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UvVOD

Digitalno trzenje je nacin promocije izdelkov in storitev podjetja prek razlicnih digitalnih
kanalov. Cilj je pridobiti zanimanje ciljne publike z izmenjavo informacij, ki so namenjene
privabljanju in sodelovanju z njimi. To je zasnovano tako, da jih spodbudi, da nekaj kupijo
in postanejo zagovornik te blagovne znamke (Clay, 2017).

Po besedah Chaffeya (2022) pa lahko digitalno trzenje na kratko opredelimo tudi kot
»Doseganje trzenjskih ciljev z uporabo digitalnih medijev, podatkov in tehnologije«. V
praksi se digitalno trzenje osredotoCa na upravljanje razlicnih oblik spletne prisotnosti
podjetja, kot so spletna mesta podjetij, mobilne aplikacije in strani druzbenih medijev, ki so
integrirane z razlicnimi tehnikami spletne komunikacije. Obstajajo razli¢ni nacini, s katerimi
digitalno trzenje komunicira s svojo potencialno ciljno publiko, vkljuéno z naslednjimi
nacini: optimizacijo spletnega mesta (angl. search engine optimization, v nadaljevanju
SEO), pladilom na klik (angl. pay-per-click, v nadaljevanju PPC), iskalniskim trzenjem
(angl. search engine marketing — SEM), vsebinskim trZzenjem (angl. content marketing),
trzenjem s pomocjo vplivneZev (angl. influencer marketing), e-trgovino (angl. e-commerce),
trzenjem prek druzbenih medijev (angl. social media marketing), trzenjem preko e-poste
(angl. e-mail marketing) (Clay, 2017).

Trzenje prek druzbenih medijev vkljucuje trzenje ali poskus prodaje izdelka z oglasevanjem
na druzbenih omrezjih ali spletnih mestih druzbenih medijev. Ker podjetja iS¢ejo najboljse
nacine za dosego svojih strank, je trzenje na druZbenih omreZjih hitro postalo ena
najpreprostejSih in najbolj stroSkovno u¢inkovitih moznosti. Trzenje prek druzbenih medijev
omogoca podjetjem vseh velikosti priloZnost, da doseZejo porabnike, kjer preZivijo vec ¢asa
—na spletnih mestih za druzbena omrezja (Brooks, 2021).

Glavni namen zaklju¢ne naloge je teoreticno in empiri¢no raziskati vidik uporabnikov pri
zaznavanju trzenja prek druZbenih medijev. Za uporabniski vidik bom izvedla anketo. Z
nalogo bom preverjala zadovoljstvo porabnikov ter vplive, ki jih ima trzenje prek druzbenih
medijev na njihove nakupne odlocitve. Ciljni anketiranci bodo kupci in hkrati uporabniki
digitalnih omreZij.

Cilji zaklju¢ne naloge pa so:

— opredeliti digitalno trZenje na splosno,

— opisati in analizirati trZzenje prek druzbenih medijev,

— empiri¢no analizirati uporabniski vidik, zadovoljstvo porabnikov pri trZzenju prek
druzbenih medijev.



V nalogi sem najprej opredelila digitalno trzenje ter vrste digitalnega trzenja. V naslednjem
poglavju sem podrobneje opredelila trzenje prek druzbenih medijev in njegove znacilnosti
ter vrste. Za lazje razumevanje porabnikov sem opisala nekaj odzivov porabnikov na trzenje
prek druzbenih medijev. Priblizno polovico naloge pa sem posvetila uporabniskemu vidiku
in glavnem cilju naloge, ki je raziskati in analizirati uporabniski vidik trzenja prek druzbenih
medijev. Za empiri¢no raziskavo je bila uporabljena anketa.

1 DIGITALNO TRZENJE

1.1 Opredelitev digitalnega trZenja

Digitalno trzenje je ena od vrst trzenja, ki se pogosto uporablja za promocijo izdelkov ali
storitev in doseganje porabnikov, ki uporabljajo digitalne kanale. Digitalno trZzenje sega
preko internetnega trzenja, vklju¢no s kanali ki ne zahtevajo uporabe interneta. Vkljucuje
mobilne telefone (tako SMS kot MMS), trzenje prek druzbenih medijev, prikazno
oglasevanje, iskalniSko trzenje in Stevilne druge oblike digitalnih medijev. Preko digitalnih
medijev lahko porabniki dostopajo do informacij kadar koli in kjer koli zelijo. Zaradi
prisotnosti digitalnih medijev se porabniki ne zanaSajo le na to, kar podjetje pravi o njihovi
blagovni znamki, ampak spremljajo lahko tudi, kaj govorijo mediji, prijatelji, drustva,
vrstniki itd. (Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015).

Digitalno trzenje je glede oglaSevanja mo¢no na dva temeljna nac¢ina. Obcinstvo je natan¢no
segmentirano. Poznana je njihova lokacija in nedavne interakcije s podjetjem. Tako so oglasi
personalizirani in prilagojeni posebej zanje in njihove preference. Drugi temeljni nacin je
popolna merljivost digitalne sfere z razli¢nimi analiticnimi orodji. Vsako minuto in vsak klik
stranke se lahko obracunava. V digitalnem svetu se lahko natan¢no vidi, kako so razlicne
oglaSevalske kampanje najbolj uspesne in prinasajo najvec koristi. Pridobivanje podatkov,
ki merijo celotno uporabniSko izkuSnjo porabnika, vodijo k odlocanju o oglasevalskih
kampanjah na podlagi podatkov (Stokes, 2017).

1.2 Vrste digitalnega trZenja

1.2.1  Optimizacija spletnih mest

Z optimizacijo spletnih mest se izboljSa kakovost in prepoznavnost spletne strani pri njeni
vi§ji uvrstitvi v iskalnikih, s ¢imer se pove€a promet obiskovalcev spletnih mest. SEO je
lahko izredno pomemben, lahko pomeni razliko med stotimi oz. na tisoe ustreznih
obiskovalcev spletnega mesta ali skoraj nobenega obiskovalca. Na skoraj vsakem trgu blaga
in storitev na internetu lahko vidimo podjetja z najvisjo uvrstitvijo, ki zaradi u€inkovitega
SEO uzivajo finan¢no dobi¢konosnost. Prvih 10 rezultatov iskanja na poizvedbo - prva stran



z rezultati iskanja v skoraj vseh iskalnikih - zdaj sploSno velja za zelo zazeleno ciljno
umestitev. Dejansko statistika na splosno kaze, da zelo majhno $tevilo porabnikov iskanja
kdaj pogleda za prvo stranjo rezultatov iskanja; vecina Studij kaze, da le med 3 % in 6 %
vseh poizvedb iskalnikov pripelje do obiska druge strani rezultatov iskanja (David, 2015).

1.2.2  Placilo na klik

PPC je oblika trzenja, pri kateri oglasevalec placa provizijo vsaki¢, ko njegov oglas prejme
klik od porabnika. Namesto da bi placali pavsalno ceno za umestitev oglasov, PPC stane
samo takrat, ko pritegne pozornost in privabi obiskovalce na spletno mesto. Podjetja
umestijo oglase tako, da svoje Zelene kljuéne besede vnesejo v avtomatsko drazbo. Z
uporabo ponudb v realnem Casu iskalnik doloci, kateri oglasi se bodo prikazali porabniku,
ko ta odda svojo iskalno poizvedbo. Podjetja placajo visjo pristojbino za viden oglas v
rezultatih iskanja za priljubljeno klju¢no besedo, kot bi placala, ¢e ciljajo na niSno obc¢instvo
z besedo ali frazo, ki se ne uporablja tako pogosto. PPC trzenje je tudi cenovno ugodnejse
za podjetja, ki ponujajo ustrezne in uporabne vsebine. Ucinkovitejse kot je podjetje pri
zadovoljevanju potreb porabnikov, manj jim bo iskalnik zaracunaval promocijo svojih
izdelkov in storitev. Uspesna PPC kampanja prinese ve¢ prihodkov od tistega, kar podjetje
placa za oglase (Indeed, 2021).

1.2.3  Trzenje prek druzbenih medijev

DruZzbena omrezja pomagajo organizacijam izboljSati vpogled v podjetje, saj ponujajo
inovativne nacine trZenja. Za izkoristek teh novih priloznosti, potrebujejo ustrezna orodja,
ki jih njihova podjetja uporabljajo za uc¢inkovito komuniciranje po internetu. Cilj je povezati
aktivnosti v druzbenih omreZjih s programi in procesi trZzenja. Druzbena omreZja so vir
skoraj neiz¢rpnih uvidov v stranke in situacije, in izziv je nadzorovati te informacije na
ustrezen nacin. Druzbena omrezja zagotavljajo moznost pogovora s strankami na osebni
ravni, kar je obiCajno tezko dosegljivo ali skoraj nemogoce pri tradicionalnih kanalih.
TrZenje na spletnih mestih druzbenih omreZij ni nadomestek za tradicionalno trZenje.
Obravnava se ga kot dodaten kanal z izboljSanimi lastnostmi, ki lahko dopolnjujejo druge
trzenjske dejavnosti. S tem pristopom se poveca u€inkovitost vsakega kanala (Assaad &
Gomez, 2011).

1.2.4  Vsebinsko trzenje

Vsebinsko trzenje uporablja pripovedovanje zgodb in izmenjavo informacij za povecanje
prepoznavnosti blagovne znamke. Cilj je, da besedilo spodbudi pozornost na ustrezen nacin
in na podlagi tega potencialna stranka reagira na dejanje pozitivno, torej da postane stranka.
Lahko se npr. prijavi na e-poStni seznam ali opravi nakup. Vsebina lahko pomeni objave v
blogih, e-knjigah, digitalne videe, podkaste, itd. (Bogle, 2021).



1.2.5 E-postno trzenje

E-postno trZenje je ucinkovit nacin za privabljanje novih strank tako, da se ohrani stik z
obstoje¢imi strankami in da se zmanjsujejo stroski v podjetju. E-postna trzenjska kampanja
vkljucuje funkcije, kot so ustvarjanje ustrezne baze podatkov za ciljni trg prek interneta
iskanje, pisanje ucinkovite e-poste, sporocila za povecanje odzivnosti. Sporocila se posiljajo
na bazah ena na ena in ne v slogu mnozi¢ne poste. V svojem najsirSem smislu se lahko torej
vsako e-posto, poslano potencialni ali trenutni stranki, Steje za trZzenje po e-posti (Jeshurun,
2018).

1.2.6  Mobilno trzenje

Mobilno trzenje je osredotoceno na doseganje ciljne publike na porabnikovem pametnem
telefonu ali tablicnem racunalniku. Mobilno trzenje doseze ljudi prek besedilnih sporo¢il,
druzbenih medijev, spletnih mest, e-poste in mobilnih aplikacij. Trzniki lahko prilagodijo
ponudbe ali posebno vsebino geografski lokaciji ali ¢asu, na primer, ko stranka vstopi v
trgovino ali se pridruzi dogodku (Bogle, 2020).

1.2.7  Trzenjska analiza

Ena od glavnih prednosti digitalnega trzenja je, da je zelo sledljivo in merljivo. Spremlja se
vedenje porabnikov na zelo podrobni ravni: kolikokrat kliknejo povezavo, koliko Casa
prezivijo na spletni strani, kako pogosto odprejo e-posto in Se veliko vec.

Eno najpogosteje uporabljenih orodij za trZzenjsko analitiko je Google Analytics, ki se ga
lahko prilagodi za merjenje uspeSnosti spletnega mesta podjetja, katere kljucne besede
pripeljejo porabnike na spletno mesto, kako se uporabniki pomikajo po spletnem mestu in
podobno (Bogle, 2020).

1.3 Analiti¢na orodja za merjenje digitalnega trzenja

Eno izmed glavnih analiti¢nih orodij za merjenje digitalnega trZzenja sta Google Ads in
Google Analytics. Google Ads je spletna oglasevalska resitev, ki jo podjetja uporabljajo za
promoviranje svojih izdelkov v iskalnikih Google, YouTube in na drugih spletnih mestih po
spletu. Google Ads oglasevalcem omogoca tudi izbiro doloc¢enih ciljev za svoje oglase, na
primer spodbujanje telefonskih klicev ali obiskov spletnega mesta. OglaSevalci lahko z
racunom Google Ads prilagodijo proracune in ciljanje ter kadar koli za¢nejo ali ustavijo
prikazovanje oglasov (Google, 2021).

Google Ads deluje tako, da se oglas prikaze takrat, ko ljudje v spletu i8¢ejo izdelke in
storitve. Google Ads z uporabo pametne tehnologije prikaze oglase potencialnim strankam



ravno takrat, ko so pripravljeni ukrepati. Podjetje si mora zadati cilj, na primer pridobivanje
ve¢ obiskovalcev spletnega mesta. Izbrati mora tudi zemljepisno obmocje, na katerem naj
bo oglas prikazan. Lahko gre za majhno podrocje okoli podjetja ali za precej SirSe obmocje,
kot so kraji, drzave ali regije. Nato je potrebno oblikovati ustrezen oglas in nastaviti
omejitev za mesecni proracun. Ko je oglas odobren, je lahko prikazan vsakic¢, ko uporabniki
na ciljnem obmocju i§¢ejo izdelke ali storitve, kot so tisti, ki se jih ponuja. Placilo je izvedeno
samo ob interakcijah strank z oglasom, na primer, ko ga kliknejo ali poklicejo podjetje
(Google, 2021).

Google Analytics je storitev spletne analitike, ki zagotavlja statistiko in osnovna analiti¢na
orodja za SEO in trzenjske namene. Storitev je del Google Marketing Platform in je
brezplacno na voljo vsem, ki imajo Google racun. Google Analytics se uporablja za
spremljanje uspesnosti spletnega mesta in zbiranje vpogledov v obiskovalce. Organizacijam
lahko pomaga dolociti najboljSe vire uporabniskega prometa, oceniti uspesnost njihovih
trzenjskih dejavnosti in kampanj, slediti izpolnitvam ciljev (kot so nakupi, dodajanje
izdelkov v vozicek), odkriti vzorce in trende v vkljucenosti porabnikov ter pridobiti druge
informacije o obiskovalcih, kot so demografski podatki (Search business analytics, 2021).

2 TRZENJE PREK DRUZBENIH MEDIJEV

2.1 Opredelitev trZenja prek druzbenih medijev

Trzenje prek druzbenih medijev vkljucuje trzenje ali poskus prodaje izdelka z oglasevanjem
na druzbenih omreZjih ali spletnih mestih druZzbenih medijev. Pomeni ustvarjanje izvirne,
brezplacne vsebine na spletnih mestih, da bi ustvarili glas o blagovni znamki. Cilj je ustvariti
vsebino, ki se bo sledilcem zdela dovolj zanimiva za skupno rabo s prijatelji in druZino.
Konc¢ni cilj je ustvariti vecji krog porabnikov, ki se zanimajo za blagovno znamko (Brooks,
2021).

Trzenje prek druzbenih medijev ima torej v danasnjem casu velik pomen. Vecina podjetij
pospesuje prodajo z oglasevanjem na druzbenih omreZzjih in na spletnih straneh. Dobra
trZzenjska strategija je kljuCnega pomena za pospeSevanje prodaje in uspeSnost podjetja,
pravzaprav za obstoj na danaSnjem nasi¢enem konkuren¢nem trgu. Izdelek mora doseci
ciljnega kupca in to pred konkurenco. Zaradi tega si podjetja pomagajo poleg tradicionalnih
tudi z razliénimi digitalnimi prijemi (Brooks, 2021).

Veliko podjetij na trgu Ze ima svoj uporabniski profil na enem izmed druzbenih omrezij.
Objave in oglasi na druZzbenih omreZjih so pomemben del strategij za ve€ji promet in
uspesnost poslovanja. Uporabniki se za iskanje informacij, za dolo¢en izdelek, obrnejo ravno
na druzbene medije na katerih imajo svoj aktiven profil (Brooks, 2021).



Leta 2021 je na svetu druzbene medije aktivno uporabljalo 4,48 milijarde ljudi, kar je
13,13 % vec kot v letu 2020 (3,69 milijarde). Povpre¢no Stevilo ratunov na druzbenih
omrezjih, ki jih ima sodobni uporabnik na svetu je 8,4 na osebo. Najve¢ uporabnikov ima
druzbeno omrezje Facebook, sledi mu Youtube (Dean, 2021).

Druzbeni mediji so zasedli pomemben polozaj kot komunikacijsko orodje. Ljudje po vsem
svetu uporabljajo druzbene medije, kot so Facebook, Twitter, Instagram in LinkedIn, za
povezovanje z drugimi ljudmi ali organizacijami in da delijo svoje izkusnje. Kot stranke si
ljudje delijo ocene izdelkov, informacije o storitvah, nasvete o hrani ali zdravju, opozorila o
izdelkih, nasvete o uporabi dolo¢enih izdelkov in Se veliko vec. Ljudje imajo veliko
»povezav« na druzbenih omrezjih, zato informacije uziva veliko ljudi. Te informacije
postanejo vir vpliva na porabnika in njihovo nakupno vedenje (Clootrack, 2021).

Druzbeni mediji imajo velik vpliv na porabnike, ko poskuSajo ozavescati o dolocenem
izdelku. Ko se ljudje soocijo s problemom, za¢nejo iskati resitev. Toda najveckrat ne vedo,
kateri izdelek ali storitev bo res$il njihove tezave. Zadovoljne stranke ponavadi hvalijo
izdelke z vsecki, delitvami, ocenami in komentarji na druzbenih medijih. Trzniki naredijo
druzbeni prostor bolj pregleden z deljenjem mnenj, komentarjev, vSeckov in tvitov svojih
zadovoljnih strank, da ustvarijo zaupanje v blagovno znamko in povecajo stopnjo konverzije
(Clootrack, 2021). Konverzija je dejanje ali doloCena aktivnost, ki jo obiskovalec opravi na
spletni strani ali spletni trgovini. Konverzijo lahko spremljamo in merimo s sledenjem
konverzij. Na primer: izpolnjen vprasalnik, oddaja povprasevanja, ogled dolocene strani,
klik na dolo¢en gumb na strani, ogled videoposnetka, prijava na e-novice, narocilo storitve,
registracija na strani, opravljen telefonski klic (Acenta, 2022).

Na druzbenih medijih obstajajo razlicne oblike oglasevanja z oglasi. Najpogosteje
uporabljeni so prikazni oglasi, sponzorirane zgodbe. Prikazni oglasi (angl. display ads) so
opredeljeni kot graficno oglaSevanje na spletnih mestih, ki se pojavlja poleg vsebine na
spletnih straneh, aplikacijah za IM, e-posti in drugih oblikah komunikacije na spletnih
mestih. Prihajajo v standardiziranih velikostih oglasov in lahko vkljucujejo besedilo,
logotipe, slike ali v zadnjem casu vecpredstavnosti. Porabniki lahko kliknejo na prikazne
oglase, da pridejo na spletno mesto, ki vsebuje promocije in podrobnejSe informacije o
izdelkih ali storitvah (Zhang & Mao, 2016).

Stevilni uporabniki druzbenih medijev so se prijavili v skupine in forume druzbenih medijev,
ki jih zanimajo. Ko porabniki vidijo promocije, popuste in ponudbe na druzbenih medijih,
to vpliva na njihovo nakupno vedenje. Po eni od raziskav kar 64 % spletnih porabnikov ¢aka
z nakupom, dokler niso izdelki oz. storitve v akciji. Poro€ilo Deloitte navaja, da imajo
porabniki, na katere vplivajo druzbeni mediji, 4-krat vecjo verjetnost, da bodo porabili ve¢
za nakupe. Poleg tega je vpliv lahko tako velik, da je vecja verjetnost, da bo 29 % porabnikov
opravilo nakup na isti dan uporabe druzbenih medijev (Clootrack, 2021).



2.2 Razli¢ne vrste trZzenja prek druzbenih medijev

2.2.1 Oglasevanje prek Facebooka

Facebook je do danes veljal za najve¢je druzbeno omrezje na svetu, ki se ga po Stevilu
prebivalcev lahko primerja z drzavo. Obstaja ve¢ nacinov, kako se Facebookovi trzniki na
ucinkovit nacin priblizajo uporabnikom Facebooka, dva nacina sta povzeta v nadaljevanju.

Aplikacije. Za visokokakovostne aplikacije bo nalozba ¢asa in denarja velika, zato je
pomembno, da trzniki na Facebooku natan¢no preucijo vse znacilnosti svojih izdelkov ali
storitev, da odkrijejo jasne razlike, tudi poglobljeno preucijo vpoglede strank in vedenje na
Facebooku, da jasno ponazorijo sporocilo. Podjetja ponazorijo lastnosti izdelka ali storitve
in na kaksen nacin lahko ti izdelki zadovoljijo potrebe porabnika. Vse mora biti natan¢no in
pravilno slediti postopku. Te aplikacije lahko porabnikom ponujajo dolo¢ene vrednote
(nagrade, darila...). Aplikacije so odli¢na denarna nalozba, intenzivno se vlaga v vsebino,
aplikacije imajo lep graficni vmesnik, interaktivne zmogljivosti, ki se jih aktivno uporablja
na platformi Facebook (Stokes, 2018).

Popularnost Facebook aplikacij se kaze v tem, da so $tiri aplikacije iz Facebooka (zdaj Meta)
in Se nekaj druzabnih aplikacij spadale med 10 najboljsih aplikacij na svetu v letu 2021. Te
aplikacije so Instagram, Facebook, WhatsApp in Telegram, katere so vse v lasti podjetja
Facebook (Koetsier, 2022).

Oglasi. Z izjemnimi funkcijami za uporabnike in interaktivnostjo je Facebook uspeSen trg
za vse deleznike. Tako ni razloga, da bi Facebook opustil storitve, ki uporabnikom
omogocajo nakupovanje oglasov za svoje izdelke ali storitve. Podjetja placujejo Facebooku,
da prikazujejo svoje oglase potencialnim uporabnikom, ki bi jih njihovi izdelki zanimali.
Nastavi se lahko ciljno ob¢instvo glede na trZzenjsko strategijo, vklju¢no z odlocitvijo, katere
skupine obcinstva bodo lahko videle oglas, na podlagi spola, starosti, geografije, jezika,
interesov itd. Facebook omogoca izbiranje nacina oglaSevanja med CPC (angl. cost per
click) in CPM (angl. cost per mille). S CPC se placa za klike, ki jih prejme oglas; s CPM se
placa najmanj 0,03 § na tiso¢ prikazov (Stokes, 2018).

2.2.2  Oglasevanje prek Instagrama

Instagram ima priblizno 1,4 milijarde aktivnih uporabnikov na mesec in je vse bolj privlacen
za blagovne znamke. Njegova priljubljenost velja za kulturni premik k vizualni
komunikaciji. Zlasti mladi, ki veliko uporabljajo mobilne naprave, so zelo angazirani
uporabniki aplikacije in si Zelijo ustvarjati, deliti in si ogledovati prepricljive vizualne slike
in videoposnetke (Warc, 2021).



Instagram omogoca oglasevalcem, da dosezejo obCinstvo na podlagi razli¢nih moznosti
ciljanja, vklju¢no z lokacijo, demografijo, zanimanji in vedenjem. Porabniki lahko javno ali
zasebno predstavijo svojo vsebino ter lahko spremljajo in sodelujejo z razliénimi uporabniki
in blagovnimi znamkami. Instagram daje blagovnim znamkam moznost, da pritegnejo,
posodabljajo in nagrajujejo ljudi na mediju, ki ga poznajo, prek vizualnih vsebin in kratkih
sporo¢il, ki jih je mogoce deliti (Warc, 2021).

2.2.3  Vplivnostno trzenje

Vplivnostno trzenja je tehnika, ki uporablja druzbene medije in vplivneze, da bi dosegli
poslovne in trzenjske cilje organizacije. Druzbeni mediji se nanasajo na vsebino, ki jo
ustvarijo porabniki z uporabo zelo dostopne in razsirjene tehnologije, kot so blogi, oglasne
deske, podkasti, mikroblogi, zaznamki, druzbena omrezja, skupnosti, wikiji in vlogi.
Druzbeni vplivnezi pa so vsakdanji ljudje ki imajo na svoje vrstnike velik vpliv na podlagi
koliko vsebine delijo na spletu (Singh, 2010).

Vplivnezi so vsakdanji ljudje, ki vplivajo na porabnika, ko se odlo¢a o nakupu. Glede na
odlocitev, ki jo posameznik sprejema, so lahko druzbeni vplivnezi partner, prijatelji, vrstniki
v sluzbi ali celo nekdo, ki ga porabnik $e nikoli ni srecal v resni¢nem zivljenju. Preprosto,
ljudje, ki vplivajo na naklonjenost blagovne znamke in odlocitev o nakupu, so druzbeni
vplivnezi. To lahko storijo neposredno z ocenjevanjem izdelkov in komentiranjem ali z
objavo mnenja in sodelovanjem v pogovorih po spletu. Vsak je lahko druzbeni vplivnez, ki
vpliva na nekoga drugega in njegove nakupne odlocitve (Singh, 2010).

Porabniki bodo bolj verjetno kupovali, ko dobijo priporocila od osebe, ki ji zaupajo. Slavne
osebnosti in priljubljeni ljudje navdihujejo svoje obcinstvo in vplivajo na njihovo nakupno
vedenje. Taka oseba bo spodbudila porabnika k nakupu izdelka. Vplivnostno trzenje ima
zmeraj ve€ji pomen za podjetja, saj pritegne vec strank. Influencerji prek druzbenih medijev
promovirajo izdelke in storitve svojim sledilcem (Clootrack, 2021).

Strokovni vplivnezi. Porabnik, ki razmislja o nakupu, se v veliki ve€ini primerov posvetuje
z ljudmi oz. organizacijami, ki so usposobljeni strokovnjaki na svojem podrocju.
Strokovnjaki vplivnezi predstavljajo izdelek ali storitev. Imenujejo se tudi kljucni vplivnezi,
obic¢ajno imajo svoje bloge, ogromno sledilcev na druzbenih omrezjih in redko osebno
poznajo svoje obc¢instvo. Ko porabnik razmislja o nakupu avtomobila, se ne obrne samo za
nasvet k prijateljem, ampak obis¢ite tudi spletna mesta, kjer so predstavljeni avtomobili. Na
teh spletnih mestih strokovnjaki ocenjujejo, razvrs¢ajo in presojajo avtomobile. So strokovni
druzbeni vplivnezi - ljudje, ki jih morda ne poznamo osebno, a so znani strokovnjaki na
dolo¢enem podroc¢ju. Njihov vpliv izhaja iz spretnosti ali strokovnega znanj, ki jih imajo oni
ali na sploSno, njihove organizacije (Singh, 2010).



Pozicijski vplivneZi. Pozicijski vplivnez je najblizje tako nakupni odlocitvi kot porabniku.
Vcasih se imenujejo vplivnezi vrstniki, so obicajno druzinski ¢lani ali del porabnikovega
notranjega kroga. Najbolj vplivajo na nakupne odlocitve neposredno na mestu nakupa, saj s
svojo prisotnostjo vplivajo na odlocitve druzinskega ¢lana ali prijatelja. Primer: pri nakupni
odlocitvi novega avtomobila se kupec posvetuje s svojim partnerjem. Partnerja se temeljito
pogovorita, saj bosta oba uporabljala avto, zato mora biti nakup zadovoljiv za oba. Nakup je
odlocitev obeh. Partnerjevo mnenje je v tem primeru pomembnejSe kot od kogarkoli
drugega. On je najblizji odlo¢evalec porabniku in zato ima nanj velik druzbeni vpliv (Singh,
2010).

2.3 Odzivi porabnikov na trZenje prek druzbenih medijev

Digitalno trzenje je glavna tema v trzenjski literaturi in v zvezi z vedenjem porabnikov
ugotavlja, kako se porabniki odzivajo na razli¢ne vidike digitalnih oglasov. Personalizirani
oglasi na spletnem mestu so ugodneje sprejeti, ko se porabniki bolj zavedajo deljenja svojih
osebnih podatkov, ki se uporabljajo za personalizacijo oglasov (Stephen, 2016).

Razli¢ne informacije in druzbene znalilnosti digitalnega okolja, kot je izpostavljenost
mnenju drugih porabnikov (npr. spletne ocene) ali izbire (npr. ponudbe na spletnih drazbah)
ali celo samemu prijatelju na druzbenih medijev, lahko vpliva na nadaljnje vedenje
porabnika. Porabniki, ki so izpostavljeni ozjim prijateljem na Facebooku imajo nizjo
samokontrolo pri nakupnem vedenju, saj imajo nanje velik vpliv (Stephen, 2016).

Vedenje porabnikov v mobilnih napravah je vse bolj pomembno, saj porabniki uporabljajo
mobilne naprave bolj svobodno. Nakupovanje na mobilnih napravah (npr. tablicah) je Se
posebej pomembno, saj lahko porabnikov dotik (namesto s klikom z racunalniS§ko misko)
poveca Custva in posledicno se porabnik z izdelkom poveZe na osebni ravni. Porabnikova
fizi¢na povezanost z mobilnimi napravami lahko tako vpliva na sprejemanje odlocitev pri
nakupu (Stephen, 2016).

Ustno izrocilo (angl. word of mouth) je izjemen mehanizem, s katerim se Sirijo informacije.
Obstaja interakcija med navadnim in spletnim ustnim izroCilom (eWOM), ki ustvarjata
razlicne kanale za Sirjenje informacij. Vendar trzniki ne morejo nadzorovati teh informacij.
Pozitivne in negativne komentarje najdemo v eWOM in imajo mocan vpliv na
verodostojnost, zaupanje in prepricljivost, pri ¢emer imajo vplivnezi glavno vlogo. Ugled
podjetja se oblikuje s pretokom informacij na internetu. Druzbeni mediji so pravo orodje za
ustvarjanje in postavitev informacije. Komentar lahko zelo koristi porabnikom, preprecuje
negotovost in povecuje prodajo. Spletne govorice od ust do ust Sirijo tako resnicne kot
neresni¢ne informaciji, zato se uporabniki interneta in trzniki soocajo s problemom, kako to
obrniti v svojo korist (Aramendia-Muneta, 2017).



Kliki oglasov so koncept, ki se razlikuje od razmerja med prikazi in kliki. Medtem ko
razmerje med prikazi in kliki doloca odstotek spletnih obiskovalcev, ki kliknejo oglas, potem
ko so mu bili izpostavljeni, kliki oglasov merijo vedenje pri prikaznih oglasih na ravni
posameznika. Ko spletni porabnik obisce spletno stran s prikaznim oglasom, se prikaz oglasa
zabelezi za sponzorja oglasevanja. Vendar zgolj vtis ni dovolj. OglaSevalski sponzorji bi
prav tako radi videli, kako lahko prikaz ali izpostavljenost povzro¢i vedenjske odzive, na
primer klik na oglas. Pravzaprav postanejo kliki na oglase bolj odgovorno merilo spletnega
oglasevanja, zlasti v primerjavi s samo izpostavljenostjo (Zhang & Mao, 2016).

V raziskavi sta Zhang in Mao (2016) pokazala, da vedenje porabnikov pri klikanju oglasov
poganjata dve primarni motivaciji. Prvi¢, porabnike motivacija pripravi, da vidijo oglase na
druzbenih omrezjih, s ¢imer povecajo njihovo zaznano informativnost in zabavno vrednost
oglasov, ki si jih ogledajo na druzbenih medijih. Tako zaznana informativna kot zabavna
vrednost nato vodita do klikov oglasov. Drugi¢, u¢inek motivacije zaradi povezanosti pri
zaznani informativnosti in zabavi je posredovan s skladnostjo oglasnih medijev. To pomeni,
da za spletne porabnike, ki brskajo po druzbenih medijih za komunikacijske namene,
pomembnost medijskih vsebin vpliva na njihove odzive na oglas.

3 EMPIRICNA RAZISKAVA UPORABNISKEGA VIDIKA PRI
TRZENJU PREK DRUZBENIH MEDIJEV

3.1 Namen in cilj

Namen empiri¢ne raziskave je ugotoviti in raziskati porabnikovo zaznavanje in vpliv trzenja
prek druzbenih medijev. Cilji raziskave so ugotoviti:

— katera druzbena omreZja so najbolj obiskana,
— kaks3ni oglasi porabnike najbolj pritegnejo,
— kako oglasi na druZbenih medijih vplivajo na nakupno odlocitev porabnikov,

— kakSen vpliv imajo objave vplivneza na nakupno odlocitev porabnikov.

Po podatkih Global Web Indexa 54 % uporabnikov druzbenih medijev uporablja druzbene
medije za raziskovanje izdelkov, 71 % pa je bolj verjetno, da bodo kupili izdelke in storitve
na podlagi napotitev druzbenih medijev. Zaradi porasta spletnega nakupovanja in ¢asa, ki ga
ljudje prezivijo na druzbenih medijih, druzbeni mediji vplivajo na odloc¢itve porabnikov o
nakupu. Porabniki, na katere vplivajo druzbeni mediji, imajo Stirikrat ve¢jo verjetnost, da
bodo porabili ve¢ za nakupe (Barysevich, 2020). Hipoteza je naslednja:

Hipoteza 1. TrZenje prek druzZbenih medijev ima pozitiven vpliv na nakupno odloditev
za vsaj tretjino porabnikov.

10



Po podatkih Ris News so Facebook, Instagram in Twitter trije druzbeni mediji, ki najbolj
vplivajo na nakupne odlocitve. Na prvem mestu je Facebook, ki je vpliven zaradi skupne
rabe in zelo prilagodljivih trzenjskih akcij. Kultura oznacevanja blagovnih znamk in
izmenjave mnenj je na Facebooku mocnejsa kot na kateri koli drugi platformi. Ljudje Se
vedno veliko pozornosti posvecajo izdelkom, ki jih priporo¢ajo njihovi prijatelji ali pa so
nad njimi razocarani. Facebook je ena najbolj uporabljenih nakupovalnih platform. Orodja,
kot je Facebook Store, uporabnikom druzbenih medijev pomagajo enostavno izbrati izdelke,
prebrati ocene in brez truda preveriti ustreznost izdelka (Stefanuk, 2020). Na podlagi
podatkov je hipoteza naslednja:

Hipoteza 2. Facebook ima najvecji vpliv med druzbenimi mediji pri uporabnikovi
nakupni odlocitvi.

Vpliv, ki ga imajo vplivnezi na druzbenih omrezjih, je Ze precej mocan, a bo verjetno le Se
naras¢al v prihodnjih letih. Glede na nedavne $tudije naj bi trzenjska vrednost vplivnezev do
leta 2022 dosegla 15 milijard dolarjev. Glede na porocilo Influence.co je v povprecju 61 %
anketirancev dejalo, da bi morali vplivnezi raziskati izdelke ali storitve, ki so jih delili na
svojih platformah. Studija iz leta 2019, o kateri so poro¢ali v Adweeku, je pokazala, da je
49,2 % anketirancev aktivno »spremljalo« vplivneze na druzbenih omrezjih in drugih 13,5 %
»nekako« sledilo vplivnezem. Ta Studija je tudi pokazala, da jih je 49,3 % opravilo nakup
na podlagi priporocila vplivnezev in da 44,2 % vpraSanih na splo$no zaupa priporocilom
vplivnezev. Vendar pa je 78 % anketirancev celo dejalo, da je primerno, da vplivnezi delijo
svoje izdelke na druzbenih omrezjih, medtem ko jih je 72 % menilo, da je primerno, da
vplivnezi delijo izdelke na splosno - tudi ¢e so bili plac¢ani za njihovo promocijo (Suciu,
2019). Na podlagi teh izsledkov je hipoteza naslednja:

Hipoteza 3. Porabniki zaupajo, da jim vplivneZi oglasujejo kakovostne izdelke.

Oglasi v druzabnih medijih so nacin za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke. Mnogi
porabniki se pri raziskovanju izdelkov obrnejo na druZbene platforme, zato imajo blagovne
znamke odli¢no priloznost. Pri raziskavi GWI 49 % uporabnikov interneta pravi, da bodo
verjetno kupili pri blagovni znamki, katere vidijo oglaSevane na druzbenih medijih. Prav
tako 28 % uporabnikov interneta pravi, da jim oglasi na druzbenih omreZjih pomagajo
spoznati nove izdelke, kar pomeni, da so druzbeni kanali dosegli in ohranili pravi globalni
doseg (Gorman, 2021). Hipoteza je naslednja:

Hipoteza 4. Porabniki druzbenih medijev bodo kupili blagovno znamko, za katero
vidijo oglase na druzbenih medijih.
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3.2 Metodologija

Pri empiricni raziskavi sem izbrala anketo, saj se z njo anonimno pridobi veliko podatkov
hitro in poceni. Slabost je da so lahko odgovori anketirancev zaradi nejasnosti vpraSanj
nekoliko nejasni in neto¢ni. S pridobljenimi podatki sem analizirala uporabniski vidik pri
trzenju prek druzbenih medijev. Anketo sem razdelila med porabnike razli¢nih starosti in
statusa. Ves moj vzorec anketirane populacije sem pridobila z objavo spletne ankete. Anketa
je vsebovala 15 vprasanj, nekaj jih je bilo demografskih od anketiranca, z ve¢ino pa sem se
dotaknila vpraSanj o tematikah najpogosteje uporabljenega druzbenega medija, vpliva
oglasov na nakupno odlocitev, kako jih oglasi na druzbenih medijih pritegnejo, v koliksni
meri imajo vplivnezi vpliv na nakup. Anketni vprasalnik je v prilogi 1.

Anketne raziskave se pogosto uporabljajo v razli¢nih panogah, vendar obstajajo klju¢ne
prednosti in slabosti, ki bi jih morali upostevati pred zaetkom proces oblikovanja. Ankete
so uporabne, saj zbirajo znacilnosti velikega Stevila prebivalstva in je lahko stroskovno zelo
ucinkovita. Ankete omogocajo tudi fleksibilnost in celovitost v njihovi sposobnosti vkljucuje
veliko vprasanj na doloceno temo. Medtem ko so ankete obicajno visoke zanesljive, je lahko
njihova veljavnost nizka. To pomeni, da je odgovore mogoce ponoviti, vendar lahko tudi
podvaja iste tezave, kot je pristranskost vzorcenja ene skupine posameznikov, ki se nikoli ne
odzovejo na anketo. Tudi anketa je pri tem neprilagodljiva, ker je ni mogoce spremeniti, ko
je v obtoku. Omejitve v anketi z vprasalnikom pomenijo, da ni idealna za merjenje zelo
zapletenih ali strokovnih znanj, preteklih veden;j ali staliS¢a in podzavestnih vplivov. Ni
zagotovljeno, da bodo anketiranci popolnoma resni¢ni v anketah, zlasti o osebnih izkuSnjah,
ki jih anketiranec verjetno ne bo priznal (Seaman & Allen, 2021).

Spletna anketa je eden izmed najbolj priljubljenih virov za zbiranje podatkov, kjer se nabor
anketnih vprasanj poslje ciljnemu vzorcu in ¢lani tega vzorca lahko na vpraSanja odgovarjajo
po svetovnem spletu. Anketiranci prejemajo spletne ankete prek razli¢nih medijev, kot so e-
posta, vdelani prek spletne strani, druZzbeni mediji itd. (Bhat, 2022).

S spletno anketo gre za enostavno zbiranje podatkov. Internet je ogromen virtualni svet, ki
povezuje veliko ljudi z vseh delov sveta. Zaradi tega je mogoce anketo, ki zahteva sto ali
ve¢ anketirancev, izvesti hitreje prek interneta. Studije kaZejo, da so s spletno anketo
minimalni stro$ki, saj njeno izvajanje omogoca poceni in hitro zbiranje podatkov ciljne
populacije. Posiljanje e-postnih vprasalnikov in drugih spletnih vpraSalnikov je cenovno
ugodnejSe kot metoda iz o€i v o€i. S spletno anketo je stopnja odzivnosti na anketni
vprasalnik visoka, saj anketirancem zagotavlja najvisjo raven udobja, saj lahko na vpraSalnik
odgovarjajo v skladu s svojim tempom, izbranim ¢asom in preferencami. S spletno anketo
je oblikovanje fleksibilno, saj je mogoce izvajati zapletene vrste anket (Sincero, 2012).

Spletna anketa pa ima tudi nekaj slabosti kot je ta, da ni primerna za postavljanje odprtih
vprasanj, saj za spletno anketo ni izprasevalca, ki bi podrobneje raziskal odgovore
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anketiranca. Ta metoda ni uporabna za ankete, ki zahtevajo doseganja zahtevne populacije,
ki nimajo dostopa do interneta. Primer so starejSi in ljudje, ki prebivajo v oddaljenih
obmocjih. Goljufije pri anketah so verjetno najhujSa pomanjkljivost spletne ankete.
Obstajajo ljudje, ki odgovarjajo na spletne ankete zaradi koristi (obi¢ajno v obliki denarja)
in ne z zeljo, da bi prispevali k napredku Studije (Sincero, 2012).

Na internetu najdemo ogromno brezplacnih spletnih mest za izdelavo spletnih anket, zato je
izdelava anket preprosta in pogosto uporabljena. Druge vrste anket so osebno anketiranje,
postno anketiranje in telefonsko anketiranje.

3.3 Analiza rezultatov

3.3.1 Opis vzorca

V spletni anketi izdelani na www. lka.si, ki sem jo objavila na druzbenem omrezju Facebook
po razli¢nih skupinah, in med prijatelji ter znanci je sodelovalo 120 anketirancev. Anketo je
v celoti resilo 109 anketirancev, 11 pa jih je anketo le delno izpolnilo. Anketiranci so bile
pretezno zenske in sicer 74 oseb (62%), moskih pa je bilo 35 (29%). Zanimal me je tudi
status anketirancev in sicer je bilo 76 (63%) Studentov, 29 (24%) zaposlenih, 3 brezposelni
(3%) 1 dijak (1 %), nih¢e pa ni bil upokojenec. V starostni skupini od 15 do 20 let je bilo 15
anketirancev (13%), v od 20 do 30 letih jih je bilo najvec in sicer 81 (68%), 7 jih je bilo v
starostni skupini od 30 do 45 let (6%), najmanj pa v skupini od 45 do 55 let (4 anketiranci
ali 3 %) in 1 v skupini 55 in vec let.

3.3.2  Analiza podatkov po vprasanjih

Pri prvem vpraSanju me je zanimalo katera druzbena omrezja anketiranci uporabljajo (Katera
druzbena omrezja uporabljate?). Od 120 anketirancev jih 114 (95%) uporablja Facebook,
YouTube 103 (86%), Instagram 92 (77%), Tiktok 33 (28%), Twitter 16 (13%). Odgovor
»Druzbenih omrezij ne uporabljam« je oznacil 1 (1%) anketiranec, posledi¢no se je zanj
anketa koncala in ga preusmerila na demografska vpraSanja. Zadnji mozni odgovor
»Drugo«, je izbralo 19 (16%) anketirancev in sicer so bili med najpogostejSimi
uporabljenimi druzbenimi omreZzji Se Reddit, Snapchat, Pinterest in Tumb]r.

Drugo vprasanje se je nanaSalo na vpliv oglasov druzbenih medijev na nakupno odlocitev.
VpraSanje se je glasilo »Prosim oznacite, kako oglasi na druzbenih omrezjih na splosno
vplivajo na vase nakupne odloCitve«. Odgovor »Nimajo vpliva« je izbralo 51 (47%)
anketirancev, »Spodbujajo nakupe« jih je odgovorilo 35 (32 %), da zavirajo nakupe
anketirancev pa je mnenja 19 (18%) anketirancev.

Tretje vprasanje se je nanasalo na Cas zadnjega nakupa izdelka/storitve oglasevanega prek
druzbenih omrezij (Kdaj ste nazadnje kupili izdelek/storitev, ki je bil oglasevan prek
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druzbenih medijev?). Najvec anketirancev je odgovorilo, da ni opravilo nakupa zaradi oglasa
na druzbenem omrezju in sicer 40 (37%). S tem odgovorom so anketiranci preskocili
naslednje, Cetrto vprasanje (Na katerem druzbenem omrezju opravite najve¢ nakupov?). Da
so opravili nakup na druzbenih omreZjih v zadnjem letu, je odgovorilo 29 (27 %)
anketirancev, sledi jim 21 (19 %) anketirancev z nakupom v zadnjem mesecu, in 9 (8%)
anketirancev z nakupom v zadnjem tednu.

S Cetrtim vprasanjem sem ugotavljala, na katerem druzbenem omrezju so respondenti
opravili najve¢ nakupov oz. kje dobijo navdih za nakup (Na katerem druzbenem omreZzju
opravite najve¢ nakupov oz. vam da navdih za nakup?). Najve¢ nakupov je opravljenih na
Instagramu s frekvenco 32 (49%), sledi mu Facebook s frekvenco 16 (25%). Veliko ljudi pa
je bilo neodlocenih in sicer 18 (28 %).

Peto vprasanje se je nanaSalo na druzbeno omrezje z najvecjim vplivom na nakupne
odlocitve (Katero druzbeno omrezje ima najvecji vpliv na vase nakupne odlocitve?). Najvec
vpliv ima Instagram s frekvenco 47 (45%), sledita mu Facebook 20 (19%) in Youtube 19
(18%).

S Sestim vprasanjem me je zanimalo kako pogosto anketiranci kliknejo na ponujanje oglase
na druzbenih medijih (Kako pogosto kliknete na prikazane oglase, ki se prikazujejo pri
uporabljanju spletnih strani?). Ugotovila sem da 6 (6%) anketirancev pogosto klikne na
prikazane oglase, 22 (20%) obcasno, 45 (42 %) redko, 14 (19%) pa Nikoli. Blokirane oglase
pa ima kar 14 (13%) anketirancev.

Sedmo vprasanje se je nanaSalo na obliko oglasov, ki najbolj pritegnejo anketiranca, da
opravi nakup (Kaks$na oblika oglasov na druzbenih omrezjih vas najbolj pritegne, da opravite
nakup?). Video in slika pritegneta najve¢ pozornosti in sicer prva 38 anketirancev (35 %) in
druga 24 anketirancev (22%). Stanje (objava na druZzbenem omreZju) in povezava najbolj
pritegneta po 8 anketirancev (7%). Nobena oblika oglasov ne pritegne kar 30 anketirancev
(28 %).

Pri osmem vpraSanju sem preverjala verjetnost nakupa oglaSevane blagovne znamke z
vprasanjem »Kako verjetno bi kupili blagovno znamko, za katero vidite oglas na druzbenem
omreZju?«. Pri odgovarjanju so anketiranci uporabili lestvico od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni
»Sploh ni verjetno«, ocena 5 pa pomeni »Je zelo verjetno«. Vecina jih je odgovorila
nevtralno (»Niti ni verjetno, niti verjetno«) in sicer 42 (39%). Anketiranci so bili bolj
nagnjeni k verjetnosti, da izdelkov ne bodo kupili in sicer jih je 16 (15 %) odgovorilo, da
»Sploh ni verjetno«, da bi kupilo blagovno znamko oglasevano na druzbenem omrezju, »Ni
verjetno« jih je odgovorilo 30 (28%). S frekvenco 18 (17%) pa so odgovorili, da je
verjetnost, da bodo kupili blagovno znamko oglaSevano na druZbenem omrezju. Aritmeticna
sredina je 2,6, standardni odklon pa 0,99.

Pri devetem vpraSanju se zacnejo vprasanja o vplivnezih. Vprasanje »Ali sledite vplivnezem
na druzbenih omrezjih?« z moznima odgovoroma »Da« in »Ne, sluzilo kot filter vprasanje
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in je tiste, ki so odgovorili z Ne, preusmerilo na demografska vpraSanja. Skoraj polovica
anketiranih (53 ali 49%) sledi vplivnezem, 55 (51%) anketirancev pa ne sledi vplivnezem
na druzbenih omreZzjih.

Pri desetem vprasanju me je zanimalo zakaj anketiranci sploh sledijo vplivnezem (Zakaj
sledite vplivneZzem na druzbenih omrezjih?). Na to vpraSanje je odgovarjalo samo 53
anketirancev (tisti, ki so pritrdilno odgovorili na 9. vprasanje). Odgovori so bili »Za
razvedrilo« 37 (71%), »Za sprostitev« 25 (48%), »Za iskanje informacij o izdelkih/storitvah«
jih je izbralo 22 (42 %), »Ker je v koraku s ¢asom« 12 (23%), »Deljenje informacij o
vplivnezih« s frekvenco 4 (8%).

Pri enajstem vpraSanju me je zanimalo ali so anketiranci dejansko kdaj kupili izdelek, ki ga
je oglaseval vplivnez (Ste kdaj kupili izdelek samo zato, ker ga je oglaseval vplivnez na
druzbenih omrezjih?). Najvec jih je odgovorilo z »Ne« in sicer 29 (55 %), z »Da« jih je
odgovorilo 18 (34%) ostalih 6 (11 %) pa z »Ne vem«.

Zadnje, dvanajsto vpraSanje se je nanaSalo na mnenje anketirancev glede verodostojnosti
vplivnezev pri oglasevanju izdelkov (Verjamem, da vplivnezi oglasujejo kakovostne
izdelke). Pri tem je bila uporabljena lestvica od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni »Sploh se ne
strinjam«, ocena 5 pa pomeni »Popolnoma se strinjam«. Vecina jih je bila neodloc¢ena s
frekvenco 31 (58%) in odgovorom »Niti se ne strinjam, niti se strinjam«. Sploh se jih ne
strinja 5 (9%), ne strinja se jih 9 (17%). Da jim vplivnezi oglaSujejo kakovostne izdelke pa
se jih strinja 8 (15 %). Aritmeti¢na sredina je 2,8, standardni odklon pa 0,82.

3.3.3  Preverjanje hipotez

Hipoteza 1. TrZenje prek druzZbenih medijev ima pozitiven vpliv na nakupno odlocditev
za vsaj tretjino porabnikov.

S prvo hipotezo sem ugotavljala vpliv druzbenih medijev na nakupno odlocitev. Za
preverjanje hipoteze sem uporabila drugo vprasanje: »Prosim oznacite, kako oglasi na
druzbenih omreZzjih na splosno vplivajo na vaSe nakupne odlocitve?«. Odgovor »Spodbujajo
nakupe« je izbralo 35 (32 %) anketirancev, »Zavirajo nakupe« 19 (18%), 51 (47%)
anketirancev pa meni, da oglasi sploh nimajo vpliva na nakupno odlocitev.

Za preverjanje te hipoteze sem izbrala hi-kvadrat za preizkus enake verjetnosti. S pomocjo
SPSS programa sem z vrednostjo hi-kvadrata 14,629 pri stopnji tveganja 0,01 % zavrnila
nic¢elno hipotezo, vendar pa je znacilno izstopal delez tistih, ki menijo, da oglasi nimajo
vpliva na nakupno odlocitev. Zato ne morem sprejeti hipoteze, da ima trZzenje prek druzbenih
medijev pozitiven vpliv na nakupno odlocitev. Rezultati preverjanja hipoteze so prikazani v
prilogi 2.

Hipoteza 2. Facebook ima najvecji vpliv med druzbenimi mediji pri uporabnikovi
nakupni odlocitvi.
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Facebook je druzbeno omrezje z najve¢ aktivnimi uporabniki na svetu. Zaradi njegove
razseznosti, me je zanimalo ali ima tudi najvecji vpliv pri porabnikovi nakupni odlo€itvi. Za
preverjanje hipoteze sem uporabila peto vprasanje »Katero druzbeno omrezje ima najvecji
vpliv na vaSo nakupne odlocCitve?«. Najvec€ jih je izbralo Instagram s frekvenco 47 (45%),
sledita mu Facebook 20 (19%) in Youtube 19 (18%).

Za preverjanje te hipoteze sem prav tako izbrala hi-kvadrat za preizkus enake verjetnosti.
Vrednost hi-kvadrata je 52,218 pri stopnji tveganja manjsi od 0,01 %. To pomeni, da so
kategorije med seboj znacilno razli¢no verjetne, a najvecji vpliv na uporabnikovo nakupno
odlocitev ima Instagram. Tako ne morem sprejeti druge hipoteze. Rezultati preverjanja
hipoteze so prikazani v prilogi 3.

Hipoteza 3. Porabniki zaupajo, da jim vplivneZi oglasujejo kakovostne izdelke.

S tretjo hipotezo sem ugotavljala vpliv vplivnezev na nakupno odlocitev s poudarkom na
kakovosti oglasevanih izdelkov. Za preverjanje sem uporabila trditev »Verjamem, da
vplivneZi oglaSujejo kakovostne izdelke«. Najve¢ ljudi in sicer 31 (58%) je na trditev
odgovorilo »Niti se ne strinjam, niti se strinjam«, Da jim vplivnezi oglasujejo kakovostne
izdelke, jih trdi 8 (15 %). Sploh se jih ne strinja 5 (9%), ne strinja se jih 9 (17%).

Za preverjanje hipoteze sem izbrala t-test za en vzorec. Z vzorénimi rezultati zbranimi v
SPSS programu je povprecje 2,8, kar je znacilno nizje od 3. Sklepam lahko, da so anketiranci
bolj nagnjeni k nezaupanju v kakovost izdelkov oglasevanih s strani vplivnezev. Tretje
hipoteze zato ne morem sprejeti. Rezultati preverjanja hipoteze so prikazani v prilogi 4.

Hipoteza 4. Porabniki druzbenih medijev bodo kupili blagovno znamko, za katero
vidijo oglase na druzbenih medijih.

V Cetrti in tudi zadnji hipotezi sem preverjala vpliv oglasov na nakup oglasevanih izdelkov
na druzbenih omrezjih. Zastavljeno vpraSanje anketirancem je bilo: »Kako verjetno bi kupili
blagovno znamko, za katero vidite oglas na druzbenem omrezju?«. Vecina jih je odgovorila
»Niti ni verjetno, niti verjetno« in sicer 42 (39%), verjetnost, da bodo kupili blagovno
znamko oglasevano na druzbenem omreZju, pa je potrdilo 18 anketirancev (17%).

Za preverjanje hipoteze sem izbrala t-test za en vzorec. Z vzor¢nimi rezultati zbranimi v
SPSS programu sem dobila povprecje 2,6, ki je znacilno manjSe od 3. Na podlagi rezultatov
lahko sklepam, da obstaja podpovprecna verjetnost, da bodo porabniki kupili blagovno
znamko, za katero vidijo oglase na druzbenih medijih. Cetrte hipoteze tako ne morem
sprejeti. Rezultati preverjanja hipoteze so prikazani v prilogi 5.
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34 Interpretacija ugotovitev

Na podlagi raziskave s spletno anketo (120 anketirancev), ki sem jo izvedla med anketiranci,
Studenti in zaposlenimi Zenskega in moskega spola s pretezno starostjo od 20 do 30 let, nisem
mogla sprejeti nobene hipoteze. Rezultati so navedeni v tabeli 1.

Tabela 1: Povzetek preverjanja hipotez

Hipoteza Rezultat

H1: Trzenje prek druzbenih medijev ima pozitiven vpliv na nakupno Ne morem
odlocitev za vsaj tretjino porabnikov. sprejeti.

H2: Facebook ima najvecji vpliv med druzbenimi mediji pri uporabnikovi | Ne morem
nakupni odlocitvi. sprejeti.

H3: Porabniki zaupajo, da jim vplivneZzi oglaSujejo kakovostne izdelke. Ne morem
sprejeti.

H4: Porabniki druzbenih medijev bodo kupili blagovno znamko, za katero | Ne morem
vidijo oglase na druzbenih medijih. sprejeti.

Vir: lastno delo.

S prvo hipotezo sem ugotovila, da trzenje prek druzbenih medijev nima tako velikega vpliv
na nakupno odlocitev, kot sem predvidevala. Le manj kot tretjina anketirancev meni, da ima
pozitiven vpliv na njihovo nakupno odloc¢itev. Moja predvidevanja so bila na podlagi
dejstva, da se sooCamo s porastom spletnega nakupovanja in Casa, ki ga ljudje prezivim na
druzbenih medijih (Barysevich, 2020) in bi pri¢akovali, da imajo druzbeni mediji velik vpliv
na porabnikovi nakupni odlocitvi. Iz rezultatov raziskave sklepam, da druzbeni mediji
nimajo najve¢jega vpliva na nakupno odlocitev, ampak ga imajo priporocila druZzine,
prijateljev. O dejanski nakupni odlocitvi in potem nakupu imajo najvecji vpliv priporocila
bliznjih ljudi in ne druZbeni mediji sami po sebi.

Druge hipoteze prav tako nisem podprla, in sicer Facebook, ki je sicer najbolj razSirjen
druzbeni medij na svetu, nima najvecjega vpliva na nakupno odlocitev. Facebook je vpliven
zaradi skupne rabe, prilagodljivih trZzenjskih akcij, enostavne izmenjave mnenj (Stefanuk,
2020). Kljub temu moja raziskava kaze, da ima najvecji vpliv na nakupno odlocitev
Instagram. Vzrok za nepotrditev hipoteze bi lahko bil ta, da je Instagram bolj vizualen,
preprostejsi za uporabo in nagovarja mlajSe generacije bolj kot druge platforme druzbenih
medijev. Anketiranci v moji anketi so bili ve¢inoma milenijci.

S tretjo hipotezo sem ugotovila, da ljudje ne zaupajo v kakovost oglasevanih izdelkov s strani
vplivnezev, kljub mo¢nemu vplivu in potencialni rasti, ki ga imajo vplivnezi na druzbenih
omreZjih. Vplivnezi imajo na podlagi trZzenja izdelkov dobicek in ni zagotovljeno, da so
izdelek dejansko preizkuSali in lahko stojijo za svojimi besedami. Le malo anketirancev
verjame v kakovost oglasevanih izdelkov.
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S Cetrto in zadnjo hipotezo sem ugotovila, da porabniki druzbenih medijev ne bodo kupili
blagovne znamke, za katero vidijo oglase na druzbenih medijih. Oglasi v druzabnih medijih
so nacin za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke. Veliko porabnikov se pri
raziskovanju izdelkov obrne ravno na druzbene medije (Gorman, 2021). Razlog za
nepotrditev zadnje hipoteze bi lahko bil vsiljivost oglasov oz. vsiljiv nacin oglaSevanja, kar
odvrne porabnika, da bi nanj kliknil in opravil nakup.

SKLEP

Namen moje zakljuéne naloge je bil, da raziS¢em uporabniski vpliv trzenja prek druzbenih
medijev. Prvi del je bil teoreticen, kjer sem opredelila vrste digitalnega trzenja, trzenje prek
druZbenih medijev in odzive porabnikov na trzenje prek druzbenih medijev. Z empiri¢nim
delom sem na vzorcu uporabnikov druzbenih medijev ugotavljala kako trZenje prek
druZzbenega medija vpliva na vidik porabnika. Rezultati so bili presenetljivi, saj sem
pricakovala, da bodo imela druzbena omrezja veliko vecjo vlogo pri porabnikovi nakupni
odlo¢itvi.

Druzbeni mediji so prihodnost povezovanja ljudi in se bodo $e naprej razvijala, saj imajo
veliko priloZnosti za razvoj. So odli¢na platforma, kjer lahko podjetja ustvarijo uporabniske
profile in oglasujejo svoje izdelke/storitve. Sode¢ po moji raziskavi porabniki vplivnezem
pri oglaSevanju izdelkov ne zaupajo najbolj. Velika vecina porabnikov je mnenja, da jim
vplivneZi ne oglasujejo kakovostnih izdelkov.

Omejitev moje zakljucne naloge je izbrana metoda anketiranja, saj je spletna anketa kljub
hitrosti in enostavnosti za zbiranje vecjih vzorcev populacije, omejena. Postavljanje odprtih
vprasanj je sicer mozZno, a v spletni anketi ni spraSevalca, ki bi podrobneje raziskal odgovore
anketiranca. Na podlagi neverjetnostnega vzorca (kakrSnega sem imela za potrebe zaklju¢ne
naloge) ne morem rezultatov posploSevati na celotno populacijo. Pomembna omejitev je ta,
da je porabnikom morda neprijetno priznati vpliv vplivneZev in zato podajajo odgovore, ki
dajejo drugacen vtis. Pri moji zaklju¢ni nalogi ugotavljam le mnenje porabnikov o vplivu
druzbenih medijev na njihovo nakupno odlocitev, realnost vpliva je lahko dejansko
drugacna.

Podjetjem bi kljub nepodprtim hipotezam v svoji zaklju¢ni nalogi svetovala oglasevanje na
druzbenih medijih. Glede na raziskavo je video vrsta oglasa, ki porabnike izmed vseh vrst
najbolj pritegne, zato bi podjetjem svetovala izdelovanje oglasov v obliki video vsebin. V
prihodnosti bodo druzbena omrezja samo $e rasla. Vsako uspesno podjetje je z uporabniskim
profilom prisotno na druzbenem mediju, saj gre pri tem za vecanje prepoznavnosti podjetja,
veliko je deljenj med uporabniki, posledi¢no se pozna tudi na vecji prodaji.
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PRILOGE






Priloga 1: Anketni vprasalnik

Pozdravljeni! Sem Karmen Trus$novec, Studentka Visoke poslovne Sole na Ekonomski
fakulteti. Za zaklju¢no nalogo na temo trzenja prek druzbenih medijev sem oblikovala
anketni vprasalnik in vas prosim za sodelovanje. Anketa je anonimna, odgovori pa bodo
uporabljeni le za analizo pri zaklju¢ni nalogi. Hvala za vaSe sodelovanje.

1 - Katera druzbena omreZja uporabljate?
Moznih je ve¢ odgovorov

Faceboook

Instagram

YouTube

TikTok

Twitter

Druzbenih omrezij ne uporabljam.
Drugo (prosim, navedite):

2 - Prosim oznacite, kako oglasi na druzbenih omreZzjih na splo$no vplivajo na vase
nakupne odlo¢itve?

0 Spodbujajo nakupe
(0 Zavirajo nakupe
0 Nimajo vpliva

0 Ne vem

3 - Kdaj ste nazadnje kupili izdelek/storitev, ki je bil oglasevan prek druzbenih
medijev?

0V zadnjem dnevu

2V zadnjem tednu

0V zadnjem mesecu

0V zadnjem letu

(0 Nisem kupil/a nobenega oglasevanega izdelka
(> Ne spomnim se

4 - Na katerem druZbenem omreZju opravite najve¢ nakupov (oz. vam da navdih za
nakup)?
Moznih je ve¢ odgovorov

Faceboook

Instagram

YouTube

TikTok

Twitter

Drugo (prosim, navedite):
Ne vem



5 - Katero druzbeno omreZje ima najve¢ji vpliv na vase nakupne odloc¢itve?
Moznih je vec odgovorov

Faceboook

Instagram

YouTube

TikTok

Twitter

Drugo (prosim, navedite):
Ne vem

6 - Kako pogosto kliknete na prikazane oglase, ki se prikazujejo pri uporabljanju
spletnih strani?

{J Pogosto

) Obcasno

J Redko

> Nikoli

{0 Imam blokirane oglase

7 - Kaks$na oblika oglasov na druzbenih omreZzjih vas najbolj pritegne, da opravite
nakup?

0 Video

0 Slika

(0 Stanje (objava na druzbenem omrezju)
0 Povezava

{0 Nobena oblika

8 - Prosim, da oznacite, kak$na je verjetnost spodnje trditve. Pri tem uporabite lestvico
od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni »Sploh ni verjetno«, ocena 5 pa pomeni »Je zelo
verjetno«.

Kako verjetno bi kupili blagovno znamko, za katero vidite oglas na druZbenem
omreZju?

1. Sploh ni 2. Ni verjetno 3. Niti ni 4. Verjetno 5. Je zelo
verjetno verjetno, niti verjetno

verjetno

9 - Ali sledite vplivneZem na druzbenih omreZjih?

 Da
> Ne

10 - Zakaj sledite vplivneZem na druzbenih omrezjih?
MozZnih je ve¢ odgovorov

Deljenje informacij o vplivnezih



Za iskanje informacij o izdelkih/storitvah
Za razvedrilo

Ker je v koraku s casom

Za sprostitev

11 - Ste kdaj kupili izdelek samo zato, ker ga je oglaSeval vplivneZ na druzbenih
omreZjih?

0 Da
) Ne
(> Ne vem

12 - Prosim, da oznacite, do kakSne mere se strinjate s spodnjo trditvijo. Pri tem
uporabite lestvico od 1 do 5, kjer ocena 1 pomeni »Sploh se ne strinjam«, ocena 5 pa
pomeni »Popolnoma se strinjam«.

Verjamem, da vplivneZi oglaSujejo kakovostne izdelke.

1. Sploh se ne 2. Se ne strinjam 3. Niti se ne 4. Se strinjam 5. Povsem se
strinjam strinjam, niti se strinjam
strinjam

13 - Spol.

 Moski
(0 Zenski

14 - Status.

0 Dijak/inja

O Student/ka

(0 Zaposlen/a

0 Brezposlen/a

0 Upokojenec/ka

0 Drugo (prosim, navedite):

15 - Starost.

O 15-20 let
0 20-30 let
0 30-45 let
(0 45-55 let
O 55+et



Priloga 2: Hi-kvadrat (za preizkus hipoteze enake verjetnosti) o vplivu na nakupno
odlocitev. H1: TrZenje prek druzbenih medijev ima pozitiven vpliv na nakupno
odloclitev za vsaj tretjino porabnikov.

One-sample chi-square test summary

Total N 105
Test Statistic 14,6292
Degree Of Freedom 2
Asymptotic Sig.(2-sided <,001
test)




Priloga 3: Hi-kvadrat (za preizkus hipoteze enake verjetnosti) o druZbenem omreZju z
najvecjim vplivom na nakupne odlo¢itve. H2: Facebook ima najveéji vpliv med
druzbenimi mediji pri uporabnikovi nakupni odlocitvi.

One-sample chi-square test summary

Total N 101
Test Statistic 52,218
Degree Of Freedom 4
Asymptotic Sig.(2-sided <,001
test)




Priloga 4: T-test za en vzorec o zaupanju vplivneZem o oglaSevanju kakovostnih
izdelkov. H3: Porabniki zaupajo, da jim vplivneZi oglaSujejo kakovostne izdelke.

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N  Mean Deviation Mean

Verjamem, da 53 2,7925 ,81709 ,11224

vplivnezi

oglasujejo

kakovostne

izdelke.

One-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence
Mean Interval of the
Significance Difference Difference
One-
Sided Two-
t df p Sided p Lower Upper

Verjamem, da - 52 ,035 ,070 -,20755 -,4328 L0177
vplivnezi 1,849

oglasujejo
kakovostne
izdelke.




Priloga 5: T-test za en vzorec o vplivu oglasov na druzbenih omreZjih na nakupno
odloc¢itev. H4: Porabniki druzbenih medijev bodo kupili blagovno znamko, za katero
vidijo oglase na druzbenih medijih.

One-Sample Statistics

Std.
N Mean Deviation Std. Error Mean
Kako wverjetno bi 108 2,6296 ,99148 ,09541

kupili blagovno
znamko za Kkatero
vidite oglase na

druzbenih
omrezjih?
One-Sample Test
Test Value =3
Mean 95% Confidence Interval
Significance Difference of the Difference
One- Two-
t df Sidedp Sidedp Lower Upper

Kako verjetno bi - 107 <,001 <,001 -,37037 -,5595 -, 1812

kupili blagovno 3,882
znamko za katero

vidite oglase na
druzbenih

omrezjih?




Priloga 6: Katera druZzbena omreZja uporabljate?

Q1 | Katera druzZbena omreZja uporabljate?
Frekvence| Veljavni % - Ustrezni % - Frekvence| %
Veljavni Ustrezni
Qla|Faceboook 114 120 95% 120 95% 114 30%
Q1b | Instagram 92 120 77% 120 77% 92 24%
Qlc|YouTube 103 120 86% 120 86% 103 27%
Q1d | TikTok 33 120 28% 120 28% 33 9%
Qle | Twitter 16 120 13% 120 13% 16 4%
Q1f | Druzbenih 1 120 1% 120 1% 1 0%
omrezij ne
uporabljam.
Qlg|Drugo 19 120 16% 120 16% 19 5%
Skupaj 120 120 378 |100%




Priloga 7: Prosim oznacite, kako oglasi na druzZbenih omreZjih na sploSno vplivajo na

vaSe nakupne odlocitve?

Q2 | Prosim oznacite, kako oglasi na druzbenih omreZjih na sploSno vplivajo na
vaSe nakupne odlocitve?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Spodbujajo nakupe) 35 29% 32% 32%
2 (Zavirajo nakupe) 19 16% 18% 50%
3 (Nimajo vpliva) 51 43% 47% 97%
4 (Ne vem) 3 3% 3% 100%
Skupaj 108 90% 100%
Veljavni
Povprecje 2,2 Std. Odklon 0,9




Priloga 8: Kdaj ste nazadnje kupili izdelek/storitev, Ki je bil oglaSevan prek

druzbenih medijev?

Q3 Kdaj ste nazadnje kupili izdelek/storitev, ki je bil oglaSevan prek
druzbenih medijev?
Odgovori Frekvenca| Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (V zadnjem dnevu) 0 0% 0% 0%
2 (V zadnjem tednu) 9 8% 8% 8%
3 (V zadnjem 21 18% 19% 28%
mesecu)
4 (V zadnjem letu) 29 24% 27% 55%
5 (Nisem kupil/a 40 33% 37% 92%
nobenega
oglasevanega izdelka)
6 (Ne spomnim se) 9 8% 8% 100%
Veljavni | Skupaj 108 90% 100%
Povprecje 4,72 Std. Odklon 1,1

10




Priloga 9: Na katerem druZbenem omreZju opravite najve¢ nakupov (oz. vam da

navdih za nakup)?

Q4 | Na katerem druzbenem omreZju opravite najve¢ nakupov (oz. vam da navdih
za nakup)?
Frekvence| Veljavni| % - |Ustrezni| %- |Frekvence %
Veljavni Ustrezni
Q4a | Faceboook 16 65 25% 120 13% 16 21%
Q4b | Instagram 32 65 49% 120 27% 32 43%
Q4c | YouTube 2 65 3% 120 2% 2 3%
Q4d | TikTok 2 65 3% 120 2% 2 3%
Q4e | Twitter 65 0% 120 0% 0%
Q4f | Drugo 5 65 8% 120 4% 5 7%
Q4g |Ne vem 18 65 28% 120 15% 18 24%
Skupaj 65 120 75 100%
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Priloga 10: Katero druZbeno omreZje ima najvecji na vpliv na vase nakupne

odlocitve?
Q5 | Katero druzbeno omreZje ima najvecji vpliv na vase nakupne odlo¢itve?
Frekvence| Veljavni| % - Ustrezni % - |Frekvence| %
Veljavni Ustrezni

Q5a | Faceboook 20 105 19% 120 17% 20 16%

Q5b |Instagram 47 105 45% 120 39% 47 37%

Q5c | YouTube 19 105 18% 120 16% 19 15%

Q5d | TikTok 5 105 5% 120 4% 5 4%

Q5e | Twitter 105 0% 120 0% 0%

Q5f | Drugo 10 105 10% 120 8% 10 8%

Q5g [Ne vem 25 105 24% 120 21% 25 20%
Skupaj 105 120 126 100%
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Priloga 11: Kako pogosto kliknete na prikazane oglase, ki se prikazujejo pri

uporabljanju spletnih strani?

Q6 | Kako pogosto kliknete na prikazane oglase, ki se prikazujejo pri
uporabljanju spletnih strani?
Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (Pogosto) 6 5% 6% 6%
2 (Obcasno) 22 18% 20% 26%
3 (Redko) 45 38% 42% 68%
4 (Nikoli) 21 18% 19% 87%
5 (Imam blokirane oglase) 14 12% 13% 100%
Veljavni| Skupaj 108 90% 100%
Povprecje 3,1 Std. Odklon 1,1
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Priloga 12: KakSna oblika oglasov na druzbenih omreZjih vas najbolj pritegne, da

opravite nakup?

Q7 |Kaksna oblika oglasov na druzbenih omreZjih vas najbolj pritegne, da

opravite nakup?

Odgovori Frekvenca | Odstotek | Veljavni | Kumulativa
1 (Video) 38 32% 35% 35%
2 (Slika) 24 20% 22% 57%
3 (Stanje (objava na druZbenem 8 7% 7% 65%
omrezju))

4 (Povezava) 8 7% 7% 72%
5 (Nobena oblika) 30 25% 28% 100%

Veljavni | Skupaj 108 90% 100%
Povprecje 2,7 Std. 1,7
Odklon

14




Priloga 13: Kako verjetno bi kupili blagovno znamko, za katero vidite oglas na

druZbenem omreZju?

Q8 | Kako verjetno bi kupili blagovno znamko, za katero vidite oglas na druZzbenem
omreZju?
Odgovori
Q8a 1. Sploh ni verjetno 2. Ni 3.Nitini |4. Verjetno|5.Jezelo| Skupaj
verjetno | verjetno, niti verjetno
verjetno
16 30 42 18 2 108
15% 28% 39% 17% 2% 100 %
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Priloga 14: Ali sledite vplivneZem na druzbenih omrezjih?

Q9 Ali sledite vplivneZem na druzbenih omrezjih?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 53 44% 49% 49%
2 (Ne) 55 46% 51% 100%
Veljavni | Skupaj 108 90% 100%
Povprecje 1,5 Std. Odklon 0,5
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Priloga 15: Zakaj sledite vplivheZem na druzbenih omreZjih?

Q10 Zakaj sledite vplivneZem na druzbenih omrezZjih?
Frekvence| Veljavni | % - |Ustrezni| % - |Frekvence| %
Veljavni Ustrezni
Q10a | Deljenje informacij 4 52 8% 120 3% 4 4%
o vplivnezih
Q10b | Zaiskanje 22 52 42% 120 18% 22 22%
informacij o
izdelkih/storitvah
Q10c | Zarazvedrilo 37 52 71% 120 31% 37 37%
Q10d | Ker je v koraku s 12 52 23% 120 10% 12 12%
casom
Q10e | Za sprostitev 25 52 48% 120 21% 25 25%
Skupaj 52 120 100 [100%
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Priloga 16: Ste kdaj kupili izdelek samo zato, ker ga je oglaseval vplivneZ na

druzbenih omrezZjih?

Q11 Ste kdaj kupili izdelek samo zato, ker ga je oglaSeval vplivneZ na druzbenih
omreZjih?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 18 15% 34% 34%
2 (Ne) 29 24% 55% 89%
3 (Ne vem) 6 5% 11% 100%
Veljavni | Skupaj 53 44% 100%
Povprecje 1,8 Std. Odklon 0,6
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Priloga 17: Verjamem, da vplivneZi oglaSujejo kakovostne izdelke.

Q12 Verjamem, da vplivneZi oglaSujejo kakovostne izdelke.
Odgovori
Ql12a | 1. Splohsene | 2.Sene | 3.Nitisene 4. Se 5. Povsem se | Skupaj
strinjam strinjam | strinjam, niti| strinjam strinjam
se strinjam
5 9 31 8 0 53
(9%) (17%) (58%) (15%) (0%) (100%)
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