, da se bo Stevilo uporabnikov do leta 2025 povecalo na kar
4,41 milijarde, saj se bodo digitalni trgi raz§irili na manj razvite regije, povecala pa se bo
tudi moZnost uporabe poceni mobilnih telefonov. Uporabniki porabijo na druzbenih
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omrezjih in aplikacijah za posiljanje sporocil priblizno 144 minut na dan (Statista, 2021b).
V le nekaj letih je druzbenim medijem uspelo pridobiti skoraj 45 % svetovne populacije
(Pelletier, Krallman, Adams & Hancock, 2020). S tako velikim $tevilom uporabnikov so ti
mediji pritegnili pozornost podjetij in njihovih trZenjskih strokovnjakov, ki so v njih videli
priloZznost za promoviranje. Trzenje na druzbenih omrezjih je ena najpomembnejSih vrst
spletnega trzenja ne samo malih, ampak tudi velikih podjetij, ki na njih trzijo svoje izdelke
oziroma storitve in blagovne znamke.

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je bil predstaviti in primerjati razlicna druzbena omrezja
ter raziskati moznosti trzenja, ki jih druzbena omrezja omogocajo. TrZenje na teh omrezjih
je izredno pomembno zaradi stro§kovne ucinkovitosti in sposobnosti, da v zelo kratkem casu
in z malo truda doseze veliko Stevilo ciljnega obcCinstva. Preko druzbenih medijev lahko
podjetja tudi neposredno komunicirajo s strankami. Med najvec¢jimi prednostmi druzbenih
omreZij so poveCana izpostavljenost, poveCan promet, zvesti sledilci, veliko S$tevilo
potencialnih kupcev, poveCana poslovna partnerstva, zmanjSani stroski za trzenje in
omogocen dostop na nove trge. Podjetja morajo biti pozorna na to, s pomocjo katerih
platform bodo dosegala svoje cilje in ciljno ob¢instvo. Druzbeni mediji pa niso edini kanal
za trzenje in za najboljsi uspeh je treba delovati z roko v roki z ostalimi kanali (Ciprian,
2015).

Z razumevanjem trznega potenciala vsakega druzbenega omreZja posebej lahko podjetja
zozijo svojo odlo¢itev, katero od njih najbolje ustreza njihovemu delovanju in za katero se
splaca ustvarjati vsebino. Nekatera podjetja se odlocajo, da bodo isto vsebino delila na vec
spletnih mestih naenkrat, nekatera pa svoj ¢as in denar namenjajo le to¢no dolocenim ciljem
(Seltzer, brez datuma). Na podlagi temeljite raziskave, dolo¢anja ciljev in ciljne skupine si
podjetje izbere platformo, na kateri si Zeli ustvarjati vsebino. Vsaka platforma ima svoje
prednosti in slabosti, zato niso vse primerne za vsa podjetja. Najveéja prednost Facebooka
je veliko stevilo uporabnikov, vendar imajo objave zelo omejen doseg. Omrezja Instagram
in Facebook sta povezana, zato imata podobne funkcije, kot je na primer Trgovina, Ki
omogoca prodajo direktno iz platforme. Slabosti Instagrama sta nasicen trg in neopazni
oglasi. Tretja obravnavana platforma TikTok pa ima ogromen doseg objav katere ne
zastarajo, vendar so te lahko le v video obliki (Moniker Marketing, brez datuma). Za vse je
najvec¢ja prednost pred tradicionalnimi mediji, da nudijo podjetjem vpogled v uspesnost
objav in oglasov, ki jih ustvarijo in objavijo na druzbenih omrezjih. S pomocjo teh informacij
lahko podjetje potem Se optimizira svoje pojavljanje na spletu, si zagotovi ve¢jo uspesnost
spletnega trzenja in Siri nabor zvestih strank, ki bodo do njega lojalne tudi v bodoce.
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