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PREDGOVOR

Verjetno najhitreje rasto¢e podrocje svetovnega spleta predstavljajo socialne mreze kot so
Facebook, Myspace, Friendster in podobne. Uspeh teh strani je neposredno odvisen od
Stevila in aktivnosti njihovih uporabnikov, ki jih privla¢i predvsem dinamika in neprestano
objavljanje uporabniskih vsebin posameznikov.

Socialni mediji predstavljajo demokratizacijo informacij, ki pretvarjajo posameznike iz
bralcev v ustvarjalce vsebin in spreminjajo nac¢in komunikacije tudi med uporabniki in
blagovnimi znamkami.

Blagovne znamke, ki se v danaSnjem svetu borijo za pozornost uporabnikov so S
socialnimi mrezami pridobile na novem orodju, ki po mnenju mnogih predstavlja nov
naéin povezovanja z uporabniki na globljem nivoju. Predstavljajo namre¢ platformo za
navezovanje Custvenega odnosa z uporabniki, saj omogocajo o0seben dialog med
uporabniki in blagovnimi znamkami, njihovo vpletanje v aktivnosti in razvoj izdelkov,
sodelovanje v nagradnih igrah, natecajih in preprost nac¢in nudenja pomo¢i uporabnikom.

Uporaba socialnih mrez lahko podjetjem prinese dvig zavedanja in prepoznavnosti
blagovnih znamk. Skozi obstojefe uporabnike trzniki laZje dostopajo do potencialnih, saj
je narava socialnih mrez takSna, da omogoca hitro Sirjenje govoric, celo na pasivni nacin.
Facebook Novice, ki se redno osvezujejo, predstavljajo nov nac¢in komunikacije od ust do
ust, kjer uporabniki ne govorijo zgolj eden na eden, ampak eden mnogim. Tako lahko
zgodba o tem, katera blagovna znamka je vSe¢ posamezniku, hitro preide do njegovih
prijateljev.

Marketinsko komuniciranje skozi socialne mreze je hkrati zelo ciljno naravnano, saj imajo
trzniki moZnost specificnega izbora ciljnih skupin glede na demografske in vedenjske
podatke, ki jih socialne mreze beleZzijo o svojih uporabnikih.

Dvig zaupanja v informacije, ki jih uporabniki pridobijo na spletu in upadanje zaupanja v
tradicionalno oglaSevanje, bo prisililo vedno vec¢ podjetji za vkljuCevanje v spletne
aktivnosti. Kombinacija marketinskih kanalov zagotovo prinasa vecji uspeh kot uporaba le
tradicionalnih ali le novih medijev. Socialne mreze naj trzniki integrirajo v celostno
marketin§ko komuniciranje.

Diplomsko delo bo na kratko predstavilo razvoj internetnih tehnologij, svetovnega spleta
2.0 in z njim povezanih socialnih medijev, kasneje pa se bo osredotocilo na socialne mreze
in njihovo uporabo v marketin§ke namene, ki bodo glavna tematika nase obravnave.

Prvotno so bile socialne mreZe namenjene zgolj druZenju in povezovanju prijateljev, kaj
hitro pa so priloZnost prepoznala tudi podjetja, ki so skozi profile socialnih mrez
nagovarjale uporabnike. Kmalu so se temu prilagodile tudi socialne mreze in trZznikom
ponudile ve¢ orodji za komuniciranje z uporabniki. Najbolje je uspelo socialni mrezi
Facebook, saj danes Steje ze ve¢ kot 500 milijonov aktivnih uporabnikov, kar pa
posledi¢no privablja na tisoCe podjetji in njihovih blagovnih znamk.

Diplomsko delo preucuje prednosti uporabe socialnih mrez v marketinSke namene in tudi
njihove slabosti. Na primeru Facebook izpostavlja specifi¢na orodja, ki jih socialna mreza



nudi blagovnim znamkam za komuniciranje z uporabniki. V prakticnem delu se
diplomsko delo posveca nasprotni strani, in sicer uporabnikom. Kljub temu, da Stevilo
uporabnikov socialnih mrez iz dneva v dan naras¢a tudi v starejSih generacijah, ostaja splet
ta trenutek Se domena mladih, zato se prakti¢en del usmerja v preucevanje njihovega
nacina uporabe Facebooka in zaznavanja marketinSki aktivnosti blagovnih znamk na
omenjeni socialni mrezi. S pomocjo primarne raziskave diplomsko delo prikaze trenutno
stanje uporabe socialnih mrez v Sloveniji. Izpostavili smo primere dobre prakse in poiskali
odgovore na vprasSanja, Koko pogosto in za kaj uporabniki uporabljajo Facebook, kaj jih
privlaci, da se pridruzijo blagovnim znamkam na Facebooku in kaj jih preprica v
sodelovanje v njihovih marketinskih aktivnostih.

Glavno vprasanje, ki smo ga zasledovali skozi diplomsko delo je, ali so socialne mreze res
nov nacin komuniciranja, Ki bo za vedno spremenil marketin§ko komuniciranje in nacéin
interakcij med uporabniki ter kaj je tisto kar slovenske predstavnike mladih preprica in
vplete v odnos z blagovnimi znamkami na Facebooku.

Tako skozi analizo in predstavitev sekundarnih podatkov kot tudi skozi primarno
raziskavo, smo prikazali hiter razvoj in Se hitrejSe usvajanje uporabe socialnih mrez.
Uporabniki so jih vpletli v svoj vsak dan in sprejeli nov nadin komuniciranja. Stevilo
socialnih mrez v svetu vsak dan nara$c¢a, vendar se je v Sloveniji najbolj uveljavila le ena.
To je Facebook. Pripada ji ze ve¢ kot 500 tiso¢ slovenskih uporabnikov interneta.

Klju¢ne ugotovitve diplomskega dela se navezujejo na spremembe v komuniciranju med
uporabniki in blagovnimi znamkami, kjer sta obe strani zdaj v enakovrednem polozaju.
Blagovne znamke se morajo nauciti prisluhniti in pravilno odzivati na uporabniska mnenja.
Skozi socialne mreze lahko sicer na enostavnejSi nacin dostopajo do specifi¢nih ciljnih
segmentov in izbranih ni§, vendar morajo biti v svojih aktivnostih inovativne, kreativne,
zanimive, drzne, zabavne, transparentne in pristne. Vse to so namre¢ lastnosti, ki jih ceni
tako imenovana generacija Y. Hkrati pa se morajo zavedati da so Custva tista, ki dandanes
Stejejo in delajo razliko, zgolj mehansko podajanje vsebin in izvedba nagradnih iger ne
zadostuje vec.

Ne nazadnje pa se mora proces vklju¢evanja socialnih mrez v marketinsko komuniciranje
prieti pri postavljanju strategij, ki zasledujejo cilje celotnega podjetja in blagovnih znamk
in jih ne uporabljati zgolj kot enkratno marketinsko kampanjo.

»Socialne mreze predstavljajo neprekinjen proces in ne le dogodek.«
Ruth La Pla, 2010
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1 UvOD

1.1 Opredelitev in opis problema

Za zacetno obdobje interneta je bilo znacilno, da je imel internetni uporabnik v odnosu
spletna stran - obiskovalec popolnoma pasivno vlogo. Sprejel in prebral je tisto, kar so mu
podjetja in posamezniki prek spletnih strani ponudili. Z razvojem novih storitev,
programskih jezikov, internetnih povezav in rastjo internetnih uporabnikov, pa so le ti
pridobili povsem novo vlogo. Vlogo soustvarjalca spletnih vsebin. VV odnosu med spletno
stranjo in njenim obiskovalcem se je zacel pojavljati dialog.

S prihodom interaktivnega spleta (splet 2.0) so tako podjetja kot njihove blagovne znamke
pridobila nova orodja in moznosti komuniciranja z uporabniki, ki jih ne smejo spregledati
ali zanemariti. Splet 2.0 ponuja uporabnikom prilagajanje in kreiranje vsebin po njihovi
volji, brez kontrole podjetji.

Pojav uporabniSko ustvarjenih vsebin (ang. »user generated content«) je privedel do
aktivnega vklju¢evanja uporabnikov v socialne medije kot so blog, socialne mreze’,
wikiji, podcasting in podobno. Med temi so socialne mreze doZivele najvecji razcvet in
postale najbolj priljubljen spletni komunikacijski kanal, ki privabi milijone internetnih
uporabnikov po celem svetu.

Socialne mreze sodijo med spletna orodja, s katerimi lahko uporabniki delijo mnenja in
izkusnje. Omogocajo povezovanje posameznikov, Sirjenja poznanstev, podjetjem pa take
mreze ponujajo nove moznosti marketin§kega komuniciranja (Suhadolc, 2007, 23).

Vendar pa postavitev profila blagovni znamki na socialnih mreZah $e ne prinese zmage.
Kot pravi La Pla (2010, 29) socialne mreze niso dogodek, ampak predstavljajo neprekinjen
proces. Proces skozi katerega mora podjetje konstantno vkljucevati uporabnike, jim
ponujati aktualne informacije, dovoliti izrazanje in sodelovati v pogovorih — tako tistih, ki
so v pohvalo blagovni znamki, predvsem pa se morajo udeleziti tistth pogovorov, kjer
uporabniki i1zrazajo nezadovoljstvo nad blagovno znamko, izdelkom ali podjetjem kot
celoto.

Po mnenju agencij (Pristop media, 2009) morajo blagovne znamke oblikovati koncepte, ki
so bolj prilagodljivi novemu okolju kot so socialne mreze. Razviti morajo kreativne
komunikacije, ki bodo vpletale potroSnika, spodbujale mrezo, da jih Siri in posledi¢no
gradile na zaupanju uporabnikov.

Pomembno je tudi dejstvo, da vedno vecja vecina uporabnikov zaupa informacijam, ki jih
podajajo drugi uporabniki, vedno manj pa jih zaupa oglaSevanju (Childs, 2009).
Pravzaprav uporabniki enacijo mnenja in komentarje drugih uporabnikov v socialnih
medijih z informacijam spletnih strani blagovnih znamk (Cheung 2008, 230).

1V naslovu kot tudi samem diplomskem delu bomo uporabljali izraz »socialna mreza«, kljub temu da
poznamo vec razlicnih poimenovanj, kot so socialna omrezja, virtualne skupnosti, druzbene mreze in
podobno. Za izbiro »socialna mreZza« smo se odlo¢ili predvsem zato, ker je izraz najblizje angleSkemu izrazu
»social network« oziroma »social networking website«.



Poleg tega pa so v ucinkovitost vkljucevanja podjetji v socialne mreze prepricani tudi
uporabniki sami. Kar 75% uporabnikov naj bi, po raziskavi Alterian (2010), menilo, da
ima vkljuCevanje blagovnih znamk Vv Socialne mreze pozitivne vplive, saj od njih
pricakujejo, da namenijo vec¢ Casa dialogu z uporabniki in preucijo njihove zelje ter
potrebe.

Skozi delo se bomo osredotocali na nekaj izbranih socialnih mrez, v prakti¢nem delu pa se
bomo posvetili zgolj izbrani socialni mrezi, in sicer Facebooku. Odlocitev temelji na
dejstvu, da je Facebook od vseh ostali socialnih mrez v Sloveniji najbolj obiskana spletna
skupnost. Po podatkih RIS (2010) Facebook uporablja ze 570 tiso¢ uporabnikov v
Sloveniji. Kar je vec kot Cetrtina celotnega prebivalstva.

Ker na internetu in socialnih mrezah najve¢ ¢asa prezivijo mladi, po podatkih RIS (2009)
kar 80 % mladih med 15. in 24. letom in 66 % tistih med 25. in 34. letom uporablja
socialne mreze, bomo prakti¢ni del diplomskega dela usmerili v segment tako imenovane
generacije Y.

1.2 Namen in cilji diplomskega dela

Namen diplomskega dela je preuciti trenutno stanje uporabe socialnih mrez v marketinske
namene ter njihovo ucinkovitost pri doseganju ciljnih skupin. Skozi analizo sekundarnih
virov in izpeljavo primarne raziskave zelimo podati uporabno vrednost za podjetja, ki
zelijo skozi socialne mreze u€inkovito dosegati svoje cilje.

Cilj teoreti¢nega sklopa diplomskega dela:
e Predstaviti razvoj internetnih tehnologij, spleta 2.0 in socialnih mrez.
e Prikazati kako tehnoloski razvoj vpliva na nac¢ine komuniciranja med uporabniki in
podjetji.
Predstaviti metode marketinskega komuniciranja skozi socialne mreZze.
Predstaviti prednosti vkljuevanja podjetja v socialne mreZe.
Predstaviti omejitve in nevarnosti vkljucevanja podjetji v socialne mreze.
Prikazati vpliv pripadnosti dolo¢eni socialni mreZi blagovne znamke na nakupno
vedenje uporabnikov.
e Prikazati moZnosti vkljucevanja in navezovanja Custvenega odnosa med blagovno
znamko in njenimi uporabniki.
e Predstaviti izsledke sekundarnih raziskav na temo ucinkovitosti oglaSevanja na
socialnih mreZah.

Cilj praktlcnega sklopa diplomskega dela:

Predstaviti socialno mrezo Facebook.

e Predstaviti znacilnosti generacije Y.

e Prikazati Facebook kot platformo za navezovanje custvenih odnosov med
uporabniki in blagovnimi znamkami.

e Predstaviti nekatere ze obstojec¢e kampanje na socialni mrezi Facebook.

e Uspesna izpeljava primarne raziskave s katero bomo preverili naSe domneve o
ucinkovitosti uporabe socialnih mrez v marketinske namene.



e Ugotoviti kateri dejavniki marketinSkega komuniciranja skozi Facebook najbolj
privlacijo ciljni segment mladih k vkljuéevanju in sodelovanju z blagovnimi
znamkami na socialni mreZi.

e Prikazati naCin komunikacije, ki ustreza generaciji Y in podati predloge za uspesne
aktivnosti blagovnih znamk na socialnih mrezah.

1.3 Predpostavke in omejitve

Predpostavljamo, da socialne mreZe predstavljajo v Sloveniji $¢ ne dovolj raziskan medij
komunikacije, predvsem pa novo orodje za navezovanje odnosov med blagovno znamko in
uporabniki.

Predpostavljamo, da je internet najmocnejSe orodje pri komuniciranju z mladimi, vendar
nas zanima kakSen nadin komuniciranja mlade preprica in predvsem kako se lahko
blagovna znamka pribliza svojim uporabnikom in potencialnim uporabnikom skozi
socialne mreze.

Predpostavljamo tudi, da je na$ ciljni segment — generacija Y Zeljan vkljuCevanja v
soustvarjanje blagovnih znamk in personifikacijo izdelkov ter da so internet in socialne
mreze glavni vir informacij, Ki si jih generacija Y nabira o blagovnih znamkah.

Skozi socialne mreze podjetje lazje dostopa do informacij o njihovih potrebah in Zeljah.
Predpostavljamo, da je prav to tudi Zelja uporabnikov socialnih mrez, ki sodelujejo
oziroma so vpleteni v komunikacijo blagovnih znamk skozi ta medij.

Pri diplomskem delu bomo predpostavljali dolgorono uspeSnost in nadaljnji razvoj
socialnih mrez.

Omejitve pri pisanju diplomskega dela v prvi fazi predstavlja pomanjkanje literature
oziroma azurnost izbrane literature, saj je tema del hitro se spreminjajocega okolja. Prav
tako izsledki primarne raziskave lahko prikaZejo stanje, ki ob objavi diplomskega dela ne
bo vec realno.

Pri empiri¢nem delu se bomo omejili na o0zji ciljni segment izbranega socialnega omrezja,
zato kon¢nih ugotovitev ne moremo posplositi ne na SirSi segment kot tudi ne na ostala
socialna omreZzja.

1.4 Predvidene metode dela

Diplomsko delo bo razdeljeno na dva dela, in sicer prvi teoretski del in drugi empiri¢ni del.
Pri raziskovanju v teoretskem delu diplomskega dela se bomo posluzevali analizi
sekundarnih virov, s katerimi bomo predstavili ozadje nase teme. To bo zajemalo (1) opis
razvoja internetnih tehnologij in spleta 2.0, (2) predstavitev socialnih mrez od njihovega
razvoja do njihove uporabe v marketingu; (3) predstavitev marketinSkega komuniciranja
skozi nove medije; (4) predstavitev moznosti navezovanja Custvenega odnosa med
blagovno znamko in uporabnikov .



Empiriéni del diplomskega dela bo zajemal dve stopnji. V prvi bomo predstavili
znaCilnosti izbranega segmenta — generacije y in izbrane socialne mreze — Facebook. V
naslednji pa bomo izvedli primarno raziskavo s pomocjo spletnega vprasalnika, ki bo
uporabljen v S§ir§i kvalitativni raziskavi v izbranem segmentu. Ta se bo osredotocal
predvsem na (1) slikanje stanja na socialni mrezi Facebook in njegove uporabe s strani
uporabnikov, (2) zaznavanje marketinskega komuniciranja blagovnih znamk skozi
Facebook s strani ciljnega segmenta in (3) njegovo vkljuCevanje ter povezovanje Z
blagovnimi znamkami na omenjeni socialni mrezi.
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2 RAZVOJ INTERNETNE TEHNOLOGIJE IN UPORABNISKO
USTVARJANJE VSEBINE

Socialne mreze so del socialnih medijev, ki se zdruzujejo na spletu 2.0. Za SirSo sliko in

obravnavanje zastavljenega problema, je zato smiselno razjasniti nastanek in razvoj

interneta ter njegovih tehnologij, kot temeljni del hitro se razvijajo¢e digitalne ekonomije

(Yeshin, 2006, 370).

Ceprav internet poznamo e okoli 40 let, je bil pretezen del asa dosegljiv le za vojaske in
akademske raziskave, dokler niso v zacetku 1992 med seboj povezali manjse Stevilo
serverjev, ki so tvorili svetovni splet (ang. World Wide Web). V naslednjih letih se je
Stevilo povezanih serverjev povecalo za ve¢ kot sedem krat in tako se je, skupaj s
prevzemanjem Sirokopasovnih povezav, pricelo obdobje eksponentne rasti uporabe
interneta.

S prihodom interneta so se odprle nove moznosti komuniciranja, ki dopolnjujejo ostale
medije — tisk, radio in televizijo. O vprasanju, ali bo ta novi medij nadomestil vse stare, so
se ukvarjali mnogi avtorji, vendar so koncne ugotovitve v veliki vecini pripeljale do
podobnih zakljuckov. In sicer, internet kot novi medij deluje najucinkovitejSe takrat, ko se
dopolnjuje z ostalimi.

Internet, kot nov medij, se od tradicionalnih medijev razlikuje predvsem v prilagodljivosti,
neformalnosti, interaktivnosti in dostopnosti. Po mnenju Palanisamy et al (2003, 15) ima
internet zmoznost pretvoriti obiskovalce spletnih strani v kupce.

2.1 Opredelitev in razvoj svetovnega spleta

Kot je zapisano v enciklopediji »Komunikacija od za¢etkov do interneta« (1997, 80) se za
zadetek interneta smatra prvo omreZje’ imenovano Arpanet, ki je nastalo konec 60. let za
potrebe ameriS8ke vojske. Za §irSo uporabo je bilo potrebno razviti skupen jezik, ki je
omogocal, da so vsa Ze nastala omrezja lahko povezali med seboj. Tako je nastanek
skupnega jezika TCP/IP omogocil izdelavo svetovnega racunalniskega omrezja, interneta.

V zacetku 90. let se je znotraj interneta ustvarilo »podmrezje« imenovano svetovni splet
(ang. World Wide Web oziroma WWW), ki omogoc¢a hitro premikanje po omrezju in
iskanje informacij. Prav z razvojem svetovnega spleta je internet pricela uporabljati tudi
SirSa javnost (Darras, 1997: 80).

Pomembno je, da ne prihaja do zamenjav pojma internet s pojmom svetovni splet. Internet
se namre¢ nanasa na fizino omrezje, ki povezuje raCunalnike po vsem svetu. Sestavljajo
ga infrastrukture omreZnih serverjev in Siroko pasovnih komunikacijskih kanalov med
njimi, ki se uporabljajo za prenos in obstoj informacij na internetu. Svetovni splet pa
predstavlja medij, ki omogoca objavljanje informacij. Dosegljiv je skozi spletne
brskalnike, ki prikazujejo spletne strani (Chaffey, 2000, 12).

V zacetku 90. let je tako uporaba interneta pomenila le iskanje informacij, »brskanje« in
»surfanje« po spletu. Postavitev spletnih strani je bilo le v domeni strokovnjakov iz tega

2 Omrezje tvori ve¢ medsebojno povezanih ra¢unalnikov, kar omogoéa hitro izmenjavo storitev in informacij,
ne glede na oddaljenost (Darras, 1998, 80)
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podroc¢ja. Uporabniki so imeli zgolj pasivno vlogo prebiranja informacij. Podjetja so tako
lahko postavljala svoja spletna mesta, kjer so predstavila svoje izdelke, storitve ali
blagovne znamke, pri tem so imela nadzor nad informacijami, ki so jih uporabniki na
spletnem mestu dobili.

2.1.1 Uporaba interneta

Internet dandanes uporablja ze ve¢ kot 28,7 odstotkov svetovne populacije. Po podatkih
World Internet Usages Statistics (2010) v delezu uporabnikov interneta vodi Severna
Amerika, sledi ji Avstralija z Oceanijo in Evropa. Rast Stevila uporabnikov interneta je od
leta 2000 do 2010 na svetovni ravni predstavljala kar 444,8 odstotni dvig. Glavne razloge
gre iskati med dostopnostjo potrebne infrastrukture in rast ponudbe Sirokopasovnih
priklju¢kov in zmanjSevanje stroskov interneta.

Hitrost prodora interneta je mocno prehitela hitrost prodora kateregakoli drugega medija.
Poleg rasti Stevila uporabnikov pa pomembno vlogo igra tudi dvig Casa, ki ga uporabniki
preZivijo na internetu (Tsao et al, 2004).

Med slovenskimi podjetji, vklju¢enih v raziskavo SURSa (Zupan, 2009), je kar 96
odstotkov tistih, ki imajo dostop do interneta. 69 odstotkov opazovanih podjetji je imelo
spletno stran, od tega vsa velika podjetja, 87% srednje velikih podjetji in 64 odstotkov
malih podjetji.

Podatki iz leta 2009 kazejo, da ima v Sloveniji kar 64 odstotkov vseh gospodinjstev dostop
do interneta, kar predstavlja skoraj 1,1 milijjona prebivalcev (RIS, 2010). Najvecji delez
rednih uporabnikov interneta odpade na starostno skupino od 10 let do 15 let (98
odstotkov), sledi mu skupina od 16 let do 34 let z 91 odstotki.

Nedavna raziskava RIS je pokazala, da redni uporabniki interneta najpogosteje obiskujejo
video in foto skupnosti (45 odstotkov) ter spletne socialne mreze (44 odstotkov), sledijo
spletni forumi (20 odstotkov) in blogi (23 odstotkov).

Po podatkih Statisticnega Urada Republike Slovenije (2010) si je lastni profil v spletnih
socialnih mrezah ustvarjalo oziroma urejalo 22 odstotkov posameznikov, najvecji delez teh
uporabnikov pa se nahaja v starostnem intervalu v starosti od 16 do 24 let. Razlika v spolih
je zanemarljiva, saj si je po podatkih SURSa (2010) oseben profil ustvarilo 69 odstotkov
Zenskih uporabnic in 68 odstotkov moskih uporabnikov interneta.

2.2 Splet2.0

Kakor je zapisal Beelen (2006, 4) danes internet ni neposredno usmerjen v denar. Namesto
vlaganja truda podjetji v Siritev na spletu, so danes popularne spletne platforme, ki
omogocajo deljenje informacij in povezovanje ljudi. Vsebino in aplikacije tako ne
ustvarjajo le izbrani posamezniki, ampak celotna baza uporabnikov, ki konstantno sodeluje
pri spreminjanju vsebin. Dandanes kdorkoli lahko ustvari svojo spletno stran, ob
predpostavki, da ima potrebno tehnologijo (raunalnik ali mobilni telefon, dostop do
interneta) in vsaj malo rac¢unalniskih vescin.
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Korenite spremembe v nafinu komuniciranja je tako prinesla nova razli¢ica spleta, ki ga
popularno imenujemo tudi splet 2.0. Izraz je leta 2004 prvi uporabil O'Reilly, ki je tako
poimenoval skupek seminarjev na temo druge generacije spletnih storitev, ki omogocajo
uporabnikovo spletno sodelovanje in delitev informacij (Suhadolc, 2007, 22).

2.2.1 Opredelitev pojma splet 2.0

Splosno sprejete definicije spleta 2.0 ni, saj se poznavalci ne zedinijo 0 njeni vsebini.
Nekateri trdijo, da je splet 2.0 le logi¢no nadaljevanje spleta 1.0 in zajema vse tehnologije
in aplikacije, ki so produkt hitrega razvoja interneta. Mnogi avtorji pa trdijo, da je koncept
spleta 2.0 zgolj marketinska poteza in oblikovanje blagovne znamke podjetja O'Reilly
Media.

O'Reilly (2005) preprosto definira splet 2.0 kot spletno platformo, ki povezuje vse
priklju¢ene naprave, kar omogoca uporabnikom interaktivnost na spletu in sodelovanje z
ostalimi uporabniki. Nadalje O'Reilly obravnava splet 2.0 kot poslovno revolucijo v
racunalniski industriji, ki je sledila premiku k internetu kot platformi, kjer so pravila za
uspeh vpletanje uporabnikov skozi interaktivna in socialna orodja interneta.

Kot poudarja Suhadol¢eva (2007, 22) je glavna znalilnost spleta 2.0 sodelovanje
uporabnikov. Podjetja morajo prenehati le z informiranjem uporabnikov. Pri¢eti morajo
dvosmerno komunicirati.

Nastanku spleta 2.0 so tako kmalu sledil tudi trzniki in marketing spleta 2.0, ki ga Morgan
(2008, 24, citirano v Fagerstrom et al, 2010, 67) opisuje kot na¢in kako pridobiti pozornost
skozi mreze ljudi, ki so prikljuceni na internet.

2.2.2 Socialni mediji

Pojem splet 2.0 je tesno povezan s pojmom socialnih medijev, ki predstavljajo spletne
programe in storitve, ki uporabnikom omogocajo zdruZevanje, izmenjavanje informacij,
komuniciranje in sodelovanje v kakr$ni koli obliki druzbenih interakcij.

Socialni medije Palvia in Pancaro (2010, 2) definirata kot skupek internetnih aplikacij, ki
gradijo splet 2.0 in omogocajo ustvarjanje in izmenjavo uporabnisko ustvarjenih vsebin
(ang. User Generated Content). Uporabnisko ustvarjene vsebine so sestevek vseh smeri in
nacinov na katere posamezniki uporabljajo socialne medije (prav tam, 3). Podobno jih
definira tudi Tuten (2008, 4), hkrati pa dodaja, da so uporabniSko ustvarjene vsebine
ustvarjene izven profesionalne prakse.

Mulejeva (2010) definira socialne medije kot razli¢ne aktivnosti, ki zdruzujejo tehnologijo
in interakcijo z uporabo slik, videa, zvoka in besed. Socialni mediji torej zajemajo razli¢ne
oblike medijskih vsebin, ki so ustvarjene s strani uporabnikov in so javno dostopne.

Vendar pa po mnenju Ryan in Jones (2009) socialni mediji ne predstavljajo niCesar
novega, saj so druzbene interakcije med uporabniki interneta obstajale Ze od zacetka. Kar
se je spremenilo od takrat pa je vecji doseg in penetracija tehnologij socialnih medijev in
njihovo prevzemanje v vsakdanje zivljenje uporabnikov.
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Socialni mediji (Safko, 2009) so skupek aktivnosti, praks in vedenja med skupnostmi ljudi,
ki se zbirajo na spletu, zato da delijo informacije, znanje in mnenja s pomocjo
komunikacijskega medija. Komunikacijski medij temelji na spletnih aplikacijah, ki
omogocajo hitro in enostavno ustvarjanje in prenasanje vsebin v obliki besed, slik, video in
audio posnetkov.

Safko (2009) skupek vseh socialnih medijev imenuje tudi ekosistem socialnih medijev, v
katerega je vecCina od nas zavedno ali nezavedno vkljucena. Vsakdo, ki je kdaj uporabil
rac¢unalnik ali telefon, da je dostopal do spleta, prebral blog, gledal posnetek na YouTube,
sodeloval v razpravah na forumih, iskal informacije na Wikipedi in podobno, je del tega
ekosistema.

Po podatkih Mulejeve (2010, 33) polovica spletne populacije uporablja socialne medije in
kar 93 odstotkov uporabnikov zeli, da bi podjetja vzpostavila prisotnost na njih, vendar ne
le kot Se en kanal za oglasevanje, saj so po mnenju avtorice socialni mediji oseben, intimen
prostor, Ki ne prenese vsiljevanja.

Pri OECD (2007) so sistematicno prikazali vzroke vedno vecje privlacnosti socialnih
medijev. Razdelili so jih med 4 kategorije, in sicer (prirejeno po OECD, 2007, 28):

A. Tehnoloske spremembe
e vecji doseg Sirokopasovnih povezav
zmogljivejsi osebni ra¢unalniki
nizanje stroSkov tehnologije
pojavljanje novih tehnologij za ustvarjanje, distribuiranje in deljenje vsebin
razvoj preprostejSih programskih orodji

B. Druzbene spremembe
e premik k mlajSim generacijam, ki imajo znanje iz informacijskih in
komunikacijskih tehnologij ter njihova pripravljenost za vkljuéevanje na spletu
e Zelja posameznikov po samoizrazanju in kreativnosti
e razvoj skupnosti in projektov, ki temeljijo na sodelovanju
e Sirjenje druzbenih razlogov tudi med starejSe generacije in druzbene funkcije
(politika in Solstvo)

C. Ekonomske spremembe
e niZji stroski in vecji doseg orodji socialnih medijev, nizanje vstopnih ovir
e niZji stroski Sirokopasovnega interneta
e povecanje komercialnega zanimanja za socialne medije in ekonomija dolgega
repa
e nove moZznosti za oglaSevanje in nove poslovne modele

D. Pravne spremembe
e povecanje Stevila shem, ki omogocajo bolj fleksibilen dostop do kreativnih del
in pravic za nadgradnjo le teh (fleksibilne licence in avtorstvo)
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2.2.2.1 Vrste socialnih medijev

Socialni mediji se pojavljajo v razli¢nih oblikah in variacijah, vendar vedno temeljijo na
moznosti ustvarjanja uporabniSkih vsebin, interakcije in izmenjavi informacij. Kakor
ugotavljata Ryan in Jones (2009, 157) obstaja veC splosno sprejetih sistemizacij socialnih
medijev. V nadaljevanju bomo predstavili eno izmed njih.

Morgan (2008, 24, citirano v Fagerstrom et al, 2010, 67) lo¢i §tiri razli¢ne tipe socialnih
medijev: vsebinske, osebne, interesne in domisljijske. Vsebinski so tisti, ki se gradijo
okoli individualnega sporoc€ila, na primer, Youtube, Ki bazira na objavljanju video
posnetkov. Interesni socialni mediji vkljucujejo skupnosti formirane okoli specificnega
subjekta, tak$ni so na primer tako imenovani »fan page-i« oziroma spletne strani

.....

medija, najbolj znan primer je Second Life.

Tip socialnega medija, na katerega se bo diplomsko delo posebej nanasalo, je osebni
socialni mediji. To so socialne mreze, ki omogoc¢ajo vsakemu ¢lanu ustvarjanje svojega
osebnega profila, ki ga nato lahko povezujejo s profili ostalih ¢lanov istega omrezja.
Najbolj znane socialne mreze so Facebook, Twitter in LinkedIn.

V nadaljevanju bomo posebej opisali nekatera orodja socialnih medijev, ki so najbolj
znana $iroki publiki in tudi najpogosteje uporabljena.

A. Blog
Ena izmed prvih tehnologij spleta 2.0, ki so pri¢ele povezovati milijone ljudi po vsem
svetu, vplivati na javno mnenje, mnozi¢ne medije in nenazadnje tudi na poslovanje

podjetji so blogi.

Blog je skrajsava za anglesko besedo weblog in pomeni spletni dnevnik. Willey (2009,
4) ga definira kot spletni dnevnik, kjer lahko ljudje objavljajo svoje misli, ideje,
fotografije in povezave do drugih spletnih strani. Lahko ga gostijo na temu namenjenih
spletnih mestih, kot so Blogger.com, Weblog.com in podobni ali pa si posamezniki
sami ustvarijo spletno stran.

Suhadolc (2007, 105) meni, da je blog pravzaprav oblika spletnega mesta, vendar se od
ostalih spletnih mest razlikuje v interaktivnosti, kjer lahko posamezniki podajajo svoja
mnenja. Vendar danes to ni bistvena razlika, saj vedno ve¢ spletnih strani omogoca
uporabnikom komentiranje njihovih vsebin.

Zelo popularna razliica bloga je Twitter, ki ga Willey (2009, 4) opredeljuje kot
mikroblog, saj dovoljuje uporabnikom objavljanje le kratkih sporoc¢il »tweetov«
dolzine do 140 znakov.

Ryan in Calvin (2009, 165) predlagata podjetjem ustvarjanje in pisanje lastnega bloga,
kot del funkcij odnosov z javnostmi. Ne za promocijo izdelkov in blagovne znamke,
vendar za navezovanje stikov z uporabniki.

B. Podcast
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Podcasti so po mnenju Ryan in Calvin (2009, 166) le podaljsek blogov z avdio ali
video posnetki. Suhadoléeva (2007, 84) jih definira kot avdio in video posnetke, ki jih
avtorji periodi¢no objavljajo na internetu. Uporabniki se lahko narocijo na posamezne
podcaste in videocaste s pomocjo RRS tehnologije in si jih prenesejo na racunalnik.

C. Wiki
Med wiki-ji je najbolj znana spletna enciklopedija Wikipedia, kamor lahko posameznik
vpise vsebino in tako skupaj z ostalimi dopolnjuje bazo definicij, opisov in podobno.
Suhadolc (2007, 88) definira wiki kot obliko spletnega mesta, ki ga lahko urejajo
uporabniki brez registracije, dodajajo vsebino, jo spreminjajo in brisejo. Tuten (2008,
186) jedrnato opiSe wiki kot spletno stran, ki jo v skupnem sodelovanju urejajo
posamezniki.

Prav zaradi dejstva, da lahko wiki-je ureja kdorkoli, je spletna enciklopedija Wikipedia
prejela veliko kritik na kakovost in kredibilnost objavljenih vsebin, vendar se je po
raziskavah izkazalo, da je korektnost informacij na Wikipedii primerljiva s tistimi v
priznani enciklopedii Britannica online (Anderson, 2009, 65).

D. Virtualni svetovi

Virtualni svetovi so 3D raCunalni$ka okolja v katerih uporabniki predstavljajo sami
sebe skozi ustvarjene ra¢unalniske like. Uporabniki imajo moznost ustvarjanja svojega
lastnega virtualnega okolja in izbiro interakcij z ostalimi uporabniki, ki so del istega
virtualnega sveta. Taksna virtualna okolja kot so Second Life, Active Worlds in
Entropia Universe, omogocajo uporabnikov ustvarjanje in razvijanje novih podob in
objektov znotraj igre. Virtualni svetovi trznikom ponujajo oglaSevanje s pomocjo
virtualnih izdelkov njihove blagovne znamke (OECD, 2007, 38).

E. RSS (Real Simple Syndication)
RSS kratica pomeni nacin distribucije vsebin. Uporablja se za narofanje na redno
prejemanje vsebin iz blogov, podcastov in videocastov (Suhadolc, 2007, 106).
Predstavlja metodo zbiranja in zdruZevanja spletnih vsebin na nacin, ki omogoca
uporabnikom, ki se na izbrane RSS prijavijo, prejemati vsebino avtomatsko ob njenem
nastanku (Tuten, 2008, 183).

Socialni mediji so prinesli pomembne spremembe, predvsem spletna orodja, s katerimi
uporabniki delijo mnenja in izkusnje. Izpostavili sSmo bloge, wikije, podcaste, RSS in
virtualne svetove, posebej pa se bomo v naslednjem poglavju lotili predstavitve trenutno
najbolj aktualnega dela socialnih medijev, in sicer — socialnih mrez.
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3 SOCIALNE MREZE

V danasnjem hitro se spreminjajo¢em spletnem okolju so termini kot so splet 2.0 in
uporabni$ko ustvarjanje vsebin mnogokrat povezani s socialnimi mreZzenjem. Socialno,
profesionalno in razvedrilno mreZenje na spletu postaja po mnenju Palvia in Pancaro
(2010, 1) norma danaS$nje druzbe. Meje med realnim in virtualnim pa so vedno bolj
zabrisane.

Kot sta zapisala Palvia in Pancaro (2010, 2), storitve socialnih mrez temeljijo na grajenju
druzbenih povezav in odnosov med ljudmi s pomocjo deljenih interesov, hobijev,
dogodkov in aktivnosti. Clani socialnih mrez lahko spoznavajo nove prijatelje, nalagajo
vsebino (fotografije, misli, video vsebine), komentirajo, ohranjajo stike s prijatelji in
druzino.

Pojav prve socialne mreze je mozno zapisati v leto 1995, ko je bila vzpostavljena spletna
stran Classmates.com, ki je uporabnikom omogocala iskanje in povezovanje s svojimi
prijatelji iz Solskih dni. Vendar leta 1995 nihc¢e ni predvidel, da bodo prav socialne mreze v
naslednjem desetletju privlacile tak$no Stevilo uporabnikov, posledi¢no pa tudi podjetja in
njihove blagovne znamke.

Od njihove predstavitve do danes so socialne mreze kot so Facebook, MySpace, Bebo in
podobne privabile Ze na milijone uporabnikov in se vpletle v njihovo vsakdanjo prakso. Na
spletu najdemo ve¢ sto razli¢nih socialnih mrez, ki nudijo razli¢ne vrste orodij in aplikacij.
Poleg socialnih mrez pa se pojavljajo tudi tako imenovane profesionalne socialne mreze
kot je na primer LinkedIn. Namen in fokus profesionalnih socialnih mrez je ozji in bolj
specificen.

Danes pripada socialnim mrezam blizu 30 odstotkov svetovnega prebivalstva. Samo v
Sloveniji je po podatkih RIS (2010) stevilo uporabnikov na socialni mrezi Facebook 1.
maja 2010 znasalo 570 tisoc.

3.1 Opredelitev pojma socialnih mrez

Temelj socialnih mrez je skupek uporabnikov in njihovih osebnih profilov. Wiley (2009, 5)
opisuje socialne mreze kot prostor, kjer se srecujejo posamezniki s skupnimi interesi, ki
med seboj izmenjujejo mnenja, se povezujejo in ustvarjajo nove vsebine. Po mnenju
Boydove in Ellisonove (2008) so socialne mreze spletne storitve, ki omogocajo
posamezniku (1) ustvarjanje lastnega profila® znotraj omejenega sistema, (2) sestavljanje
skupine uporabnikov s katerimi deli svoje vsebine in povezave ter (3) pregled vsebin, ki jih
objavljajo drugi uporabniki znotraj istega sistema.

Palvia in Pancaro (2010, 1) opisujeta socialne mreZze kot storitve, ki se osredotocajo na
vzpostavljanje druzbenih povezav med ljudmi (predvsem mladih) z moznostjo deljenja
interesov, hobijev, dogodkov in aktivnosti, kadarkoli in kjerkoli. Clani socialnih mreZ se
tako lahko druZzijo na spletu, spoznavajo nove prijatelje, pridobivajo komentarje in mnenja

3 Profil je unikatna stran, kjer lahko posameznik zapise svoje osebne podatke oziroma informacije, ki jih zeli
deliti z drugimi in bodo vidne znotraj izbrane socialne mreze (Sunden, 2003, citirano v Boyd in Ellison,
2008).
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na nalozene vsebine (fotografije, statusi, blogi, povezave), hkrati pa lahko ohranjajo stik s
prijatelji in druzino.

3.2 Koncept socialnih mrez

V preteklih letih socialne mreze niso pridobile zgolj na popularnosti, pricele so se vpletati
v vsakodnevno prakso milijonov posameznikov po svetu. Za takSnim nenadnim uspehom
socialnih mreZ na spletu pa se skrivajo socioloske komponente.

Spletno skupnost opisuje Lipar (2008, 6) kot skupino ljudi, ki jo v to¢no dolo¢enem in
vsebinsko omejenem mestu povezuje internetna tehnologija. V takih skupnostih uporabniki
namesto osebnega pogovora uporabljajo internet, ¢igar tehnologija omogoca vecsmerno
komunikacijo.

Razlogov zakaj uporabniki v tolik§ni meri obiskujejo socialne mreze je ve¢. Raziskave so
pokazale, da ljudje sodelujejo v socialnih mrezah na spletu zaradi razli¢nih razlogov, kot
so na primer ohranjanje stikov s prijatelji, nacrtovanje s prijatelji, ustvarjanje novih
poznanstev in podobno (Lenhart in Madden 2007, citirano v Gangadharbatla, 2008, 6).
Ostali razlogi vkljucujejo obcutek pripadnosti in povezanosti, potreba po informacijah,
doseganje ciljev, vrednote, predstava o sprejemljivem vedenju in lastna identiteta (Riding
in Gefen 2004, citirano v Gangadharbatla, 2008, 6).

Gangadharbatla (2008, 6) tako predstavi stiri odlocilne faktorje pri ve€anju Stevila
pripadnikov socialnih mrez:
e dokazovanje lastne u¢inkovitosti na internetu (ang. Internet self-efficacy),
potreba po poznavanju,
potreba po pripadnosti in
kolektivna inteligenca, ki vpliva na posameznikovo prevzemanje tehnologije.

Socialne mreze imajo po mnenju Ellisonove in Boydove (2009, 1) potencial za temeljne
spremembe v druzabnem delu Zivljenja na osebni ravni posameznikov kot tudi na ravni
celotne druZzbe. Razlike v nacinu interakcij in druZenja so najbolj vidne med mlajSimi
generacijami, ki so pogostejSi uporabniki interneta in njegovih socialnih aplikacij.
Ellisonova in Boydova (2009, 2) nadalje predvidevata, da bo s ¢asoma celotna druzba
usvojila takSen na¢in komuniciranja in delovanja nasploh.

3.3 Tipologija socialnih mrez

Stevilo socialnih mreZ na spletu iz dneva v dan nara$¢a, vendar ve¢ina temelji na podobnih
sestavinah. Socialne mreze so sestavljene iz osebnih profilov in, po mnenju Boydove in
Ellisonove (2008, 2), klju¢nih seznamov stikov oziroma prijateljev. Seznami stikov
vsebujejo povezave na osebne profile posameznikov in tako omogoc¢ajo uporabniku
pregled mreze poznanstev njegovih stikov.

Ceprav je vsem socialnim mrezam skupno nudenje orodji za mreZenje, se med seboj
razlikujejo. Facebook in Myspace podpirata grajenje odnosov med prijatelji in znanci ter
njihovo vzdrzevanje. YouTube uporabnikom ponuja prostor, kjer lahko delijo in
komentirajo video vsebine. Flickr omogoca nalaganje in ogled fotografij. LinkedIn pa je
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poslovna mreza, ki omogoc¢a uporabnikom osebno promocijo in iskanje priloZznosti za
kariero. Obstajajo tudi manjSe mreze, ki so osredotoCene na specifi¢en hobi oziroma
osebne interese (Tuten, 2008, 34).

Javnost profilov se od socialne mreze do socialne mreze razlikuje. Nekatera dopuscajo vec
modifikacij in moZznosti izbiranja stopnje javnosti profila. Poleg tega pa socialne mreze
ponujajo orodja, ki uporabnikom omogocajo pisanje sporo¢il njihovim prijateljem, bodisi
zasebno bodisi javno na njihov osebni profil. Prvo je mozno enaditi s pisanjem elektronske
poste, drugo pa populisti¢no imenujemo »komentar« (Boyd in Ellison, 2008).

Socialne mreze poleg temeljnih osebnih profilov, seznamov stikov, privatnih sporoc¢il in
komentarjev, ponujajo tudi Sirok spekter drugih aplikacij. Nekatere ponujajo nalaganje
fotografij in video vsebin, spet druge imajo vgrajene programe za pisanje blogov in
programe, ki omogoc¢ajo uporabnikom takojsSnje sporocanje (ang. Instant Messaging).

Nekatere socialne mreze so posebej prilagojene uporabnikom, ki do njih dostopajo skozi
mobilne telefone, vecje socialne mreze kot so Facebook in Myspace pa so dostopne tako iz
racunalnikov kot mobilnih aparatov.

Boyd in Ellison (2008) locita socialne mreze na splosne in specifi¢ne. Med specifi¢ne se
uvrséajo tiste, ki so zgrajene okoli etiénih, verskih, seksualnih, politicnih prepricanj in
specifi¢nih interesov. Na primer AsianAvanue, kjer si ustvarjajo profile prebivalci azijskih
drzav, BlackPlanet, kjer se zdruzujejo temnopolti uporabniki in celo Dogster, ki je socialna
mreza namenjena psom in njihovim lastnikom.

Med splosne socialne mreze je mo¢ uvrstiti Facebook, Myspace, Friendster, saj nimajo
omejitev glede njihovih uporabnikov.

3.3.1 Uporaba socialnih mrez

V zafetku so socialne mreZe uporabljali predvsem posamezniki za ohranjanje stika s
prijatelji in zabavo, kmalu pa so se jim pridruZila tudi podjetja, ki so spoznala priloZnost
pribliZanja njihovih blagovnih znamk uporabnikom skozi nov kanal druZenja.

Socialne mreze nudijo podjetjem aktivno vkljuéevanje v pogovor med uporabniki kot tudi
ustvarjanje lastnega profila in tako s prisotnostjo vpliv na ¢lane izbrane socialne mreZze.
Vendar pa mora podjetje za pozitiven vpliv na svojo blagovno znamko po mnenju Liparja
(2008, 37) upostevati dva kljuéna dejavnika. Clane socialne mreze kot najpomembnejsi in
tehnologijo kot drugi najpomembnejsi faktor. Ob pravilnem upoStevanju omenjenih
dejavnikov prinesejo aktivnosti na socialnih mrezah podjetju ve¢ koristi. Boag (2007,
citirano v Lipar, 2008, 37) vidi osnovno korist pojavljanja podjetji na socialnih mrezah v
pove€anju obiska uporabnikov na domaci spletni strani podjetja. To potrjujejo Stevilne
kampanje, ki so spodbudile uporabnike k iskanju spletnih strani blagovnih znamk. Trzniki
se tako radi pohvalijo, da so njihove aktivnosti na socialnih mrezah velikokrat povecale
obisk domacih spletnih strani za ve€ kot 100 odstotkov.

Poleg tega pa socialne mreze igrajo pomembno vlogo v dopolnjevanju dela klicnih centrov
za pomo¢ uporabnikom, saj posamezniki ustvarjajo na socialnih mreZzah mnozico
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informacij o podjetju, izdelku ali blagovni znamki, ki dajejo ostalim uporabnikom
odgovore na vpraSanja, ki bi jih sicer postavljali na klicnih centrih. Podjetja, ki sodelujejo
v tovrstnih pogovorih in sama podajajo odgovore na vpraSanja o njihovih izdelkih si
zagotovijo zaupanje in vecjo pripadnost uporabnikov.

Podjetja pa lahko socialne mreze uporabijo tudi za testiranje konceptov novih izdelkov ali
storitev, bodisi z neposrednim testiranjem s pomocjo uporabnikov bodisi z raziskavo
(Lipar, 2008, 37).

V poglavju 4.3.2 bomo podrobneje preucilo moznosti, ki jih socialne mreze ponujajo
podjetjem, njihove prednosti kot tudi pomanjkljivosti oziroma slabosti.
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4  MARKETINSKO KOMUNICIRANJE

Marketinsko komuniciranje kot temeljna sestavina marketinskega spleta se danes hitro
spreminja in prilagaja razvoju digitalnih tehnologij. Nove komunikacijske tehnologije so
podjetjem razsirile moznosti in ponudile ve¢ nacinov kontakta S potencialnimi in ze
obstojecimi uporabniki.

Poleg marketinskega komuniciranja skozi tradicionalne medije kot so televizija, radio in
tisk, podjetja komuniciranju tudi preko interneta in mobilnih telefonov, kar omogoc¢a nove
na¢ine v informiranju uporabnikov. Predvsem moramo poudariti, da gre v tovrstnem
marketinskem komuniciranju za dialog — dvosmerno komunikacijo med podjetjem in
uporabnikom. Medtem ko tradicionalni mediji omogoc¢ajo zgolj neoseben prenos
informacij.

Marketinsko komuniciranje po mnenju Adcock et al (2001, 273) temelji na Sirjenju in
pridobivanju prepoznavnosti, boljSega razumevanje, pozitivnih asociacij in vedenj v korist
izdelka ali blagovne znamke podjetja. Mumel in Zavr$nik (2003, 6) pa kot glavni namen
vseh aktivnosti marketin§kega komuniciranja izpostavljata vzpostavitev zveze med
podjetjem in uporabniki.

Danes je lahko kdorkoli, ki ima dostop do interneta, pripovedovalec globalnemu ob¢instvu.
Podjetja, ki sicer izgubljajo nadzor nad informacijami, lahko to sprejmejo kot prednost in
priloznost prisluhniti svojim uporabnikom.

Kakor so zapisali Fog et al (2005, 176) je tehnoloski napredek v digitalnih medijih
povzrocil radikalno spremembo v komuniciranju med podjetji in uporabniki. Digitalne
moznosti komuniciranja so podjetja prisilile, da se iz pripovedovalca zgodb prelevijo tudi v
poslusalca zgodb svojih uporabnikov. Eden izmed prvih primerov, ki je podjetja opozoril
na velike spremembe v nadinu komuniciranja je primer nezadovoljnega uporabnika
osebnega racunalnika Dell. Svoje nezadovoljstvo in slabo izku$njo s poslovanjem podjetja
Dell Computers je Jeff Jarvis, brez tezav zapisal na svojem blogu. Zapis je prebralo
ogromno ljudi in tisti, ki so imeli podobno izku$njo so dodajali svoje kritike in s tem
razvneli burno debato. En sam nezadovoljen uporabnik, ki se je odlocil izkusnjo zapisati na
svoj osebni blog, je v kratkem casu ogrozil celoten ugled podjetja Dell. Po ocenah
nekaterih strokovnjakov naj bi se neposredni ucinek kazal tudi v padcu vrednosti tecaja
delnic na borzi (Holtz, 2007, citirano v Suhadolc, 2007, 9).

V casu pred SirSo uporabo interneta in njegovih tehnologij je za slabo kritiko lahko
izvedelo le nekaj oZjih znancev nezadovoljnega uporabnika. Danes pa lahko nezadovoljen
uporabnik deli svojo izkusnjo s tiso¢i ljudi po vsem svetu.

Podjetja tako izgubljajo nadzor nad izmenjavo informacij in mnenj, ki oblikujejo njihove
znamke. Predhodna enosmerna komunikacija je preteklost. S pojavom interneta, predvsem
pa spleta 2.0 in uporabniSko ustvarjenih vsebin, se razmerje mo¢i med podjetji in
uporabniki hitro spreminja. Uporabniki na socialnih mrezah, ki delijo Svoja mnenja in
izku$nje imajo tak$no mo¢, ki lahko po besedah Fog et al. (2005, 177) v trenutku enega
mezika blagovno znamko dvignejo med zvezde ali unicijo.
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4.1 Opredelitev marketin§kega komuniciranja

Doyle (2002, 239) opisuje marketinsko komuniciranje kot proces prenosa sporocil z
namenom predstaviti izdelke in storitve podjetja ciljni publiki. Glavna ciljna publika so
uporabniki in druga podjetja, poleg pa sodijo tudi zaposleni, delni¢arji, drzavni organi in
interesne skupine, na katere podjetje zeli vplivati. S pomo¢jo marketinskega komuniciranja
zelijo trzniki informirati ciljne skupine, dvigniti prepoznavnost izdelka in njegovih
lastnosti.

Marketin§ko komuniciranje je orodje s katerim lahko trzniki ustvarjajo pozitiven odnos do
podjetja ali blagovne znamke in prepricujejo uporabnike, da so prav oni boljsi od
konkurence. Za laZje razlikovanje med blagovnimi znamkami pa se marketin§ko

komuniciranje uporablja za ustvarjanje doloCenega imidza podjetja ali blagovne znamke
(Doyle, 2002, 240).

4.2 MarketinSko komuniciranje z uporabo novih medijev

V preteklosti so se trzniki osredotocali na sporocanje izbranih informacij vnaprej definirani
ciljni skupini uporabnikov, z namenom doseganja tocno dolo¢ene reakcije. Uporabniki so
bili le tu in tam vkljuceni v proces, seveda skozi raziskavo trzis¢a, vedenja uporabnikov,
fokusnih skupin in podobno. A vendar je bila vloga uporabnika ve¢inoma pasivna. Vse to
pa se danes spreminja zahvaljujo¢ novim tehnologijam interneta, njegovi interaktivni
naravi in vedno visjem Stevilu uporabnikov, ki uporabljajo socialne medije. Kot vedno do
zdaj, uporabniki govorijo o izdelkih, le da se je s pojavom socialnih medijev razsiril krog
tistih, ki jih slisijo.

Pojem »novi mediji« je Siroko uporabljen za razlikovanje med tradicionalnim prenasanjem
informacij do uporabnikov in digitalnim oziroma elektronskimi metodami prenasanja istih
informacij. Internet je le eden od novih medijev, poleg sodijo Se digitalna televizija,
mobilni telefoni, CD — ROMi in podobno (Chaffey, 2000, 16-17). Nase delo se osredotoc¢a
zgolj na internet in njegove tehnologije.

Profesor Deigton iz Harvard Business School (Deighton, 1996, citirano v Chaffey, 2000:
17) je izpostavil pet znalilnosti digitalnih medijev:
e uporabniki so pobudniki kontakta,
e uporabniki iS¢ejo informacije,
o digitalni medij je zelo intenziven — trzniki imajo sto odstotno pozornost
posameznika medtem ko ta brska po njihovi strani,
e podjetje lahko zbere in shrani podatke o posameznikih in
e trzniki se lahko osredotocajo na posamezne potrebe uporabnikov in jih upostevajo
pri nadaljnjih dialogih.

4.2.1 Prednosti marketinskega komuniciranja z uporabo novih medijev

Po mnenju Richardsa (2000, 18) je ena izmed glavnih prednosti interneta kot orodja
marketinSkega komuniciranja ta, da predstavlja prvo SirSe sprejeto dvosmerno
komunikacijo v marketingu. Torej postavi uporabnika v aktivno vlogo, v dialog z podjetji
in njihovimi znamkami. Poleg tega pa Yoon in Kim (2001, 255) navajata Se tri glavne
prednosti uporabe interneta v marketinSkem komuniciranju. Prva je neomejena dostava
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informacij, ne glede na ¢as in kraj. Tako lahko trzniki dosegajo ve¢ uporabnikov (kjerkoli
in kadarkoli). Druga pomembna prednost je ta, da internet ponuja neomejeno Stevilo
informacij za uporabnike. In zadnja predstavlja prednost doseganja specifi¢nih ciljnih
skupin s pomocjo sledenja uporabnikov skozi tako posebej oblikovana orodja, ki skrbno
belezijo vsak klik uporabnika na internetu.

Priloznosti, ki so jih prinesle spremembe v tehnologiji, so tako vplivale tudi na nacin
ustvarjanja marketin§kega komuniciranja, izbiranja ciljnih trgov in prenosa sporocila do
uporabnika. Kot se v knjigi Dolgi rep (The Long Tail, 2009) ukvarja Chris Anderson, je
jasno razvidno, da lahko trzniki na spletu sistematicno dosegajo manjSe skupine oziroma
nis$ne trge uporabnikov.

Glavne prednosti, ki jih prinasa marketin§ko komuniciranje skozi nove medije so:
* Interaktivnost
Prilagajanje interneta predstavlja moznost posredovanja informacij v obliki besedil,
slik, video posnetkov in zvoka. (Palanisamy et al, 2003, 15).

» Prostorska in ¢asovna neodvisnost
Internet ni geografsko omejen, saj lahko do istih informacij dostopajo uporabniki z
vsega sveta, 24 ur na dan.

» Dvosmerna komunikacija med uporabniki in podjetji

= Enostavna merljivost dosega in odziva med uporabniki
Orodja interneta ponujajo podjetjem bazo statistiénih podatkov o obiskanosti
njihovih spletnih strani in odzivnosti na njihova komunikacijska sporocila, v
vsakem trenutku.

* Aktualnost in osvezevanje podatkov
Omrezje tvori ve¢ medsebojno povezanih racunalnikov, kar omogoca hitro
izmenjavo storitev in informacij, ne glede na oddaljenost (Darras, 1998, 80)

= Nizki stroski
Stroski marketinSkega komuniciranja skozi internet so v primerjavi s
tradicionalnimi mediji niZji. Oglasevanje na internetu omogoca tudi sistem PPC
(Pay Per Click), kjer trzniki plac¢ajo za vsak klik na njihov oglas. V kolikor oglas
ostane neopazen in uporabnik nanj ne klikne, podjetja ne placajo nicesar.

4.2.2 Slabosti marketinskega komuniciranja z uporabo novih medijev

Med glavnimi slabosti uporabe interneta sodi njegova (ne)varnost. Kot so zapisali na RIS
(2008) veliko uporabnikov interneta ne zaupa v varnost njegove uporabe, zato velikokrat
ne sodelujejo v aktivnosti, kjer je potrebno izdajati osebne podatke ali spletnem
nakupovanju.

Oviro lahko predstavlja jezik v katerem trzniki komunicirajo z uporabniki. Z internetnim
Sirokim dostopom in mozZnostjo doseganja globalnega obcCinstva podjetja pridobijo na
Stevilu potencialnih poslusalcev, vendar pa morajo biti previdna pri izberi jezika.
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Rast svetovnega spleta in objavljenih vsebin iz dneva v dan naraS¢a kar otezuje
preglednost nad informacijami. Tako morajo podjetja vlagati v optimizacijo spletnih strani,
ki omogocajo boljSo vidnost na spletnih brskalnikih in posledicno vecji doseg
uporabnikov, ki so v procesu iskanja informacij pri odloc¢anju za nakup.

4.3 Socialne mrezZe kot kanal marketin§kega komuniciranja

Hitra rast v Stevilu uporabnikov socialnih mrez in vse vecje pozornosti medijev je podjetja
privedlo do premisljevanja o uporabi le teh v marketinskem komuniciranju. Tista podjetja,
ki v uporabnikih socialnih mrez najdejo svoj ciljni segment so marketinsko komuniciranje
7e preusmerila v ta kanal in ga dodala v celostno komunikacijsko strategijo podjetja. Do
vedno vecje uporabe socialnih mrez za navezovanju stikov in ohranjanju odnosov med
blagovnimi znamkami in uporabniki, pa je prav gotovo privedlo tudi trenutno stanje na
trgu, ki je vplivalo na zmanjSanje marketinskih proracunov.

Marketinske aktivnosti na socialnih mrezah lahko po mnenju Lipar (2008, 38) vplivajo na
zaznavanje obstojecih in potencialnih uporabnikov ter njihov odnos do blagovne znamke.
Vedno S$irsi dostop do interneta se rezultira tudi v vedno vecji poplavi informacij, kar
otezuje delo tako podjetjem kot uporabnikom, ki Zelijo najti dolocene informacije o
izdelku ali storitvi. Ta problem reSuje tako imenovano mikro targetiranje (ang.
Microtargeting) ciljnih skupin (Shih, 2009, 81). Prav ta aspekt socialnih mrez omogoca
blagovnim znamkam vkljucevanje pravih ljudi v svoje komunikacijske nacrte. Na ta na¢in
postaja marketin§ko komuniciranje bolj osebno, natan¢no in seveda personalizirano, saj
imajo trzniki, ki se ukvarjajo z marketinskim komuniciranjem skozi socialne mreze, dostop
do informacij, ki jih o sebi zapiSejo posamezniki na svojem osebnem profilu izbrane
socialne mreze.

Poleg novega oglasevalskega kanala pa predstavljajo socialne mreze tudi veliko priloznost
za navezovanje Custvenega odnosa, grajenje zaupanja in zvestobe med uporabniki in
podjetji oziroma blagovnimi znamkami (Shih, 2009, 89).

Posamezniki namre¢ sodelujejo v socialnih mrezah, ker se zelijo izrazati in druziti S
prijatelji. Prav zato Shih (2009, 90) meni, da narava socialnih mreZ vpliva na zaznavanje
uporabnikov, stopnjo njihove vpletenosti in odgovornosti v sodelovanju z ostalimi
uporabniki, kar pa lahko trzniki uporabijo v svojo prednost pri navezovanju stikov z
obstojec¢imi kot tudi potencialnimi uporabniki.

Danes podjetja izgubljajo nadzor, medtem ko uporabniki s pomoc¢jo socialnih mrez in
ostalih spletnih socialnih tehnologij kot so blogi in videocasti, pridobivajo na moci.
Uporabniki tako skupaj ustvarjajo svoje predstave o podjetjih in njihovih blagovnih
znamkah, ki se velikokrat razlikujejo od imidza, ki ga podjetja zelijo ustvariti. Podrobneje
se bomo osredoto€ili na marketin§ko komuniciranje skozi izbrano socialno mrezo in sicer
Facebook.
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4.3.1 Orodja socialnih mrez

Trzniki se lahko uporabnikom skozi socialne mreze priblizajo na ve¢ nacinov. Shih (2009,
89) loci dva nacina: skozi skupine na socialnih mrezah in skozi aplikacije, ki jih ponuja
posamezna socialna mreza.

Na socialnih mrezah lahko tako posamezniki kot podjetja ustvarjajo razli¢ne skupine, kjer
se zdruzujejo uporabniki z istimi interesi. Ustvarjanje tovrstnih skupin je dosti lazje znotraj
socialnih mrez kot individualno na spletu. Veliko hitreje in ucinkoviteje se je pridruziti ze
obstojec¢i skupini kot ustvariti novo okoli izbrane blagovne znamke. Obstojece skupine
blagovne znamke, ki so jo ustvarili uporabniki sami, so neprecenljiva baza zvestih
uporabnikov s katerimi lahko trzniki le Se dodatno utrjujejo odnos hkrati pa lahko z
njihovo pomoc¢jo dosezejo nove, potencialne uporabnike. Prav to je tudi ena izmed
prednosti socialnih mrez. Doseganje potencialnih uporabnikov. Shih (2009, 90) zato
predlaga, da se obstojeCe uporabnike vrednoti kot sredstvo za doseganje potencialnih
uporabnikov. Socialne mreze kot je Facebook imajo namre¢ izvrstno mo¢ komunikacije od
ust do ust.

Kot drug nacin komuniciranja s ¢lani socialnih mrez Shih (2009, 95) navaja marketinsko
komuniciranje skozi aplikacije socialnih mrez. Tu gre predvsem za oglaSevanje preko
spletnih igric, ki jih lahko podjetja izdelajo sama za svoj izdelek oziroma blagovno
znamko, ali pa zakupijo Ze obstojece aplikacije na izbrani socialni mrezi.

Poleg aplikacij in skupin na socialnih mrezah pa lahko trzniki uporabijo tradicionalne
spletne oglase, v obliki bannerjev na zakupljenih prostorih izbrane socialne mreze.
Tovrstni oglasi se razlikujejo od oglasov na ostalih spletnih straneh, saj socialne mreze
ponujajo ve¢ informacij po katerih lahko trzniki oblikujejo ciljne segmente, ki bodo
izpostavljeni njihovem oglasevanju.

Vedno vec $tudij prihaja do zakljukov, da danasnji uporabnik manj zaupa oglasevanju in
veliko bolj priporo€ilom prijateljev in znancev. Childs (2009, 22) v svojem ¢lanku pise, da
kar 78 odstotkov uporabnikov zaupa priporocilu drugih uporabnikov, oglasom pa jih zaupa
le 14 odstotkov. Do podobnih rezultatov so prisli tudi v raziskovalnem podjetju Nielsen
(2009), ki hkrati opozarjajo na priloznosti, ki jih ponujajo uporabniske vsebine. Zanasanje
uporabnikov na komunikacijo od ust do ust v procesu nakupnega odloc¢anja narasca
izredno hitro. Namre¢, danasnji uporabnik se ne zana$a le na ocene in mnenja znancev ter
prijateljev, zanasa se prav tako na mnenja tistih, ki jih sploh ne pozna.

V nadaljevanju bomo posebej izpostavili nevarnosti in prednosti, ki lahko doletijo podjetja
in njihove blagovne znamke, ki se vkljucujejo v socialne mreze.

4.3.2 Prednosti uporabe socialnih mreZ v marketin§kem komuniciranju

O pozitivnih ucinkih uporabe Facebooka v marketinSkem komuniciranju pise veliko
avtorjev. Subic (2009) opaza, da se v Sloveniji vedno veé podjetji loteva spletnega nastopa
skozi socialne mreze kot je Facebook. Taka podjetja nagovarjajo uporabnike z jasnim
odnosom, hitro odzivnostjo in prilagajanjem ter se zavedajo pomembnosti posluSanja
uporabnikov in zbiranja idej ter mnenj na socialnih mrezah.
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= Dvosmerna komunikacija
Socialne mreze kot del socialnih medijev predstavljajo moznost dvosmerne komunikacije
med podjetji in uporabniki, vendar Se vedno prevec podjetji uporablja socialne mreze za
sporo¢anje zelenih informacij in obvescanje o dogodkih. Torej socialne mreze uporabljajo
kot orodje za strategijo poriva.

= Vpletanje uporabnikov

Kot poudarja Savin (2009) je potrebno skozi Facebook in druge socialne mreze krepiti
vpletenost uporabnikov in blagovnih znamk. Dober primer tak$ne prakse so predvsem
racunalniSka podjetja, ki testirajo svoje nove izdelke med obozevalci blagovne znamke na
Facebooku. Tako si na preprost in hiter nacin pridobijo povratne informacije, menja
uporabnikov in tudi nasvete ter ideje za izboljSave. Ti uporabniki so hkrati ambasadorji
doloCenih blagovnih znamk, saj prisostvujejo pri oblikovanju samega izdelka. S tem
podjetje vzpostavi Custven odnos med svojo blagovno znamko in uporabniki. Ker tako
uporabniki ¢utijo doloeno povezanost in pripadnost blagovni znamki, jo veliko pogosteje
tudi promovirajo naprej.

» Okolje v katerem se uporabniki pocutijo varno
Z vidika uporabnikov predstavljajo socialne mreze domace okolje, kjer se pocutijo varne in
sprejete (Shih, 2009, 82). Z vpisom na socialno mrezo vstopijo uporabniki med mrezo
prijateljev kar vpliva na njihovo zaznavanje in odprtost tudi za komunikacijske poteze
blagovnih znamk.

= Mikro targetiranje

MozZnost specificnega in natancnega izbora ciljnega segmenta omogoca trznikom lazje
komuniciranje, saj jim komunikacijsko sporoc€ilo ni potrebno prilagajati za Sirok spekter
poslusalcev kot je to v navadi pri tradicionalnem oglasevanju, vendar lahko sporocilo
prilagodijo glede na lokacijo posameznika, njegova leta, spol, izobrazbo, delovno mesto,
stan ali interese, ki jih je sam zapisal v svoj profil na socialni mrezi. Na primer, blagovna
znamka poroc¢nih oblek lahko specificno komunicira zgolj z Zenskami, ki so v izbranem
obdobju na svojem profilu spremenile svoj stan v »zaro¢ena« (Shih, 2009, 82).

Ciljanje manjSih segmentov prav tako omogoca laZje merjenje rezultatov in uspeSnosti
marketinSkih aktivnosti, kar posledicno vpliva tudi na izboljSanje marketinSkega
komuniciranja pri izbrani skupini. V kolikor marketinska kampanja ni uspesSna oziroma ni
dosegla Zelenih rezultatov v ozki ciljni skupini, je takoj jasno katerim uporabnikom izbran
nac¢in komuniciranja ne ustreza.

= Cenovna ugodnost
Facebook kot tudi ostale socialne mreze predstavljajo cenovno ugodno pot marketinskega
komuniciranja v primerjavi s tradicionalnimi mediji, zato predstavlja njihova uporaba za
podjetje prednost. Z uporabo socialnih mrez lahko trzniki u¢inkoviteje izkoristijo poslovne
priloznosti z manjSim finanénim vlozkom. Socialne mreZze, ki predstavljajo del spletnega
oglasevanja so tako prepoznavne kot cenejsi hkrati pa tudi bolj ciljno naravnan medij
(Gala, 2009).

Velika prednost socialnih mreZ se kaze tudi v fleksibilnem nacinu placevanja oglaSevanja.
Na socialni mrezi Facebooku na primer ponujajo dve moZnosti, in sicer placilo za
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ogled/vtise in placilo za klike, torej podjetje placa le tisti del, ko ima uporabnik priloznost
opaziti oglas ali v drugem primeru nanj tudi klikne.

= Viralnost

Socialne mreze predstavljajo idealno komunikacijsko okolje za poSiljanje in prejemanje
viralnih sporocil. Prvi¢ zaradi velikega Stevila uporabnikov socialnih mrez, drugi¢ zaradi
formata socialnih mrez, ki omogocajo komunikacijo »one to many« in »many to many«.
Nadalje socialne mreze predstavljajo idealno okolje zaradi povezav med ¢lani in skupinami
na socialnih mrezah, ki omogoc¢ajo viralnim sporoc¢ilom, da se Sirijo v razli¢nih ciljnih
segmentih in nazadnje, socialne mreze omogocajo daljSo zivljenjsko dobo viralnih
sporocil, saj ohranjajo zgodovino aktivnosti svojih uporabnikov.

= Vidnost in prepoznavnost
Prisotnost na socialnih mrezah prinasa podjetju vecjo prepoznavnost in povecano vidnost.
Uporabniki, ki pri nakupnem odlocanju uporabljajo spletne iskalnike za iskanje
informaciji, bodo namre¢ $e hitreje in bolj gotovo prisli do podjetji, ki se pojavljajo na
socialnih mrezah.

V nasprotju z optimizacijo spletnih strani (angl. SEO — Search Engine Optimization) s
katero trzniki poskusSajo vplivati in nagovarjati uporabnika Vv trenutku, ko je le ta v procesu
nakupovalnega odlo¢anja, pa marketing skozi socialne mreze le posredno vpliva na
nakupne odloc¢itve posameznikov. Vendar Shih (2009, 86) trdi, da ima prikazovanje
oglasov uporabnikom, kljub temu, da niso v nakupnem procesu, Vveliko vrednost. Po
njenem mnenju lahko tovrstno oglasevanje prebudi latentne potrebe uporabnikov in
spodbudi impulzivno nakupovanje.

= Vir informacij
Socialne mreze, kot tudi ostali socialni mediji, pa se lahko spretno uporabijo tudi za
zbiranje podatkov o zadovoljstvu uporabnikov (Childs, 2009, 22). Podjetje pa lahko skozi
socialne mreze, njihove aplikacije in aktivnosti zbira tudi elektronske naslove, ki jih
kasneje uporabi pri nadaljnjem komuniciranju z uporabniki.

4.3.3 Slabosti uporabe socialnih mrez v marketin§kem komuniciranju

Savin (2009) opaza, da si podjetja sicer ustvarijo profil na Facebooku, vendar ga nato ne
izrabljajo v marketinske namene. Pomanjkanje ¢asa, vsebine ali znanja pripeljejo do
»zanemarjenega« in neaktivnega profila, ki pa ustvarja negativno sliko o podjetju, zato je
najbolje, da nepripravljena podjetja, brez strategije marketin§kega komuniciranja, ostanejo
izven socialnih mrez.

Petrova (2009) opozarja, da lahko trzenje skozi socialne mreze postane kocljivo, v kolikor
podjetje neprestano posilja promocijska sporocila in le promovira svoje izdelke. V tem
primeru bodo uporabniki najverjetneje prekinili stik.

Poleg omenjenih moznosti neprimerne uporabe socialnih mrez, se podjetja in trzniki
soocajo Se z naslednjimi pomanjkljivostmi socialnih mrez:
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= Jezikovne omejitve
Prednost interneta in posledi¢no socialnih mrez je njihov visok doseg obcinstva, vendar pa
ga v marketinskem komuniciranju omejujejo jezikovne in kulturne razlike. Za mednarodna
podjetja, ki ciljajo na globalno obcinstvo to mogoce ne predstavlja ovire, vendar pa imajo
podjetja v Sloveniji, ki ciljajo na slovenske uporabnike Se vedno zelo omejen doseg
uporabnikov, ki razumejo slovenski jezik.

= AZurnost
V primeru, da deluje podjetje preko ve¢ nivojev dovoljenj ali ima za marketinsko
komuniciranje preko socialnih mrez najeto agencijo, se lahko hitro znajde pred vprasanjem
azurnosti in hkrati po¢asnega odziva na sodelovanje uporabnikov (Mulej, 2010, 33).

= Neprimernost socialnih mrez za nekatere skupine izdelkov

Socialne mreze niso primerne za vse izdelke oziroma blagovne znamke in ne zajemajo
vseh demografskih skupin. Tako na primer blagovna znamka pralnega praska najverjetneje
ne bo nasla pravega odziva med uporabniki socialnih mrez, kot tudi izdelek za starejSe
posameznike nad 65 let. Najprimernej$i izdel¢ne kategorije in blagovne znamke so tiste, ki
7ze same po sebi zbujajo Custvene odzive posameznikov in izdelki, ki terjajo visoko
vpletenost uporabnikov. To so na primer $port, rekreacija, politika, filmi, knjige, hrana in
podobno.

= Neraziskanost in nepriznanost med strokovnjaki
Vsekakor je slabost socialnih mrez njihova trenutna neraziskanost. Kot vsak nov kanal
marketinSkega komuniciranja potrebuje nekaj ¢asa, preden se bodo oblikovala vsa orodja
za ustvarjanje in merjenje ucinka.

* Merjenje ucinkovitosti

Kljub lazjemu nadzorovanju Stevila uporabnikov, ki so v dosegu marketinSkega
komuniciranja podjetja, je ena izmed slabosti uporabe socialnih mrez v marketinskih
aktivnostin pomanjkanje sprejetih orodij za merjenje in vrednotenje ucinkovitosti
tovrstnega marketinskega komuniciranja. Nielsen (citirano v Petrov, 2009) predlaga, da
podjetja merijo dosezene rezultate s pomocjo Stevila sporocil, ki jih posredujejo ¢lani
skupnosti, Stevilo privrZzencev oziroma stikov, Stevilo ogledov videov in podobno.

S tem pa se ne strinja Savin (2009, citirano v Subic, 2009), ki izpostavlja napacen pristop
nekaterih blagovnih znamk, ki na socialnih mreZah postavljajo zgolj cilje v Stevilu
pripadnikov in tako med seboj tekmujejo v pridobivanju novih obozevalcev blagovne
znamke, preveckrat pa pozabljajo na vzpostavljanje in ohranjanje Custvenega odnosa med
uporabniki in blagovno znamko. Kot meni Savin (2009) so na socialnih mrezah v prednosti
tiste blagovne znamke, ki so skozi zgodovino Ze uspele zgraditi Custven odnos z
uporabniki.

Raziskovalna skupina Syncapse (2010) pa je predstavili nov pristop k vrednotenju in
razumevanju finanénih vplivov, ki jih prinasa obozevalec blagovne znamke na Facebooku.
Skozi svojo raziskavo so jasno predstavili vrednost posameznega oboZevalca blagovne
znamke in na¢in merjenja le te.
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Vrednost posameznega obozevalca SO preucili skozi 5 glavnih spremenljivk. (1) nakup
izdelka, (2) zvestoba blagovni znamki, (3) nagnjenje k priporocilom, (4) naklonjenost
blagovni znamki in (5) vrednost placljivih objav.

Pri raziskavi so najprej jasno loc¢ili med pripadniki blagovne znamke na Facebooku — tako
imenovani obozevalci in tistimi, ki niso pripadali Facebook skupini blagovne znamke.
Identificirali so razlike v vedenju in motivaciji teh uporabnikov.

V juniju 2010 so v panel zajeli 4000 sodelujocih, ki so odgovarjali na zastavljene
vprasalnike, ki so vkljucevali top 20 blagovnih znamk na Facebooku.

Zakljucki raziskave so potrdili, da so uporabniki, ki so hkrati tudi obozevalci blagovne
znamke na Facebooku, vredni za podjetje ve¢ kot tisti, ki niso obozevalci. Glavne
ugotovitve so pokazale, da v povprecju obozevalec porabi dodatnih $71,84 na izdelkih,
katerih del mreZe je na Facebooku v primerjavi s tistimi, ki to niso. Pripadniki blagovni
znamki na Facebooku so v 28 odstotkih bolj nagnjeni h kontinuirani uporabi iste blagovne
znamke in kar 41 odstotkov bolj verjetno je, da bo obozevalcec blagovne znamke to tudi
priporocil naprej svojim prijateljem.

Vendar pa je potrebno izpostaviti, da vrednost obozevalcev variira od blagovne znamke do
blagovne znamke in je odvisna predvsem od prodajne cene izdelka, pogostosti nakupa,
prodajnega cikla izdelka, izdel¢ne kategorije ter vrednosti blagovne znamke. V raziskavi
20 blagovnih znamk je v povpre¢ju vrednost enega oboZevalca znasla $136.38, najvisjo
vrednost so izracunali pri pripadnikih blagovne znamke s kar $270.77 na posameznika.
Vrednost se spreminja tudi znotraj skupine pripadnikov, saj so nekateri bolj aktivni in
prinasajo blagovni znamki ve¢ koristi kot drugi. Tisti z vi§jo vrednostjo so tako imenovani
ambasadorji blagovne znamke in po raziskavi Syncapse (2010) sodelujejo z blagovno
znamko tudi ve¢ kot 30 krat na leto ter jo priporocijo ostalim ve¢ kot 10 krat na leto.

Del vrednosti oboZevalca blagovne znamke na Facebooku predstavljajo tudi priporocila in
njihova pogostost med uporabniki. Komunikacijo od ust do ust je tezko meriti, saj se Siri
tako na socialnih mrezah, spletu kot tudi izven spleta. V povpre€ju kar 68 odstotkov
oboZevalcev blagovne znamke na Facebooku priporoc€ijo le to svojim prijateljem.

Glede na omenjeno raziskavo sklepamo, da veliko $tevilo pripadnikov blagovni znamki na
Facebooku pomeni tudi ve¢ mozZnosti za priporo€ila in hitrejSe Sirjenje komunikacije od ust
do ust. Seveda ne gre spregledati, da so lahko govorice tudi negativne in Skodujejo
blagovni znamki. V tak$nem (Childs, 2009, 21) priporoca takojSnje reagiranje in
vkljucevanje trznikov blagovne znamke v pogovor.

V vecini primerov lahko torej jasno prikazemo povezavo, da povpre¢ni oboZevalec
blagovne znamke na Facebooku predstavlja za podjetje vecjo vrednost kot povprecni
uporabnik, Ki ni oboZevalec blagovne znamke in poslediéno pomembnost sodelovanja in
vpletanja uporabnikov z blagovnimi znamkami skozi socialne mreZze.
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4.4 Uporaba socialnih mrez iz uporabniskega vidika

Da je marketinsko komuniciranje skozi socialne mreze lahko uspe$no, je temeljno
predvsem dobro poznavanje in razumevanje ciljnih skupin. Zato je pred vstopom na
socialne mreze potrebno dobro analizirati njihove clane in povezave med njimi. Vse
marketin§ke aktivnosti je nato potrebno znotraj okvirov socialnih mrez tudi prilagoditi
ciljni skupini, ki jo blagovna znamka oziroma podjetje Zeli nagovoriti.

Clani socialnih mreZ se med seboj razlikujejo, vendar je mozno potegniti lo¢nice med
uporabniki dolo¢enih socialnih mrez. Leander (2009, citirano v Petrov, 2009) opozarja na
pomembnost analize socialnih mrez in znacilnosti njihovih ¢lanov preden se podjetje
odlo¢i za oglasevanje na doloceni socialni mrezi. V nadaljevanju poda primer — na
socialnih mrezah kot sta Facebook in Myspace naj bi se zdruzevali tesnejsi prijatelji in
znanci, medtem ko se na socialni mrezi kot je Linkedin zdruzujejo predvsem sodelavci in
poslovni partnerji.

Na spletu se jasno kaze tudi razlika med generacijami. Po raziskavi Arjan (2008, citirano v
Palvi in Pancaro, 2010) kaze, da se najstniki (v letih od 13 let do 19 let) na socialnih
mrezah povezujejo s komerkoli, ki ima podobne interese. V nasprotju z njimi so starejsi
uporabniki (nad 60 let), ki uporabljajo socialne mreZze le za povezovanje z bliznjimi
prijatelji in druzinskimi ¢lani.

V okviru socialnih mrez in njihovih uporabnikov je smiselno omeniti tudi mnenjske vodje
in njihov vpliv. Kot jih definira Mumel (2001, 53) so mnenjski vodje posamezniki, Ki
dajejo ostalim ¢lanom skupine informacije o uporabi dolocenih izdelkov. Socialne mreze
omogocajo hitrejsi pretok informacij in vec¢ji doseg kot komunikacija izven spleta, zato
imajo taki posamezniki Se ve¢jo moc.

Ker je identificiranje mnenjskih vodji zahteven in dolgorocen proces, Mumel (2001, 54)
predlaga, da se namesto identificiranja obstoje¢ih mnenjskih vodji, trzniki posvetijo
ustvarjanju »novih«. Podjetje tako poisce le druzabne posameznike in nato vzpodbuja
njihovo zanimanje za lastni izdelek ter jim ponudi potrebne informacije. Skozi socialne
mreze ima podjetje ve¢ priloZznosti za vpletanje posameznikov kot tudi pregled nad
njihovimi aktivnostmi povezanih z blagovno znamko ali izdelkom.

Socialne mreze pa postajajo tudi vedno ve¢ji del Zivljenja posameznikov. Pred pojavom
socialnih mrez, kot so Facebook, Myspace, Friendster, je socialni kapital za veéino
posameznikov predstavljalo druzenje izven spleta, na Sportnih dogodkih, glasbenih
predstavah, v lokalih, piknikih in podobno. Danes pa je nov vir socialnega kapitala baziran
na spletnem druzenju, ugotavljata Palvia in Pancaro (2010, 3). Predvsem se to kaze v
mlajSih generacijah, ki so odrasScali skupaj z internetom, svetovnim spletom in njegovimi
aplikacijami. DruZenju na spletu posvecajo veliko ve¢ Casa kot starejSe generacije, CepraVv
se tudi delez le teh na socialnih mrezah vztrajno dviguje.

Seveda se posamezniki med seboj razlikujejo tudi znotraj generacij. Nekateri so zelo
aktivni in sodelujejo v aktivnostih z blagovno znamko, ko postanejo del njene mreze, spet
drugi pa se le opredelijo ali jim je blagovna znamka vse¢, vendar v prihodnosti ne
spremljajo dogodkov. V prakticnem delu bomo skuSali poiskati odgovore na vpraSanje
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kako pritegniti uporabnike, da redno sodelujejo in sledijo aktivnostim blagovne znamke na
Facebooku.

45 Blagovne znamke in socialne mreze

Blagovna znamka je ena izmed najprimernejSih sredstev za udejanjanje pozitivnega
razlikovanja organizacij in njihovih izdelkov (Snoj in Korda, 2006, 130). Vsak dan, vsako
minuto se blagovne znamke trudijo pridobivati nove uporabnike, ohranjati zvestobo
obstojecih, vplivati na nakupne odloc¢itve, vzpodbujati in navezovati ¢ustven odnos z
uporabniki. Pred ¢asom interneta in socialnih mrez so trzniki uporabljali radio, televizijo,
plakate za dosego ciljne skupine, danes pa jim digitalni mediji ponujajo nove platforme, ki
omogocajo Vveliko bolj ciljno komuniciranje z uporabniki.

Po besedah Martin in Todorov (2010, 61) se morajo blagovne znamke takoj ob vstopu na
socialno mrezo aktivirat v krogu svojih uporabnikov. Ne glede na izbor komunikacijskega
kanala pa se blagovne znamke znajdejo pred vprasanjem koliko informacij naj posredujejo
uporabnikom. Drzanje ravnotezja med premalo informacij, kjer uporabniki zgubijo interes
za spremljanje blagovne znamke in preveliko informacij, kjer uporabniki blagovno znamko
in njene aktivnosti zaznavajo kot »spamg, je pomemben del nastopa na socialnih mrezah.

Ob stalni pojavnosti na socialni mrezi, ponujanju informacij, odgovorov na vprasanja in
prilagajanju uporabnikom, postane blagovna znamka del socialnega ekosistema, Ki
omogoca ¢lanom vpletanje blagovne znamke v njihov vsakdan (Martin in Todorov, 2010,
64). Omenjena avtorja podata jasen primer blagovne znamke Nike, ki je skozi svojo
spletno stran in socialne mreze zgradila povezano in uspes$no skupnost, ki ne le kupuje
blagovno znamko Nike, vendar jo tudi »Zivi«.

Po mnenju Suhadolc (2007, 72) so socialni mediji spremenili strategije gradnje blagovnih
znamk, saj uporabniki postajajo del izkusnje blagovne znamke. Prav tako o tem razmislja
Tuten (2008, 4) in dodaja, da morajo blagovne znamke, ki zelijo izkoristit priloznosti, ki
jih ponujajo socialne mreze, uporabnike povabiti k sodelovanju in jih spodbujati k
vklju€evanju z blagovno znamko.

Socialne mreze ponujajo odlicno priloznost za soustvarjanje blagovne znamke
uporabnikov. Moznost sodelovanja in personaliziranja izdelkov, po mnenju Martin in
Todorov (2010, 63), pripomore, da postane blagovna znamka bolj privla¢na potencialnim
uporabnikom, hkrati pa gradi na lojalnosti obstojec¢ih uporabnikov.

Po podatkih eMarketer (2010) je ze kar 33 odstotkov uporabnikov Facebooka tudi del
mreze vsaj ene blagovne znamke na Facebooku. Tudi v ostalih socialnih mrezah se delez
tistih, ki prijateljujejo s podjetjem oziroma blagovno znamko vztrajno veca. Na Twitterju
je takih kar 51 odstotkov uporabnikov.

Glede na rezultate omenjene raziskave so glavni razlog za sodelovanje uporabnikov z
blagovnimi znamkami na socialnih mrezah kuponi in dodatna znizanja. Uporabnike
pritegnejo tudi informacije o akcijah in novih izdelkih blagovne znamke. V kolikor
uporabniki dobijo Zelene informacije na dosegu socialne mreze to vpliva na oblikovanje
pozitivnih ¢ustev o blagovni znamki. Ceprav socialne mreZe niso primarno namenjene
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nakupu in iskanju informacij v procesu odlo¢anja, Stevilo posameznikov, ki iS¢ejo
priporocila in mnenja svojih prijateljev na socialnih mrezah, naras¢a. Prav zato avtorji
raziskave eMarketer (2010) zatrjujejo, da so uporabniki pozorni na aktivnosti blagovnih
znamk na socialnih mrezah in cenijo interakcije s podjetji.

Podjetje se lahko poleg marketinskega komuniciranja skozi Ze obstojece socialne mreze
odlo¢i tudi za izgraditev lastne spletne skupnosti blagovne znamke. Kljub visjim stroSkom
predstavlja samostojna socialna mreza blagovne znamke ve¢ kreativnosti, unikatnosti kot
tudi veC prodajnih kanalov. Dober primer takSne prakse je spletna skupnost
MyStarbucksldea in Dellov IdeaStorm. Obe podjetji sta uspesno vpletli uporabnike v sv0jo
zgodbo blagovne znamke. Skozi svoji socialni mrezi pridobivata na zaupanju uporabnikov,
custveni navezanosti kot tudi novih idejah pri ustvarjanju izdelkov (Mulej, 2010, 33).

45.1 Navezovanje Custvenega odnosa med uporabniki in blagovnimi znamkami
Dandanes v mnozici podobnih izdelkov podjetja vedno bolj tezijo k custvenem
navezovanju z uporabniki. Socialne mreze kot je Facebook so idealno orodje za doseganje
naklonjenosti, zaupanja in zvestobe uporabnikov. Po ze omenjeni raziskavi Syncapse
(2010) so pripadniki blagovnih znamk na Facebooku v povprecju kar v 28 odstotkih bolj
zvesti blagovnim znamkam kot tisti, ki jim ne pripadajo. Kar 81 odstotkov obozevalcev
blagovne znamke se je opredelilo kot »povezanih z blagovni znamko«. 87 odstotkov
tak$nih je do blagovne znamke Cutilo toplino, hvaleznost, sre€o ali zadovoljstvo. V tem
sklopu omenjene raziskave so se pri ve€ini blagovnih znamk pokazale najvecje razlike med
obozevalci in tistimi, ki to niso.

Prav ti podatki kazejo na pomembnost marketinskih aktivnosti na socialnih mrezah, ne le
na kratki rok, temvec¢ predvsem na dolgi rok.

Po besedah raziskovalcev Alterian (2010) je zaupanje uporabnikov danes zelo nizko. Po
njihovi raziskavi namrec kar 58 odstotkov uporabnikov meni, da so podjetja in njihove
blagovne znamke zainteresirane zgolj v prodajo svojih produktov, brez oziranja na
uporabnike. Le 9 odstotkov vprasanih meni, da podjetja vedno delujejo v dobro
uporabnikov.

Prica smo obdobju individualizacije, kjer enosmerno marketinsko komuniciranje in
strategija masovnih medijev ni ve¢ zadovoljiva. Blagovne znamke se morajo poglobiti v
skupnosti in ne le iskati marketinski kanal za njihov doseg s promocijskimi sporocili. Po
mnenju raziskovalcev Alterian (2010) lahko blagovne znamke ponovno vzpostavijo
zaupanje med uporabniki s poslusanjem. Kar 75 odstotkov uporabnikov, ki je sodelovalo v
njihovi raziskavi namre¢ meni, da bi sodelovanje blagovnih znamk v socialnih mrezah
pokazal interes za Zelje in potrebe uporabnikov, kar pa bi pozitivno vplivalo tudi na odnos
med blagovno znamko in uporabniki.

Kljub temu, da se trzniki zavedajo pomembnosti navezovanja custvenih odnosov med
blagovnimi znamkami in uporabniki pa je nedavna raziskava (ANA, 2010) ugotovila, da
skoraj dve tretjine komunikacijskih sporocil blagovne znamke vsebuje racionalno-
funkcionalne elemente. 1z omenjene raziskave je razvidno, da je vecina blagovnih znamk
Se vedno bolj osredoto¢ena na racionalno-funkcionalne prednosti (kar 62 odstotkov), 38
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odstotkov blagovnih znamk pa se osredotoca na emocionalne prednosti. Med vpraSanimi se
je kar 82 odstotkov trznikov strinjalo, da jim spletne strani (kamor so pripisali tudi spletne
skupnosti in socialne mreze) omogocajo najve¢ navezovanja cCustvenega odnosa z
uporabniki. Na vprasanje kaj ustvarja ¢ustveno povezanost, pa so vprasani izpostavili (1)
komunikacijo od ust do ust, med obstoje¢imi in potencialnimi uporabniki, (2) poenotenje
vrednot blagovne znamke z vrednotami posameznika in (3) uporaba blagovne znamke daje
uporabniku dober obcutek in zadovoljstvo.

Trenutno najbolj aktualen nacin vpletanja uporabnikov v blagovno znamko in navezovanje
Custvenega odnosa pa je njihovo vkljucevanje v razvoj izdelkov. Soustvarjanje prinese
veliko ve¢ pozitivnih u¢inkov. 82 odstotkov uporabnikov v omenjeni raziskavi bi veliko
bolj verjetno priporocilo podjetje oziroma blagovno znamko svojim prijateljem in
znancem, Ce bi tudi sami bili vpleteni v soustvarjanje izdelka.

Vpliv vkljucevanja uporabnikov v izdelek oziroma storitev na prodajo se jasno kaze na
primeru Amazon.com. Sodelovanje uporabnikov in njihovo vpletanje v izdelek je v
primeru spletne knjigarne Amazon.com, ki je med prvimi uvedlo moznost, Kjer uporabniki
ocenjujejo, opisujejo in komentirajo izbrano knjigo neposredno pod izdelkom samim,
privedlo do zavidajocih rezultatov. Z naras¢anjem uporabniskih opisov izdelkov je namrec
hitro narasla tudi prodaja.

Po mnenju avtorjev Alterian (2010) so prav socialni mediji, s socialnimi mrezami na Celu,
nacin kako poglobiti odnos med blagovnimi znamkami in uporabniki, saj grajenje mocnih
vezi zahteva komuniciranje na osebnem nivoju vsakega posameznika posebej. Podobno
razmislja tudi McKee (2010, citirano v Mulej, 2010), ki podjetjem in njihovim blagovnim
znamkam priporo¢a, da na socialnih mrezah delujejo kot resni¢ne osebe. Ne nazadnje
podjetje niso le stroji, vendar skupine ljudi.
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5 FACEBOOK INC

Socialne mreze predstavljajo nov nacin povezovanja podjetji z uporabniki, na globljem
nivoju kot lahko to doseZejo tradicionalni mediji kot so televizija, radio in tisk. Med vsemi
socialnimi mrezami na spletu pa izstopa eno — Facebook. Kot so zapisali na
MarketingProfs (Facebook Succes Stories, 2009): »LinkedIn is big, Twitter is active, but
Facebook is huge!«. Podobno pa o Facebooku menijo tudi v Sloveniji, saj so pri ¢asniku

Finance, Facebook uvrstili kar na lestvico »10 inovacij, ki so spremenile svet« (Daki¢,
2009).

Na vprasanje zakaj je Facebook drugacen in bolj uspesen kot nekatere socialne mreze Shih
(2009, 34) izpostavi tri razlikovalne dejavnike.

Eden izmed razlogov je zagotovo zaupanje in jasno definirana mreZza. Facebook se je
namre¢ najprej pojavil med mrezo Studentov na Hardvardski Univerzi kot oblika
»yearbook-ov«. Izbrani segment je razumel povezavo med socialno mrezo Facebook in
nevirtualnimi socialnimi mrezami in zato Cutil ve¢ pripadnosti in zaupanja. Z omejitvijo
vpisa na uporabnike zgolj z univerzitetnim elektronskim naslovom si je Facebook prav
tako pridobil na zaupanju, hkrati pa je z ozkim izborom fakultet pridobil na ekskluzivnosti.
Glavna skrivnost Facebookovega uspeha pa je po mnenju Shih (2009, 36) njihova
zmoznost ohranjanja interesa ¢lanov mreze in njihovo kontinuirano vkljucevanje, ki ga
spodbuja orodje »Novice« (ang. News Feed). Le ta uporabnikom Facebooka omogoca
redno spremljanje aktivnosti v njihovem krogu prijateljev in predstavlja razlikovalno ter
konkurencna prednost pred ostalimi socialnimi mrezami.

Facebook je bila tudi prva socialna mreza, kjer so se uporabniki samovoljno priceli
vpisovati s svojim pravim imenom in priimkom. Pred tem so si posamezniki za prijavo na
forum, blog, socialno mreZo izmisljali vzdevke, za katerimi so lahko skrili svojo identiteto.
Tako Facebook predstavlja za posameznika prenos socialnih povezav iz ne virtualnega v
virtualno okolje. Medtem ko se pri drugih socialnih mrezah tovrstne socialne povezave
razlikujejo od tistih, ki jih imajo posamezniki v ne virtualnem okolju (Keenan in Shiri,
2009).

5.1 O Facebooku

Facebook je bil ustanovljen leta 2004. Njegov ustanovitelj Mark Zckerberg je vzpostavil
mrezo za povezovanje Studentov Hardvardske Univerze, vendar je njena popularnost
kmalu prerastla na zacetku dolo¢en okvir. Leta 2007 so ustvarjalci Facebook prilagodili v
javno socialno mreZo.

Kot ga opisujejo na svojih spletnih straneh je Facebook socialna korist, ki ljudem pomaga
pri njihovi komunikaciji s prijatelji, druZino in sodelavci, na bolj enostaven in ucinkovit
nacin, skozi osnovne aplikacije — Fotografije, Zapiske, Skupine, Dogodke in Komentarje®
in dodatne aplikacije ostalih ponudnikov, ki si jih lahko nalozi vsak posameznik (Facebook
Factsheet, 2010).

* V angles¢ini: Facebook applications are Photos, Notes, Groups, Events and Posted items and third-party
applications.
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V preteklih letih je Facebook dozivel eksponentno rast, kar mu je omogocilo dominanten
polozaj med socialnimi mrezami. V letu 2009 je v Stevilu uporabnikov in prometu prehitel
do takrat najbolj obiskano socialno mrezo Myspace. V tem letu je Facebook stel ze 300
milijonov aktivnih uporabnikov, kar je trikrat ve¢ kot v letu 2008. V letu 2010 pa je
Stevilka poskocila na 500 milijonov.

Veliko prednost si je Facebook pridobil v letu 2009, ko so prihodki podjetja priceli
prekrivati njihove stroske. Tako je podjetje pricelo investirati v lasten razvoj in si
omogocilo lastno pot, v nasprotju z ostalimi podobnimi mrezami, ki so bila prodana
glavnim medijskih podjetjem. Investicije so omogocile podjetju konstantni razvoj njegovih
izdelkov, katerih popularnost je v dolo¢enem trenutku, v ZDA, prerastla celo sam Google
(Keynote, 2010, 67).

Najve¢ tezav Facebooku povzrocajo stalne kritike o zasebnosti podatkov baze
uporabnikov. V letu 2010 je podjetje predstavilo spremembe, ki povezujejo celotni splet in
s tem zniZujejo zasebnost podatkov, saj Facebook s temi orodji pridobi informacije o tem
kdo obiskuje katere spletne strani. V istem letu je podjetje predstavilo tudi novo storitev
»Facebook Places«, ki omogoca uporabnikom, da na zemljevidu prikazejo njihovo
trenutno lokacijo kar preko mobilnega telefona. Skupaj z osebnimi podatki, ki jih
uporabniki sami vnesejo na svoj profil, podatki, ki jih podjetje pridobi skozi povezane
spletne strani, ki jih uporabniki obiskujejo in nazadnje tudi fizicno lokacijo uporabnikov,
lahko Facebook ponudi oglasevalcem Siroko bazo podatkov, s pomocjo katere lahko ciljajo
izbrane segmente zelo natan¢no. Hkrati pa predstavlja velik trn v peti marsikaterega
zagovornika zasebnosti osebnih podatkov na spletu.

5.2 Uporabniki Facebooka

Facebook je po podatkih Kimberly (2009) najbolj popularna spletna stran za deljenje
vsebin. V povprecju ima vsak €lan te socialne mreze 130 stikov oziroma prijateljev, kar
jasno kaZe na izredno moZnost Sirjenja izbranih vsebin.

Ker je bila socialna mreza Facebook ustanovljena v Studentskih krogih, Se zdaj prav
segment Studentov (18 let do 25 let) predstavlja ve€ino ¢lanov. Vendar se demografska
struktura uporabnikov na Facebooku hitro spreminja. NajhitrejSo rast v Stevilu

uporabnikov ima segment v starosti nad 35 let, prav tako pa preseneca Stevilo uporabnikov
nad 55 let (Smith, 2009).

Danes Facebook zdruzuje ze ve¢ kot 500 milijonov aktivnih uporabnikov, ki v povprecju
na Facebooku porabijo preko 700 milijard minut na mesec in delijo med seboj ve¢ kot 30
milijard razli¢nih vsebin (spletne povezave, novice, blogi, zapisi, fotografije in podobno).
Kar polovica uporabnikov se v Facebook vpisuje vsak dan. Stevilo uporabnikov in
raznolikost njihove strukture omogoca kar 70 razli¢nih jezikov, v katere je Facebook
preveden. Kar 70 odstotkov uporabnikov je namre¢ izven ZDA, kjer je bila socialna mreza
prvotno vzpostavljena (Facebook Facts Online, 2010).

Po raziskavah Nielsen (2010b) je v povprecju uporabnik Facebooka v letu 2009 porabil 4
ure in 39 minut na mesec za brskanje in sodelovanje na Facebooku. V istem letu, dva
meseca kasneje, je Nielsen ponovno opravil raziskavo in ugotovil, da se je Cas, porabljen
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na Facebooku podaljsal na 5 ur in 46 minut. V januarju 2010 je Stevilka poskocila ze preko
7 ur na mesec.

Razlika v Stevilu uporabnikov po spolu se ne razlikuje veliko. Po zadnjih podatkih
(Facebook Facts Online, 2010) uporablja Facebook 44 odstotkov moske in 56 odstotkov
zenske populacije na spletu. Vendar pa se vecja razlika kaze med spoloma, ko govorimo o
asu porabljenem na socialni mrezi. Zenske posvecajo Facebooku ved ¢asa, po nekaterih
Studijah naj bi ve¢ kot tretjina zensk med 18 in 34 let Facebook zjutraj obiskala celo pred
odhodom v kopalnico (P.B.B., 2010).

V Sloveniji Facebook obiskuje ze 580 360 uporabnikov. Najvecji delez odpade na
starostno skupino od 25 do 32 let, in sicer 32 odstotkov, z 28 odstotki sledi skupina od 18
do 24 let. Razdelitev med spoloma je enakovredna, 50 odstotkov moskih in 50 odstotkov
zenskih predstavnic. Vendar pa Facebook v Sloveniji vsekakor ni zgolj domena mladih.
Najvecjo rast so v zadnjih treh mesecih zabelezili prav v starostni skupini od 55 do 64 let
(Facebakers, 2010).

Vse raziskave in Studije kazejo na tendenco nara$canja, tako v Stevilu in raznolikosti
uporabnikov kot v ¢asu, ki ga uporabniki namenijo obiskovanju Facebooka. Prav zato, je ta
socialna mreza vredna pregleda in uporabe tudi v marketinske namene. Vendar ne le za
klasi¢no oglasevanje, vendar za vpletanje z uporabniki v njihov vsak dan.

5.3 Orodja, ki jih Facebook nudi v namene marketin§kega komuniciranja

Vedno ve¢ poznavalcev se strinja, da Facebook predstavlja komunikacijsko orodje, ki ga
ne gre zanemariti. S tem se strinjam tudi Trojar (citirano v Holozan, 2010, 22), ki meni, da
je pomembnost Facebooka kot oglaSevalskega medija, posledica njegove Siroke uporabe,
ker je lahko razumljiv in vecini uporabnikov blizu, saj ga uporabljajo predvsem za osebne
namene.

Po mnenju Subic (2009) je Facebook primeren predvsem pri graditvi ugleda podjetja,
veCanju zvestobe ciljne skupine in ustvarjanju tako imenovanih advokatov blagovne
znamke, ki jih nekateri imenujejo tudi ambasadorji blagovne znamke.

S pomoc¢jo Facebooka lahko podjetja dvigujejo prepoznavnost svojih blagovnih znamk,
pove€ajo doseg Ze obstojecih in potencialnih uporabnikov in ciljno usmerjajo svoja
sporocila v to¢no doloc¢en segment ali celo niSo.

Facebook ne predstavlja zgolj marketinSkega komunikacijskega kanala, dobro sluzi tudi v
namen podpornih storitev uporabnikom (angl. customer service). V prihajajo¢ih mesecih,
bo Facebook v sodelovanju z razvojnimi skupinam podjetjem ponudil moznost integriranja
pomoci uporabnikov znotraj njihove lastne Facebook strani. Tako bodo lahko uporabniki,
ki so del skupnosti blagovne znamke oziroma izdelka, stopili v stik s podjetjem, jim
postavljali vprasanja, iskali odgovore, Kklepetali s predstavniki podjetja v zivo in tako
dostopali do centra pomoci za uporabnike kar preko Facebooka.

Facebook razpolaga s Siroko bazo podatkov o svojih uporabnikih, katero ponuja tudi
trznikom v oglasevalske namene. Po podatkih Holozanove (2010, 22) sta najbolj
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priljubljeni in tudi u€inkoviti obliki oglasevanja na Facebooku socialni oglas in spletna
skupina oziroma Facebook stran blagovne znamke.

Osnovni gradniki komunikacije na Facebooku sestavljajo poleg oglasov in predstavitvene
strani Se spletne programe, virusne vsebine in upravljanje z govoricami (Lipar, 2008, 51).

A.

Socialni oglasi (angl. Facebook Social Ads)
Predstavili jih bomo skozi podpoglavje 5.3.2.

Facebook strani (angl. Facebook Pages)

Facebook stran blagovne znamke lahko ustvari podjetje na podoben naéin kot si
posameznik ustvari svoj osebni Facebook profil. Slika 1 prikazuje stran blagovne
znamke Starbucks, ki ima med blagovnimi znamkami na Facebooku trenutno
najvecje Stevilo obozevalcev. V tem trenutku jih namre¢ Steje vec kot 13 milijonov.
Razloge gre iskati predvsem v privla¢nosti blagovne znamke in njenih izdelkov,
uspesnem povezovanju z uporabniki, ki jih v proces MyStarbucksldea vkljucujejo
tudi preko Facebooka. Sirse bomo razélenili Facebook stran v naslednjem
podpoglavju.

Virusne vsebine

Ustvarjanje zanimive vsebine, ki jo nato uporabniki med seboj posredujejo naprej,
pride na Facebooku $e do vec¢jega izraza. Facebook aplikacije, ki hkrati obvescajo
vse prijatelje o aktivnostih posameznika, omogocajo, da se virusne vsebine §irijo
zelo hitro. Trzniki morajo tako le poskrbeti, da je vsebina dovolj zabavna, zanimiva
ali tematska, kar motivira posameznike, da jo posredujejo naprej.

Govorice

Govorice trzniki uporabljajo ob zacetku kampanj. Sporocila delujejo kot drazljaj,
saj ob objavi izbrane novice pridobijo na pozornosti uporabnikov in hkrati
povzrocijo govorice o tem kaj se bo zgodilo.

Spletni programi

Spletni programi predstavljajo predvsem zabavne aplikacije, ki jih lahko na
Facebooku podjetja sponzorirajo in s tem vnesejo v program svoj izdelek ali
blagovno znamko.
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Slika 1: Primer Facebook strani blagovne znamke

facebook

Starbucks [ vecmse

Zd Podatki Starbucks Card Around The... Slike Flavor Quiz »
Filtri
w Ruth Villescas Ontiveros On my way out to get me some Starbucks!
. \ red 2 min - Oznadi
‘/}?“. pred 2m
h o E
Espinoza Norman We need a starbuck in Ecuador!!!

pred 3 min * Oznadi

Priporod prijateljem Michael Olson Starbucks should rent sim card wifi attachments. This is a

wireless aircard hooked to this wifi system. Each sim card it's unique IP Address
that is encrypited. So, the linked system just allows multiple passwords to

Follow Starbucks on Twitter:

http: /jtwitter,com/Starbucks access it. So, now you have a secure system at Starbucks that no one else has.
Good Luck!
Buy Starbucks Coffee Online: pred 17 min - Oznad

http:/fwww.starbucksstore.com/
& Osebi Michael Olson je viet,

Osebai podatki David Mullen % Having some Starbucks (sorta) with my buddy Ed Cash

Ustanovlieno: Q pred 23 min * PrikaZi sporodilo
1971in Seattle’s Pike Place Market
T N Gabriella Di Napoli We need Italian Starbucks!!! ¥
To je vsec 11 prijateljem £ :N po
pred 32 min < Oznad
6 od 11 prijateljev Prikazi vse

&) Osebi Sara Cimatti je viet,
-2, B
E ¥ Luis Peiiaflor Cadena Starbucks love love!!
e pred 33 min ad
Slaven AnZe Skalja Sara h o i Penag
Petrovic Ruperts

& Osebi Luis Pefiaflor Cadena je viel.

T H
A, N y \ Tom Ehlers Starbucks needs to train their employees and change their policy!
S o m X You never tell a firefighter in uniform, on duty, driving a big red fire fire truck,
Barbara  Natasa Ziva Lukac "you do not get a discount because you are not a police officer." Well Starbucks
Kopac Husic I never asked for a discount and it is great to know you do not care about
Firefighters! We risk our lives too!
To je viet 13.242.052 ljudem pred 36 min * Oznad
\g{ | |/ Peter Kent I sure hope that you wouldn't let a bad experience like that
3 b 1 put a stigma on all Starbucks employees....not all of us are like that. I
hope that next time you go into a Starbucks that you are treated with the
respect you deserve.
Jose Valdes Skyler Estefani pred 32 min - Oznad
Hastings Vasquez

(Vir: http://www.facebook.com/Starbucks)

5.3.1 Struktura Facebook strani blagovne znamke
Facebook podjetjem ne dopusca veliko prilagajanja strani po lastnih Zeljah. Vsaka stran v
osnovi vsebuje spodaj opisane elemente.

e »Zid« je osnovni del strani, ki je normalno viden ob prvem vstopu na Facebook
stran blagovne znamke. Na zid lahko podjetje, kot tudi uporabniki zapisujejo svoje
misli, vprasanja, prikazujejo povezave in podobno.

e »Podatki« zajemajo zavihek, kamor podjetje lahko zapiSe kratki opis znamke,
vizijo, doda povezave na druge spletne strani.

e »Slike« so predel, kjer lahko podjetje predstavi svojo blagovno znamko in izdelke
preko fotografij, prav tako pa se v tem zavihku prikazejo fotografije uporabnikov,
kjer je bila blagovna znamka oznacena.

e »Aplikacije« so element s katerim lahko podjetja aktivo vkljucujejo uporabnike z
blagovno znamko. Slika 2 prikazuje postopek v trenutni aplikaciji blagovne
znamke Starbucks, ki omogoca zbiranje tock na Kartici zvestobe, skozi sodelovanje
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in objavljanje vsebin v povezavi z njihovimi izdelki. Aplikacije so zelo popularne
predvsem med mlajSimi predstavniki. Vecina aplikacij predstavlja zabavo, igre,
vendar ustvarjalnost podjetji nima meja. Po podatkih Facebakers (2010) najvec
uporabnikov Facebooka sodeluje v igralni aplikaciji Farmville, sledi ji Texas
Holdem Poker.

Slika 2: Primer Facebook aplikacije (Starbucks Card)
Starbucks

Zid Podatki  Starbucks Card Pumpkin Spice Dogodki  Around Th

§ YOUR CARD. YOUR REWARDS. YOUR FRIENDS.

We've made it easy to monitor your
Starbucks account right here on
Facebook.

By using this app you'll be able to:

« MANAGE your card balance

« VIEWyour Rewards

« SURPRISE your friends and reload
their Starbucks Cards. Coming soon!

GET STARTED »

Prosnja za dovoljenje

Starbucks Card te prosi za dovoljenje za naslednje:

Dostopanje tvojih do osnovnih
informacij

Prijaviien/a kot Anja Molan (Nisi ti?) m 1 Ne dovoli ‘

(Vir: http://www.facebook.com/Starbucks?v=app_338375791266&ref=ts)

»Zapiski« predstavljajo blog na Facebooku, ki omogocajo tudi direkten prenos iz
bloga organizacije na lastni spletni strani.

»Dogodki« predstavljajo aplikacijo, ki omogoca, da podjetje povabi svoje
oboZevalce na posamezne dogodke.

Posebej prirejene podstrani s pomocjo FBML kode (Facebook HTML jezik) —
katere lahko podjetja oblikujejo po svojih Zeljah in potrebah. Slika 3 prikazuje
primer dobre slovenske prakse blagovne znamke Gorenjka, ki je ustanovila
»Cokoman klub« in vsakemu novemu uporabniku, ki se je pridruzil skupini
podarila ¢okolado, hkrati pa so obozevalci sodelovali v nagradni igri.
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Slika 3: Primer podstrani blagovne znamke

zd  podatki CokomanKub  Sike Zapiski  Razprave »

Cokoladnalnagradnaliora

¢ 1Gorenjko do sladkega poletja!

Uragijobozevalec-Ka:

Ker si zvest-a ljubitelj-ica Eokolade Gorenjka,
ti - poleg uZitka ob zobanju slasine tablice
Gorenjka - ponujamo moznost, da si pridobis
super cokoladne nagrade!

Brisaca

\ Bikini
Gorenjka ] Gorenjka
\ 6
SF

Torba za na

Telefon
LG BL20 New - plaze Gorenjka
Chocolate

(Vir: http://www.facebook.com/Gorenjka?v=app_182551351876&ref=ts)

Profil blagovne znamke ali podjetja vsebuje na svojem profilu gumb »VSe¢ mi je«, ki
predstavlja ekvivalent gumbu »Dodaj med prijatelje« na osebnih profilih uporabnikov. Ko
posameznik klikne omenjeni gumb postane del spletne skupnosti blagovne znamke na
Facebooku. Aktivnosti izbrane blagovne znamke se mu bodo redno izpisovale na osnovni
strani »Novic« med objavami ostalih prijateljev.

Pomemben del pa se zgodi tudi po tem, ko uporabnik klikne gumb »Vse¢ mi je«, saj se
novica o aktivnosti prenese tudi do drugih uporabnikov skozi »Novice«. Kako, prikazuje
slika 4.

Slika 4: Facebook novica o tem, da je uporabnik postal oboZevalec blagovne znamke

Osebi Anja Molan je vsec Starbucks (Prodaja na drobno).
& pred 23 min - Ve mi je

Po mnenju mnogih strokovnjakov je ravno ta del procesa vpletanja blagovnih znamk v
socialne mreZe najbolj u¢inkovit. Prav tako menita Stalec in Repina (2010) ki pravita, da je
Facebook in »vSe¢ mi je« funkcija kombinacija, ki ustvarja eno najmoc¢nejsih in najbolj
viralnih orodij na spletu.

Prav zato so ga razvijalci pri Facebooku razvili do te mere, da ga lahko podjetja, mediji in
posamezniki integrirajo tudi na svoje spletne strani. Tako lahko, na primer, gumb »Vse¢ mi
je« najdemo Ze na spletni strani Starbucksa (www.starbucks.com) in se s klikom takoj
povezemo med obozevalce blagovne znamke na Facebookovi strani. Gumb »Vs§e¢ mi je«
je integriran tudi v oglase na Facebooku.

5.3.2 Moznosti oglasevanja na Facebooku in njihova u¢inkovitost

Na socialnih mrezah je potrebno razumeti oglasevanje, ne le skozi placljive medije, ampak
tudi pridobljene medije. Pridobljeni mediji skupaj z ambasadorji® blagovnih znamk vidno
pripomorejo k uspesnosti oglasevalskih kampanj, saj dvignejo verjetnost, da uporabniki

> Ambasadorji blagovne znamke so uporabniki, ki kot zagovorniki izbrane blagovne znamke irijo besedo in
s tem vplivajo na zaznavanje in nakupno vedenje ostalih uporabnikov (Nielsen, 2010, 7)
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opazijo oglas, si ga zapomnijo in razumejo sporocilo, po besedah Nielsen (2010, 11) pa naj
bi to posledi¢no vplivalo tudi na odlo¢itev o nakupu.

Podjetje Nielsen je v sodelovanju s Facebookom izvedel raziskavo o pomembnosti
vrednotenja pridobljenih in placljivih objav na socialni mrezi. Raziskava se poglobi v
ucinke, ki jih prinaSajo tri razli¢ne vrste oglasevanja na Facebooku: (1) placljive objave,
(2) placljive objave, ki vsebujejo druzbeno komponento in (3) pridobljene objave, kot
posledice vklju¢evanja uporabnikov Facebooka v oglas blagovne znamke.

Njihove ugotovitve so pripeljale do spoznanja, da na uporabnike najbolj vplivajo
pridobljene objave, vendar je tak doseg uporabnikov bistveno manjs$i kot v primeru
placljivih objav. Zato Nielsen (2010) predlaga trznikom ustvarjanje miksa vseh orodij, ki
jih platforma Facebooka ponuja.

Kot je ze bilo omenjeno so v raziskavi Nielsen in Facebook (2010) predstavili tri razli¢ne
medije skozi katere blagovne znamke na Facebooku dosegajo uporabnike:

e Domaci oglasi so oglasi, ki se nahajajo ob straneh vsake Facebook strani
uporabnika, sestavljeni so iz slike in teksta ter opcije »postani obozevalec« oziroma
po novem »vse¢ mi je«, kjer lahko uporabniki pokazejo svojo naklonjenost izbrani
blagovni znamki (slika 5).

e Domaci oglas z druzabnim kontekstom, so oglasi ki vsebujejo poleg promocijske
vsebine tudi imena prijateljev, ki so Ze »obozevalci« izbrane blagovne znamke
(slika 6).

e Organska novica (ang. »organic impressions«) predstavlja novico o tem, da je neki
uporabnik postal obozevalec dolo¢ene blagovne znamke (slika 4).

Slika 5: Primer domadega oglasa Slika 6: Primer domadega oglas z druzbenim kontekstom
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Pojem pridobljenih objav je znan Ze iz podro¢ja odnosa z javnostmi, ob prihodu socialnih
mrez pa se je njihov pomen nekoliko razsiril. Gre za objave o blagovni znamki oziroma
izdelku, za katere podjetje ni placalo, vendar se zaradi njihove zanimivosti, zabavne vsebine
zdi uporabnikov vredno objaviti naprej. Nadalje Studija dokazuje razliko med vplivom
standardnega oglasa brez druZbene note in oglasa z druzbeno noto ali pridobljene objave skozi
Facebook novice.
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Pri oglasih z druzbeno vsebino sta se priklic in zapomnljivost povecala za 16 odstotkov (v
nasprotju z oglasi brez druzbene vsebine), zavedanje blagovne znamke se je povecalo za 8
odstotkov, prav tako se je dvignil namen nakupa. Trikratno vrednost vpliva na uporabnike
(njihov priklic, zavedanje in nakupne odlocitve) pa imajo novice 0 tem, da je njihov prijatel]
postal obozevalec dolo¢ene blagovne znamke, tako imenovana organska izpostavitev.

Iz omenjene raziskave je mozno zakljuciti, da imajo najvecji ucinek in vpliv na uporabnike
novice o tem, da so njihovi prijatelji postali obozevalci blagovne znamke. Po drugi strani pa
imajo takSne pridobljene objave najozji doseg potencialnih uporabnikov. Najvecji doseg
razli¢nih uporabnikov imajo domaci oglasi, domaci oglasi z druzbeno vsebino pa se glede na
doseg in ucinkovitost nahajajo med prej omenjenima oblikama.

Facebook ponuja oglaSevalcem natancno targetiranje ciljne publike. Izbira ciljne skupine je
mozna po posameznih kriterijih kot so kraj, starost, spol, stan, jezik, interesi, izobrazba,
delovno mesto ali pa tudi na katero stran so uporabniki ze gledali in v katere skupine so
povezani.

Odgovor na vprasanje Kaj je najboljsa in najucinkovitejSa metoda, si mora poiskati vsako
podjetje samo. Saj se nacin grajenja prisotnosti na Facebooku in vzpostavljanja odnosa z
uporabniki odvisno od ve¢ dejavnikov podjetja (od njegove branze, do trenutnega poznavanja
blagovne znamke, prisotnosti ciljnega segmenta na Facebooku in podobno). Glede na analize
sekundarnih virov in raziskav je najboljSa opcija kombiniranje vec razli¢nih pristopov, saj s
tem povecamo doseg Stevila uporabnikov kot tudi raznolikost vtisov na uporabnika.

5.3.3 Primeri dobre prakse

Dober primer slovenske prakse je na primer Facebook stran podjetja Mobitel
(http://www.facebook.com/mobitel.si), ki uporabnike, ki so postali njegovi obozevalci, skozi
svoj profil redno obvesca o novostih, organizira manj$e nagradne igre, predvsem pa redno
sodeluje in komunicira z uporabniki. Primer Mobitelove nagradne igre je na primer »Kdor
prvi najde izbran telefon na spletni strani Mobitela, prejme majico.«. Nagrade niso visoke,
vendar se uporabniki v velikem Stevilu vkljucujejo tovrstnih aktivnosti s tem pa povezujejo in
utrjujejo odnos z blagovno znamko. Facebook stran je podjetju Mobitel prav tako pomagala
Umiriti situacijo, ki se je pripetila, ko so dvignili mese¢no naro¢nino svojih paketov.
Uporabniki so se burno odzvali in izrazali kritike na Facebook strani Mobitela, trzniki, ki
upravljajo njihov profil, pa so skusali slediti in razjasniti spremembe vsakemu uporabniku
posebej. S tem, da so jih posluSali in jim poskuSali na vprasanja odgovoriti, so zagotovo
pomirili situacijo, uporabnikom pa dali vedeti, da jih nekdo vedno posluSa in jim skuSa
pomagati.

Vec primerov dobre prakse je predstavljenih po analizi primarnih podatkov, kjer so anketirani
sami izpostavili primere marketinSkih aktivnosti na Facebooku, ki so se jim zdela zanimive in
so pritegnile njihovo pozornost.


http://www.facebook.com/mobitel.si
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6 GENERACIJAY

S poimenovanjem »Generacija Y« oznacujemo posameznike, ki so se rodili po letu 1980.
Predstavljajo specifi¢en segment uporabnikov, ki so znani po nizki lojalnosti, zahtevnosti,
dobremu poznavanju tehnologije, redni uporabi interneta, priseganju na velike blagovne
znamke, neprestanem komuniciranju z vrstniki in radi preizkusajo nove stvari.

Po zapisih Benson (2004, 1) to generacijo privlacijo dobro definirane in izrazene blagovne
znamke, saj se lahko z njimi poenotijo in okrepijo svoje vrednote in nacin Zivljenja. Mladi
pricakujejo od blagovnih znamk, da jih razumejo, da poznajo njihove interese in jih
dopolnjujejo v zivljenjskem slogu ter se skladajo z njihovo identiteto.

Childs (2009, 22) opisuje generacijo Y kot generacijo la¢no IT-ja, posebej socialnih medijev
in ostalih tehnologij spleta 2.0. Po njegovem mnenju naj bi pripadniki te generacije porabili
ogromno casa (v profesionalnem in zasebnem delu dneva) za komunikacijo preko spleta.
Podatki namre¢ kazejo, da kar 96% generacije Y pripada socialnim mrezam. Childs (prav
tam) nadalje predlaga, da s predstavniki omenjene generaciji podjetja komunicirajo skozi
socialne mreze, ne le v vlogi trznikov, vendar tudi zaposlovalcev.

Needham (2008, 61) predlaga trznikom da ne izvajajo marketinskih aktivnosti za mlade,
ampak jih ustvarjajo z mladimi. Generacija Y rada soustvarja, za uspesno sodelovanje je
temeljno poiskati ambasadorje blagovnih znamk, ki predstavlja priblizno 10 odstotkov
uporabnikov, ki so pripravljeni ustvarjati skupaj s podjetjem. Za uspe$no sodelovanje je
potrebna tudi dobro dodelana struktura, ki pomaga pri povezovanju idej, kreativnosti in
kooperacijskih procesov v smiselno celoto. Tako soustvarjanje ne prinese le novih rezultatov,
izboljsav ali celo izdelkov, pripelje tudi do Sirjenja govoric okoli sodelovanja uporabnikov in
podjetji.

Dober primer vklju¢evanja uporabnikov v soustvarjanje izdelka je podjetje Lego, ki je svoje
obozevalce vkljuéilo v proces kreiranja izdelka, nekatere pa so celo zaposlili na oddelku
raziskav in razvoja.

V primarni raziskavi se bomo posvetili zgolj omenjeni generaciji in njenim zeljam v
komuniciranju z blagovnimi znamkami na socialni mrezi Facebook.
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7 PRIMARNA RAZISKAVA

Skozi analizo sekundarnih podatkov in pregled literature smo predstavili socialne mreZe in
njihovo uporabo v marketinskem komuniciranju. V tem poglavju pa zelimo sami raziskati kaj
je pravzaprav tisto, kar vpliva na uporabnike socialnih mrez, da se povezejo z blagovnimi
znamkami, z njimi sodelujejo, izkazujejo naklonjenost in zaupanje ter se prav zaradi tega
odlocajo tudi za nakup izdelkov izbrane blagovne znamke.

Zaradi dejstva, da na socialnih mrezah $e vedno v vecini prevladujejo mladi, se bo nasa
raziskava nanasSala na uporabnike stare od 14 do 30 let, znane tudi kot pripadnike generacije
Y, opisane v prejSnjem poglavju.

Skozi raziskavo se bomo skusSali prepricati o tem kaj si mladi zelijo od blagovnih znamk, ki
sodelujejo na socialnih mrezah. Ali je dovolj le prisotnost na Facebooku, le ustvarjen profil?
Ali so oglasi na Facebooku opazeni? In ali se uporabniki obracajo na Facebook v iskanju
informacij o izdelkih.

7.1 Opredelitev marketin§kega raziskovalnega problema

Skozi raziskavo Zzelimo ugotoviti, kako uporabniki v izbranem segmentu delujejo na
Facebooku in kako zaznavajo marketinske aktivnosti skozi to socialno mrezo. Prav tako
zelimo ugotoviti, kaj jih prepric¢a v povezovanje in vkljuevanje v aktivnosti blagovne znamke
in posledi¢no, kaj vpliva na njihov nakup in zvestobo blagovnim znamkam.

Iz statisti¢ne populacije vseh uporabnikov Facebooka v Sloveniji bomo izbrali mnozico tistih
uporabnikov, ki so stari med 14 in 30 let.

7.1.1 Raziskovalna vprasanja
Raziskovalna vprasanja, na katera smo iskali odgovore skozi primarno raziskavo so:
= koliko anketiranih uporablja Facebook na dnevni osnovi,
= koliko anketiranih klikne na oglase na Facebooku,
= koliko anketiranih meni, da so oglasi na Facebooku moteci,
= koliko anketiranih je Ze postalo oboZevalec/oboZevalka blagovne znamke na
Facebooku,
= ali anketirani namerno i$¢ejo informacije o izdelkih pri nakupnem odlocanju tudi na
Facebooku,
= ali se anketirani vkljucujejo v aktivnosti blagovni znamk na Facebooku zato, ker to
pocnejo tudi njihovi prijatelji in
= katere marketinSke aktivnosti blagovnih znamk so ostale v spominu anketiranih.

7.1.2 Omejitve raziskave
Moznost nerazumevanja vpraSanj. Nepripravljenost vprasanih na sodelovanje in njihova
nemotiviranost za odgovarjanje.

Vse statisti€ne enote v statistiéni mnoZici zaradi metode vzorcenja nimajo enakih moZnosti,
da bodo zbrane v vzorec.
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7.1.3 Postopek raziskave

Uporabljen postopek v primarni raziskavi diplomskega dela je kvalitativen pristop, in sicer
metoda sprasevanja s pomocjo anketnega vprasalnika, ki Smo ga zaradi lazje preto¢nosti in
zbiranja podatkov postavili na splet, in sicer s pomocjo orodja QuestionPro.

Povezava je bila tako posredovana uporabnikom skozi Facebook profile, elektronsko posto,
spletne forume in spletno skupnost Izklop.com.

Anketni vprasalnik je zajemal 14 vprasanj. Prvi sklop vprasanj je zajemal 3 filtrirana
vprasanja, kjer smo izlo¢ili tiste uporabnike, ki so bili mlajsi od 14 let ali starejsi od 30 let,
tiste, ki niso bili ¢lani nobene socialne mreze ter tiste, ki niso bili uporabniki Facebooka.

Drugi sklop se je nanaSal na nacin uporabe Facebooka. Anketirane smo povprasali o
pogostosti uporabe Facebooka, aktivnostih, ki se jih udelezujejo, Casu, ki ga porabijo in
povezavi s katero dostopajo do Facebooka. S temi vprasanji zelimo preuciti navade
uporabnikov v povezavi s Facebookom in potrditi pomembnost ter vpletenost socialnih mrez
v vsakdan izbrane generacije. Skozi zbrane odgovore lahko pois¢emo odgovore na kako in
kdaj najlazje dostopamo do uporabnikov preko Facebooka.

Tretji sklop smo usmerili v marketinske aktivnosti na Facebooku in njihovo zaznavanje s
strani anketiranih. Zanimalo nas je koliko anketiranih je ze postalo obozevalec/obozevalka
blagovne znamke na Facebooku in kaj jih je v to prepricalo. PovpraSali smo jih tudi o
nagradnih igrah, ali v njih sodelujejo in zakaj, o tem kje iS¢ejo informacije o izdelkih pri
odloc¢anju za nakup ter kako se odzovejo na oglase, ki so postavljeni na straneh Facebooka.

Zadnje vprasanje je bilo opcijsko, in sicer nas je zanimalo ali je anketiranim v mislih ostala
kaksna dobra marketinska akcija, ki so se je udelezili oziroma je pritegnila njihovo pozornost.
S tem smo Zeleli izpostaviti primer dobre prakse v Sloveniji, ki je izbrano generacijo
pritegnila v sodelovanje.

7.2 Vzorec

Anketni vprasalnik je bil aktiven 2 tedna, in sicer od 16. septembra 2010 do 30. septembra
2010, 24 ur na dan. Tako so lahko prejemniki vabila k sodelovanju sami odlo¢ali kdaj se bodo
posvetili vprasalniku kot tudi koliko ¢asa bodo odgovarjali na vprasanja. V povprec¢ju so
anketirani porabili 4 minute za resitev celotnega vprasalnika. K anketnem vprasalniku je
pristopilo 1258 posameznikov. Zaradi postavljenih filtrov (starost in uporaba Facebooka),
morebitnih tehni¢nih napak ali samovoljnega odstopa od sodelovanja, kon¢ni vzorec zajema
754 anketiranih, starih od 14 do 30 let.

Za zacetek bomo predstavili demografske znacilnosti zbranega vzorca. Struktura starostne
razporeditve vzorca je razvidna na sliki 7. Najve¢ji odstotek anketiranih sodi v starostno
skupino od 18 let do 21 let (40,8 odstotkov), sledita mu skupini od 14 let do 17 let z 25,6
odstotki in 22 let do 25 let z 24,9 odstotki. NajmanjSi delez (8,6 odstotkov) pripada
anketiranim, starim od 26 let do 30 let.
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Slika 7: Graficen prikaz starostne razporeditve vzorca, n=754
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Na slikah 8 in 9 lahko vidimo strukturo anketiranih po spolu in statusu. V vzorcu prevladujejo
anketiranci moskega spola, saj predstavljajo 62 odstotkov vzorca, anketiranke Zenskega spola
pa 38 odstotkov.

Status anketiranih smo razdelili med §tiri moznosti, in sicer dijake, Studente, zaposlene in v
iskanju zaposlitve. Najve¢ posameznikov se je opredelilo za Studente (53 odstotkov), 34
odstotkov se jih je opredelilo kot dijak/dijakinja, 10 odstotkov je Ze zaposlenih, 3 odstotki pa
so Se v iskanju zaposlitve.

Slika 8: Struktura anketiranih po spolu, Slika 9:Struktura anketiranih po statusu, n=754
n=754
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V nadaljevanju bomo predstavili in analizirali zbrane podatke, ki se nanasajo na uporabo
Facebooka.

Od celotnega Stevila anketiranih, ki so pristopili k anketi, je 90,5 odstotkov uporabnikov
socialnih mrez, med temi pa jih kar 94,6 odstotka pripada socialni mrezi Facebook. Preostal
del odpade na socialne mreze LinkedIn (0,3 odstotka), MySpace (1,2 odstotka), Netlog (1,3
odstotka), Bebo (0,2 odstotka) in Twitter (1,7 odstotka).

Anketirani, ki uporabljajo Facebook so tako lahko nadaljevali, ostali pa so bili preusmerjeni
na konec.

Prvo specifi¢no vpraSanje se je nanasalo na pogostost uporabe socialne mreze Facebook. Na
sliki 10 lahko razberemo, da kar 71,4 odstotkov vseh vprasanih, obiskuje Facebook veckrat na
dan. Skoraj vsak dan se na Facebook vpisuje 19,8 odstotkov, 6,0 odstotkov uporabi Facebook
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nekajkrat tedensko, 1,6 odstotkov jih trdi, da ga obiskujejo le nekajkrat mesecno in 1,2 manj
kot enkrat na mesec. En anketirani pa je Facebook uporabil/a le enkrat.

Iz rezultatov lahko razberemo, da redno (na dnevni osnovi) obiskuje Facebook kar 687 (91
odstotkov) anketiranih. 1z podatka je jasno razvidno, da postaja oziroma je postal splet in
socialne mreZe del vsakdanjika ljudi. Vendar pa uporabniki ne le pogosto obiskujejo svojo
priljubljeno socialno mrezo, ampak se na njej tudi nekaj ¢asa zadrzujejo.

Po podatkih, zbranih skozi primarno raziskavo, prezivijo uporabniki ob enem obisku
najpogosteje, v 58,8 odstotkih, manj kot pol ure. 23,0 odstotkov anketiranih porabi ob enem
obisku nekje od pol ure do eno uro svojega Casa, 8,6 odstotkov posveti eno do tri ure, le 2,1
odstotka vprasanih prezivi na Facebooku ve¢ kot tri ure na enkrat, 7,6 anketiranih pa
Facebook spremlja skozi cel dan. Podatke bolj nadzorno prikazuje slika 11.

Slika 10: Pogostost uporabe Facebooka anketiranih, n=754
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Kljub temu, da najvecji odstotek kaze na to, da uporabniki prezivijo na Facebooku manj kot
pol ure, se v povezavi s podatki o pogostosti uporabe (slika 11) lahko razbere, da se vecina
uporabnikov na Facebook prijavi veckrat dnevno in posveti do pol ure ¢asa za njegovo
uporabo. Prav v tem casu imajo trzniki in njihove blagovne znamke priloznost pridobiti
pozornost uporabnikov in potencialnih uporabnikov. Poleg pogostosti uporabe in dolzine
enega obiska predlagamo, da se v prihodnih raziskavah uposteva tudi tocno dolocen cas
obiska, na primer jutro ali vecer, saj lahko tako trzniki pridejo Se do bolj natan¢nih informacij
o tem kdaj najlazje dosezejo svojo ciljno skupino.
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Slika 11: Cas uporabe Facebooka ob enem obisku, n=754
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Anketirani do Facebooka dostopajo na ve¢ nacinov, najbolj pogosto uporabijo domaco
spletno povezavo, takih je kar 99,1 odstotkov vprasanih, sledi spletni dostop skozi mobilno
omrezje, ki ga za dostop do socialne mreZe uporablja 45,9 odstotkov vprasanih. Javnih
brezzi¢nih omreZzji se posluzuje 15,1 odstotkov vpraSanih, javnih mest z dostopom do spleta,
kot so knjiznice in spletne kavarne, 10,3 odstotkov vpraSanih. Do Facebooka pa 10,2
odstotkov vprasanih dostopa preko spletne povezave na delovnem mestu.

Podatki o pogostosti uporabe in Casu, ki ga uporabniki prezivijo na Facebooku se ne
razlikujejo glede na spol. Glede na status pa so najbolj aktivni dijaki, saj jih kar 77 odstotkov
Facebook obiskuje veckrat na dan, takih je 69 odstotkov Studentov, 64 odstotkov zaposlenih
in 68 odstotkov tistih, ki so v iskanju zaposlitve.

V casu, ki ga uporabniki prezivijo na Facebooku pa najve¢ pozornosti posvecajo
pregledovanju novosti, ki jih prikazuje osrednja stran z novicami. Tako so pokazali podatki
pri analizi vpraSanja o aktivnostih anketiranih na Facebooku. Na sliki 12 so grafi¢no prikazani
odstotki pogostosti uporabe izbranih aktivnosti med anketiranimi. V prilogi pa je prikazana
tudi tabela z raz€lenjenimi vrednostmi v odstotkih, srednjimi vrednostmi in standardnimi
odkloni ter grafi¢ni prikazi pogostosti uporabe vsake aktivnosti posamezno.

Pogostost uporabe so anketirani lahko opredelili med »dnevno«, »tedensko«, »mesecno,
wredkeje«, »poskusil/a sem le enkrat« in »nikoli«. Anketirani Facebook najpogosteje
uporabljajo za pregledovanje novosti med prijatelji. Kar 67 odstotkov vprasanih pregleduje
novosti vsak dan. Aktivnosti, ki sledita sta komentiranje vsebin in »like-anje« aktivnosti
prijateljev, ki ju tedensko uporablja ve¢ kot 70 odstotkov vprasanih. Anketirani so si najbolj
enotni pri pogostosti nalaganja fotografij in video posnetkov, saj jih ve¢ kot polovica (55
odstotkov) nalaga vsebine redkeje kot mese¢no. Standardni odklon (priloga 1) te aktivnosti
znasa 0,8943084 in nakazuje na manjSo razprSenost odgovorov. Najvecji standardni odklon
ima aktivnost igranja igric na Facebooku, iz ¢esar lahko sklepamo, da anketirani redno igrajo
igrice, ali jih sploh ne igrajo.
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Slika 12: Pogostost uporabe Facebook aktivnosti, n=754
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EDnevno ®Tedensko M Meseéno B Redkeje ®Nikoli & Poizkusil/a sem le enkrat

Anketirani najredkeje klikajo oglase. Najvecji odstotek (52) vpraSanih trdi, da oglasa Se nikoli
niso Kliknili, vendar je preostalih 48 odstotkov vsaj enkrat ze namerno kliknilo oglas.
Vpra$ani so bolj naklonjeni povezovanju s podjetji skozi njihove Facebook strani, saj jih le 28
odstotkov trdi, da S$e nikoli niso kliknili »vSe¢ mi je« na Facebook strani
izdelkov/podjetji/blagovnih znamk. Preostal delez vprasanih je to naredilo ze vsaj enkrat, od
tega 6,6 odstotka vprasanih na dnevni osnovi, 14 odstotkov na tedenski in 16 odstotkov na
mesecni 0Snovi.

Naslednji sklop vpraSanj se je nanaSal zgolj na aktivnosti podjetji in njihovih blagovnih
znamk na Facebooku. Najprej nas je zanimalo, ali so anketirani Ze kdaj postali oboZzevalci
oziroma kliknili »Vse¢ mi je« (angl. »I like«) na Facebook strani katerega podjetja, blagovne
znamke ali izdelka (v nadaljevanju le »blagovne znamke«).

Rezultati so pokazali, da je kar 79,8 odstotkov vpraSanih Ze postalo obozevalec dolo¢ene
blagovne znamke.



V nadaljevanju smo teh 79,8 odstotkov anketiranih vprasali $e kaj jih je prepricalo v to, da so
postali oboZevalci. Na sliki 13 je razvidno, da je glavni razlog za vklju¢evanje v Facebook
strani blagovnih znamk njihova privlacnost (to je prepricalo skupno 69,4 odstotkov
vprasanih). Sledi radovednost z 30,8 odstotki. Zelo visoko se je uvrstila dodatna aktivnost
trznikov na socialni mrezi, in sicer nagradne igre z 28,7 odstotkov. Tu se kaze tudi najvecja
razlika med spoloma, saj nagradne igre na strani blagovne znamke na Facebooku pripelje
skoraj 40 odstotkov Zenskih anketirank, medtem ko moske nagradne igre prepricajo le v 20
odstotkih vprasanih.

Prijatelji in njihovo mnenje je vplivalo na 22,7 odstotkov vprasanih, da so postali obozevalci
blagovne znamke. Vecji vpliv imajo prijatelji na Zenske predstavnice (28,6 odstotkov
anketiranih) kot na moske predstavnike (18,3 odstotkov vpaSanih). 18,8 odstotkov anketiranih
se je vkljucilo v Facebook stran blagovne znamke zaradi zelje po informiranosti o novostih s
strani podjetja. Zabavne aplikacije na Facebook straneh blagovne znamke je privabilo 15,1
odstotkov vprasanih, le 10,9 odstotkov se je za to odlo€ilo, ker je to »kul« in to po¢nejo tudi
ostali. Biti »kul« nekoliko bolj vpliva na vpraSane moskega spola. Najmanjsi delez, 9,1
odstotkov, vprasanih pa je zanimal nate¢aj oziroma tekmovanje za ve¢jo nagradno igro.

Slika 13: Kaj anketirane prepri¢a, da postanejo oboZevalci blagovne znamke na Facebooku, glede na spol, n=602

Natejéaj oziroma tekmovanje za vejo 886%70%0 Skupaj ®Moski mZenske
nagrado 10,37%
Ker se mi zdi "kul" in tudi ostali prijatelji so 10,80%
del skupnosti izdelka =8816%’74A)
Zabavne aplikacij o7
abavne aplikacije ,07%
— 15,500
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39,83%
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Privlacnost izdelka/podjetja/blagovne 68,60%

65,65%

znamke 304
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Rezultati nam kazejo, da je glavni faktor, ki prepri¢a uporabnike, da postanejo oboZevalci
blagovne znamke na Facebooku, njena privlacnost in poznavanje iz drugih kanalov.
Anketirane pripelje na Facebook strani blagovnih znamk v veliki meri tudi radovednost (30,8
odstotkov), zato je ucinkovita, privlacna, zanimiva in aZzurna vsebina na teh straneh klju¢nega
pomena pri pridobivanju Stevila oboZevalcev.

Ena izmed moznosti pridobivanja obozevalcev, ki se je pogosto posluzujejo slovenska
podjetja, so nagradne igre, vendar kot lahko vidimo na sliki 14, se uporabniki ne radi
vklju€ujejo v tovrstne aktivnosti. Kar 43,4 odstotkov skupno vprasanih namre¢ trdi, da jih v
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sodelovanje v nagradni igri ne mora ni¢ prepriCati. Pri tem so bolj neomajni moski
predstavniki, saj jih kar 49 odstotkov strinjam z dano trditvijo, medtem ko je takih Zzenskih
predstavnic 34 odstotkov. 25,2 odstotkov vprasanih se udelezuje nagradnih iger le tistih
blagovnih znamk, ki so jim pri srcu. Ce pogledamo na rezultate glede na spol, lahko vidimo,
da so anketiranke bolj naklonjene nagradnim igram kot moski predstavniki vprasanih. V
nagradne igre blagovnih znamk, ki so jim pri srcu, se namre¢ vkljucuje kar 35,9 odstotkov
predstavnic Zenskega spola in le 18,4 odstotkov predstavnikov moskega spola. Vecje nagrade
privabijo 11,9 odstotkov vpraSanih, ustvarjalnost in dokazovanje v tekmovanjih zanima 10,3
odstotkov vprasanih. Medtem pa moski nekoliko raje izkazujejo svojo ustvarjalnost in
sodelujejo v tekmovanjih kot Zenske. Zgolj 9,2 odstotkov vpraSanih se v nagradne igre in
podobne aktivnosti blagovnih znamk vkljucuje ¢im veckrat, ne glede na vrednost nagrade.

Slika 14: Kaj anketirane prepri¢a za sodelovanje v nagradnih igrah, glede na spol, n=754

10,34% ™ Skupaj = Zenske ®Mogki
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Rezultati predhodnega vpraSanja se odsevajo tudi v odgovorih na vprasanje, ali se je
anketirani Ze kdaj udeleZil nagradne igre oziroma tekmovanja, uporabil aplikacijo ali kako
drugace sodeloval v aktivnostih blagovne znamke. Najveéji delez vprasanih (60,5 odstotkov)
se ni udelezilo in ne Zeli sodelovati v nobeni izmed aktivnosti blagovnih znamk na
Facebooku. Tu in tam sodeluje v omenjenih aktivnostih 15,3 odstotkov vprasanih, 14,3
odstotkov se je izbrane aktivnosti udelezilo le enkrat, 9,6 odstotkov pa jih tovrstnih aktivnosti
Se ni zasledilo oziroma imelo priloznost sodelovati v njih. Le 3 anketirani so priznali, da
sodelujejo v nagradnih igrah ob vsaki priloZnosti. V povezavi z naslednjim vprasanjem
ugotovimo, da imajo prijatelji velik vpliv na odlocanje uporabnikov tako glede sodelovanja z
blagovnimi znamkami na Facebooku kot pri procesu nakupnega odlo¢anja.

V nadaljevanju nas je zanimalo, ali se uporabniki obracajo na Facebook, ko i$¢ejo informacije
za odlo¢anje o nakupu dolo¢enega izdelka. Kot smo ugotovili tudi skozi analizo sekundarnih
virov, uporabniki pri iskanju informacij o izdelku, najbolj zaupajo priporocilom drugih
uporabnikov na spletu. Kot je prikazano na sliki 15, s 76 odstotki je tako prav ta na¢in najbolj
popularen med nasim vzorcem uporabnikov. Na prijatelje se zanaSa 51,3 odstotkov vprasanih
(9,8 odstotkov svoje prijatelje za informacije vpraSa kar preko Facebooka, s pomocjo
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direktnih sporocil, statusa ali komentarja na zidu), informacije pri prodajalcih iSce 38,2
odstotkov, le na svoje mnenje se zanasa 24,7 odstotkov in oglasom zaupa 22,8 odstotkov
vprasanih. Le 4,4 odstotkov vprasanih je Ze iskalo informacije o nakupu na Facebook straneh
blagovne znamke. Sklepamo lahko, da Facebook $e¢ ne predstavlja dovolj kredibilnega vira
informacij, da bi se lahko uporabniki zanasali nanj pri nakupnem odloCanju. V domeni
podjetji je, da se kakovost informacij in azurnost odgovorov poveca do tolikSne mere, da bo
uporabnikom predstavljal enostaven nacin iskanja podatkov in hkrati zaupen vir.

Med tistimi, ki so Ze iskali informacije na Facebooku je vecina Studentov in dijakov (85
odstotkov) in v celoti obiskujejo Facebook na dnevni oshovi. Pri iskanju informacij med
spoloma ni znatnih razlik.

Slika 15: Iskanje informacij v procesu nakupnega odlo¢anja, n=754

Informacije za nakup sem ze iskal/a na Facebooku h 4.38%
(na profilih blagovnih znamk/podjetji). 070

Za mnenje sem Ze povprasal/a svoje kontakte na 0
Facebooku (vprasanje sem zapisal kar v svoj status.. - 9,81%

Informacije pridobim iz oglasov izdelka. _ 22,81%

Pri nakupovanju se zanaSam le na svoje mnenje. _ 24,67%
Informacije pois¢em pri prodajalcih v izbranih _ 0
trgovinah. 38,20%
Pri nakupovanju pomoc¢ pois¢em pri prijateljih. _ 51,33%

Pri nakupovanju pois¢em informacije na internetu 0

(razli¢ni forumi, spletne trgovine, ocene drugih... —99@
Trzniki imajo poleg Facebook strani, nagradnih iger in vklju€evanja v pogovor z uporabniki,
na Facebooku moznost tudi oglaSevati. Oglasna sporocila se prikazujejo ob desnem robu
uporabniSkih profilov. Po analizi zbranih podatkov smo ugotovili, da kar 40 odstotkov
vprasanih oglase opazi in se jim ne zdijo moteci ter so tudi Ze kliknili kakSnega. 29 odstotkov
se prav tako strinja, da oglasi niso motec¢i, vendar jih kljub temu Se niso kliknili. Oglasi so
moteci 15 odstotkom vprasanim, 11 odstotkov jih sploh ne opazi, 5 odstotkov pa uporablja
»Ad blocker«, ki prepre¢i oglasom, da se prikazujejo kjerkoli v spletnem brskalniku
uporabnika. Grafi¢ni prikaz podatkov lahko vidimo na sliki 16.
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Slika 16: Oglasi na Facebooku in njihovo zaznavanje s strani anketiranih, n=754
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Za konec smo anketirane vprasali ali jim je v spominu ostala katera izmed aktivnosti
blagovnih znamk na Facebooku. Vprasanje je bilo opcijsko, za odgovor se je odlocilo 46
anketiranih. Od tega $tevila anketiranih je 13 odstotkov izpostavilo Gorenjkinega Cokomana,
13 odstotkov Nikonov nagradni natecaj, 8,7 odstotkov Skittles, 6,5 odstotkov je omenilo
Remingtonovo akcijo, enak odstotek je izpostavilo Smutko Meri in nagradni natecaj Activiraj
sel. 4,4 odstotkov tistih, ki so odgovorili na vprasanje so zapisali Citroenov dvoboj spolov,
prav tako z enakimi odstotki so se anketirani spomnili na Toper, Siolovega Xobi-ja in
Univerzo v Ljubljani in njihvo »Pravo pot«. V nadaljevanju bomo omenjene marketinske
aktivnosti na kratko predstavili.

Gorenjka Cokoman Klub predstavlja najve&ji slovenski klub ljubiteljev ¢okolade, saj
je na Facebook strani Gorenjke pridobilo Ze skoraj 40.000 obozevalcev — tako
slovenskih kot tudi tujih. Prva izmed Gorenjkinih akcij v klubu Cokoman je bilo
posiljanje ¢okolade vsakemu novo pridruzenemu ¢lanu, kasneje so organizirali tudi
uradno sreCanje vseh ljubiteljev ¢okolade, izzrebanim posameznikom pa so ponudili
celo ogled proizvodnje v Gorenjki. Cokoman klub je $e naprej aktiven in vsak dan
ponuja nove manjse nagradne igre, s katerimi vpleta v komunikacijo Svoje obozevalce
in preko njihovih priporocil privablja nove.

(povzeto po: Facebook stran Gorenjka in MarketingMagazin online, 2010a)

»wJaz sem« Nikon je bila globalna kampanja, ki je temeljila na povezovanju
Slovenska marketinSka agencija Zadrga je kampanjo za slovenski trg preoblikovala v
nagradni nateCaj in jo povezala z uporabo Facebooka. Rezultat vpletanja socialne
mreze v kampanjo in nagradni natecaj je bil viden ze v prvih 30 urah trajanja, saj je
izdelke oddalo kar 2.000 uporabnikov, Ceprav se aplikacija Se ni oglasevala. Kljub
temu, da kampanja ni zgolj aktivnost na Facebooku pa je jasno prikazala, kak§no mo¢
imajo socialne mreze.

(povzeto po: Marketing Magazin online, 2010c)

Skittles »Sledi mavrici« marketinsko kampanjo je v Sloveniji vodila agencija
Renderspace. Na Facebooku so aktivnosti temeljile na zabavni aplikaciji »Poskitljaj
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prijatelja«, s katero so lahko uporabniki spreminjali svoje fotografije v barvno mavrico
bombonov Skittles in jo nato delili s svojimi prijatelji. Tudi skozi druge kanale je
kampanja zelela zabavati uporabnike, saj je pri napovedi vremena na siol.net, namesto
standardnih oznak vremena, postavila mavrice po celotnem zemljevidu Slovenije. S
pomocjo Facebooka se je virusno $iril tudi sklop zabavnih video posnetkov in oglasov.
(povzeto po: Renderspace online, 2010)

Smutka Meri je postala ambasadorka blagovne znamke sMUthie Ljubljanskih
Mlekarn, ki so na Slovenskem Oglasevalskem Festivalu prejele tudi naziv
»oglaSevalca leta 2009«. Smutka Meri je krava, ki so jo prikazali skozi oglase za
napitke sMUthie, kasneje pa so jo ji na Facebooku postavili stran, kjer redno
komunicira z uporabniki, odgovarja na vprasanja in jih spodbuja k sodelovanju. Do
sedaj je Smutka Meri na svojo Facebook stran privabila ze 8.543 obozevalcev, ki
spremljajo njene trace, sodelujejo v manjSih nagradnih igrah in si lahko ogledajo
zanimive posnetke in povezave, ki jih Smutka Meri objavlja.

(povzeto po: Letno porocilo Ljubljanskih mlekarn, 2009)

Activiraj se! je nagradna igra, ki je temeljila zgolj na Facebooku. Blagovna znamka
jogurtov Activia je ustvarila svojo Facebook stran »Lajf z activio« na kateri redno
vkljuCuje uporabnike v svoje aktivnosti. V mesecu maju pa je pricela z veliko
nagradno igro »Activiraj se«. Uporabniki so lahko sodelovali v petih izzivih, skozi
katere so pokazali svojo ustvarjalnost in spretnost. V vsakem izzivu je komisija izbrala
najboljSe in ozila krog uporabnikov, ki so lahko sodelovali v naslednjem izzivu.
Zmagovalka vseh izzivov je prejela potovanje v Indonezijo.

(povzeto po: Activia online, 2010)

Remington stilska preobrazba je bila odmevna predvsem v Zenskem delu populacije.
Skozi Facebook stran Remington Slovenija so se lahko uporabnice uvrscale v Zrebanje
za stilsko preobrazbo in profesionalno fotografiranje, hkrati pa sodelovale v razpravah
na temo mode in nege las. V Zrebanju za 100 mest na stilski preobrazbi so sodelovale
obozevalke podjetja na Facebooku, ki so novice delile naprej s svojimi prijatelji in
zapisale komentar pod objavljeno novico. Tako so dosegli, da so se njihove novice
hitreje Sirile med uporabnicami Facebooka in dosegle skoraj 18.000 oboZevalk.
(povzeto po: Facebook stran Remington Slovenija, 2010)

Citroenov dvoboj spolov je bila ena prvih slovenskih odmevnih kampanj na
Facebooku. V sodelovanju z agencijo Sonce.net so pripravili promocijsko akcijo
avtomobila Citroen C3. Na Facebooku so ustvarili dve skupini, in sicer »Stavim, da so
moski boljsi vozniki« in »Stavim, da so Zenske boljSe voznice«. Viralni efekt socialne
mreZze in vedno aktualen tekmovalni vpliv med spoloma je pritegnil ve¢ kot 20.000
Facebook pripadnikov. Kasneje so se lahko posamezniki prijavili na tekmovanje v
voznji ter teCaje varne voznje. Kampanja je dosegla svoje cilje vzpostaviti dvosmerno
komunikacijo z uporabniki skozi Facebook, pridobiti Siroko bazo potencialnih
uporabnikov in predstaviti ter pribliZati blagovno znamko tako zenskam kot moSkim.

(povzeto po: Agencija Sonce.net online, 2010 in Marketing Magazin online, 2010b).

Blagovna znamka Toper je ubrala zelo popularno in pogosto akcijo na Facebooku. Gre
za koncept »tagganja« oziroma oznacevanja uporabnikov na prikazanih slikah. Taksen
nacin nagradnih iger je preprost, hkrati pa omogoca Sirok doseg uporabnikov, saj se
slike, v katerih se oznacijo posamezniki, nato prikazujejo na njihovih profilih kot tudi
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novicah njihovih prijateljev. Med vsemi, ki se oznacijo na slikah blagovne znamke,
nato izzrebajo nekoga, ki prejme nagrado na sliki — v primeru Toper gre za Sportna
oblacila.

(povzeto po: Facebook stran Toper Slovenija, 2010)

= XOBi Dance Off je zabavna aplikacija podjetja Siol. Do aplikacije dostopajo
uporabniki na Facebook strani XOBi Dance Off. Aplikacija predstavlja spletno igro na
Facebooku, Kjer uporabnik lahko s pomocjo tipk usmerja plesne gibe maskote Siol
Box kampanje — »XOBi-ja«. Poleg zabave pa ponuja aplikacija tudi nagrade za tiste,
ki se uvrstijo na lestvico najboljsih. Do aplikacije na Facebooku so uporabniki
preusmerjeni iz Siolove domace strani in iz ostalih socialnih mrez kot je na primer
Twitter.
(povzeto po: Siol online, 2010)

= »Prava pot« Ekonomske Fakultete v Ljubljani je Facebook aplikacija, ki predstavlja
igro skozi katero lahko uporabniki pridobijo glavno nagrado brezplac¢no izobrazevanje
na njihovi fakulteti. Do aplikacije lahko dostopa kdorkoli, saj sodelovanje ni pogojeno
s Clanstvom v Facebook skupini Ekonomske Fakultete v Ljubljani.
(povzeto po: Facebook stran Ekonomska Fakulteta, 2010)

Poleg predstavljenih akcij pa so anketirani zapisali Se marketinske aktivnosti naslednjih
blagovnih znamk: Natureta (Miss filane paprike), Pivovarna Lasko (Gremo v Hribe in
zbiranje zlatorogovih znack ponosa), Ikea, Ljubljanske mlekarne (Alpsko mleko — mle¢na
cesta), Helios (Uredite si svet po svoje), Telemach (Prvenstvo v koSarki), Spar (soustvarjanje
embalaze) in HappyPek (redne manjSe nagradne igre).

Vprasani so izpostavili marketinske aktivnosti blagovnih znamk, ki so pritegnile njihovo
pozornost s pomocjo nagradnih iger, natecajev in zabavnih aplikacij. Zadrzale pa so jih s
svojo hitro odzivnostjo, rednimi aktivnostmi in dialogom z uporabniki. VVsem je skupna dobro
znana in privlacna blagovna znamka. Marketinsko komuniciranje teh blagovnih znamk je
transparentno, iskreno, konsistentno z vrednotami blagovne znamke, njenim imageom in
ciljem tako blagovne znamke kot podjetja kot celote.
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8 SKLEP

Predstavljene aktivnosti blagovnih znamk, ki so jih izpostavili anketirani nam pokazejo, da v
slovenskem prostoru na mlade vplivajo tiste aktivnosti, kjer lahko sodelujejo in se vkljucujejo
skupaj z ostalimi uporabniki. Odlo¢ilen faktor pri udelezevanju v prvi vrsti predstavlja
prepoznavnost blagovne znamke in njena privlac¢nost. Torej so na Facebooku v prednosti tiste
blagovne znamke, ki so ze uveljavljene in jih uporabniki ze poznajo izven spletnega okolja.

Primarna raziskava, ki je zajela 754 predstavnikov generacije Y je potrdila popularnost
socialnih mrez pri nas, saj je kar 90,6 odstotkov anketiranih v¢lanjenih dolo¢eno socialno
mrezo. Od tega jih 94,6 odstotkov uporablja trenutno najbolj popularno socialno mrezo, tako
v tujini kot pri nas, Facebook.

Tudi slovenski uporabniki so prevzeli druzenje na spletu in se vedno pogosteje vkljucujejo v
pogovore in aktivnosti na socialnih mrezah. Uporaba Facebooka je med anketiranimi zelo
pogosta, saj se jih 71,4 odstotka vpisuje veckrat na dan. O mocni vpletenosti te socialne mreze
v Zivljenje uporabnikov kaze tudi podatek, da do Facebooka ne dostopajo zgolj preko domace
spletne povezave, vendar tudi preko mobilnega omrezja, javnega brezzi¢nega omreZzja in celo
preko spletne povezave v sluzbi. Skratka uporabniki, ne glede na to kje so, neprestano
komunicirajo s prijatelji, izraZzajo svoje mnenje in iS¢ejo informacije tudi preko socialnih
mreZ.

Prisotnost blagovnih znamk na tako obljudenem in dinami¢nem komunikacijskem kanalu je
zato velika prednost. Preko oglasov, lastne promocije, Facebook predstavitvene strani in
svojih obozevalcev, tako podjetja ne dosegajo zgolj obstoje¢ih, ampak tudi potencialne
uporabnike. V veliko Kkorist so jim v tem primeru orodja Facebooka kot so Novice, ki sproti
prikazujejo aktivnosti prijateljev. Najvecji vpliv imajo lahko prav zgodbe o tem, kako se je
prijatelj posameznika pridruzil skupini blagovne znamke na Facebooku ali sodeloval v njenih
aktivnostih. Po podatkih primarne raziskave je pregledovanje novosti med Novicami tudi
najbolj pogosta aktivnost, ki se je posluzujejo anketirani.

Jasno je razvidna tudi potreba po neprestanem komuniciranja in izrazanju lastnega mnenja, ki
je ena izmed znacilnih lastnosti izbrane generacijske skupine. Med najpogostejSimi
aktivnostmi sta se namre¢ znasSli komentiranje vsebin in izrazanje mnenja z gumbom »Vsec
mi je«. Ve¢ kot 70 odstotkov vprasanih komentira vsebine na tedenski osnovi. Blagovne
znamke morajo v svoja sporocila vkljucevati tudi porabnike, torej jith ne le obvescati o
dogodkih in aktivnostih, ampak se z njimi pogovarjati, razglabljati in jih vprasati za njihovo
mnenje. To jim daje obcutek sprejetosti in botruje k vzpostavljanju globljega odnosa med
uporabnikom in blagovno znamko.

Medtem ko zelo pogosto uporabniki kliknejo »VSe¢ mi je« na aktivnostih prijateljev, pa v
primeru aktivnosti blagovnih znamk to po¢nejo redkeje. 29 odstotkov vprasanih trdi, da Se
nikoli ni kliknilo gumba »V$e¢ mi je« pri blagovni znamki, vendar pa je kar 79,8 odstotkov
vprasanih vsaj ze enkrat kliknilo »VSe¢ mi je« tudi pri blagovni znamki na Facebooku.

Kot smo Ze izpostavili se uporabniki najveckrat odlo€ajo za prikljucitev blagovni znamki na
Facebooku zaradi njene privlacnosti. Poleg tega pa anketirane preprica lastna radovednost,
nagradne igre in informacije, ki jih lahko dobijo na Facebook straneh blagovne znamke. Pri
tem naj izpostavimo, so zenske predstavnice anketiranih veliko bolj naklonjene nagradnim
igram kot moski predstavniki, ki pa raje izrazajo svojo kreativnost in spretnosti v nagradnih
nateCajih in tekmovanjih. Malo ve¢ kot 22 odstotkov anketiranih postane oboZevalec
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blagovne znamke na podlagi priporo€il prijateljev in 15 odstotkov pritegnejo zabavne
aplikacije kot so na primer igrice.

Po besedah mnogih avtorjev so glavni motivator za pridobivanje novih oboZevalcev ugodnosti
in nagradne igre, v katerih lahko sodelujejo, vendar pa pridobivanje na Stevilu ni merilo
uspeha. Poleg aktivnosti, ki na zacetku pritegnejo uporabnike k spremljanju blagovne
znamke, je potrebno poskrbeti za vedno nove in zanimive vsebine, ki bodo motivirale
uporabnike, da se vkljucujejo in sodelujejo z blagovno znamko. Dober primer taksne prakse je
Activia, ki skozi svojo Facebook stran sodeluje s svojimi obozevalci na dnevni osnovi. V¢asih
zgolj s preprostimi vprasanji, v€asih z manjSimi nagradnimi igrami, uporabnike vabi k
objavljanju vsebin in kreativnosti ter jih za to tudi nagradi z malenkostmi, objavlja pa tudi
zanimive informacije v povezavi s svojimi izdelki in njihovo uporabo ter odgovarja na
vprasanja obozevalcev. Ob taki prisotnosti in odzivnosti blagovne znamke, uporabniki lazje
vzpostavijo pozitiven odnos, saj se blagovna znamka na socialni mrezi kaze kot oseba.

Vklju€evanje blagovnih znamk v socialne mreZe narasca in tudi podatki raziskave kazejo na
dovzetnost uporabnikov in njihovo Zeljo po sodelovanju s podjetji na drugac¢ni ravni kot do
zdaj. Vendar ni dovolj, da uporabnik klikne gumb »V§e¢ mi je« pri izbrani blagovni znamki,
pri navezovanju Custvenega odnosa je nujno potreben nadaljnjo sodelovanje in vpletanje
uporabnikov v aktivnosti blagovne znamke. Napacno vrednotenje ucinkovitosti Facebook
strani skozi Stevilo pripadnikov je v Sloveniji zelo pogosto, vendar je kvaliteta Se vedno boljsa
kot kvantiteta. Obozevalci blagovne znamke na Facebooku so dragocen segment internetne
populacije, ki morajo biti redno naslovljeni s specifi¢nimi strategijami in aktivnostmi, ki jih
bodo spodbujale k nadaljnjem sodelovanju in priporo¢ilom potencialnim uporabnikom.

Blagovna znamka na Facebooku mora biti aktivna, zabavna, dostopna, hitro odzivna in
privla¢na. Po naSem mnenju pa bo kanal socialnih mrez v prihodnosti sluzila tudi v veliki
meri kot kanal podpore uporabnikom, saj predstavlja enostaven naéin postavljanja vprasanj in
podajanja odgovorov.

Facebook ponuja podjetjem moznosti uporabe, ki jih ne gre prezreti. Vendar se te moznosti
razlikujejo in omejujejo glede na panogo v kateri podjetje deluje in ciljni segment, ki ga
zasleduje. V prednosti so Ze prepoznavne in privlacne blagovne znamke, saj je raziskava
pokazala, da je ravno njihova privlacnost glavni razlog za vkljucevanje uporabnikov v
Facebook stran blagovne znamke. Poleg ohranjanja ¢ustvene navezanosti, ki ji uporabniki Ze
imajo z blagovnimi znamkami izven spleta pa Facebook predstavlja orodje za njeno
ohranjanje in krepitev.

Kombinacija marketinskih orodji, ki jih ponuja Facebook lahko pripelje do vecjega dosega (s
pomocjo Facebook oglasov) in ve¢jega ucinka (s pomocjo uporabniskih vsebin in priporocil).
Cilji marketinS§kega komuniciranja na socialnih mreZzah morajo zasledovati cilje podjetja, zato
je integriranje novih medijev v komunikacijsko strategijo blagovnih znamk, skupaj s
tradicionalnimi mediji Se vedno najucinkovitejse.

Ce potegnemo ¢rto, veliko uporabnikov je online, ogromen odstotek njih je vpleten v
ustvarjanje uporabniskih vsebin in zelo velik odstotek teh govori o izdelkih ali blagovnih
znamkah. Prav to predstavlja nov vir informacij o uporabnikih in njihovih Zeljah ter potrebah
ter omogoca custveno povezovanje skozi pogovore, druzenje, zabavo in dozivljanje pozitivnih
izkuSenj s pomoc¢jo odzivnosti in dostopnosti blagovne znamke na socialni mreZi.
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Vendar pa socialne mreze zahtevajo predanost. Zanemarjena Facebook stran, ne aktualne
vsebine, slaba odzivnost na vprasanja uporabnikov in podobno naredi podjetju prej ve¢ Skode
kot kaj dobrega.

Blagovne znamke, ki bodo ustvarile svoj profil, vendar se ne bodo trudile za pozornost
uporabnikov, jih vkljuevale v zanimive in zabavne aktivnosti ter jih motivirale k
sodelovanju, bodo izginile v poplavi podatkov in ne bodo dosegale zelenega cilja, ki jim ga
socialne mreze sicer lahko prinesejo.
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9 POVZETEK

Socialne mreze so dokazale, da niso le muhe enodnevnice. Skozi preteklo desetletje so se
trdno zasidrale v vsakdan ve¢ kot polovice uporabnikov internetna po vsem svetu. S tem se ne
spreminja zgolj na¢in druzenja, komunikacije med ljudmi in zbiranja informacij, socialne
mreze so prinesle nove priloznosti tudi podjetjem in njihovim blagovnim znamkam.
Marketin§ko komuniciranje se tako prilagaja razvoju novih medijev in njihovem glavnem
adutu — omogocanju dialoga med uporabniki in blagovnimi znamkami. Radikalna sprememba
je tako trznike prisilila v dialog z uporabniki, saj danes vse teZje dosegajo svoje cilje zgolj z
enosmernim sporo¢anjem skozi tradicionalne medije.

Vedno ve¢ja ponudba in homogenost izdelkov je botrovala k potrebi po drugacnem
pozicioniranju in predvsem k navezovanju Custvenega odnosa z uporabniki. Prav socialne
mreze so to delo trznikom nekoliko olajsale, saj lahko z njihovo uporabo lazje dostopajo do
ciljnih skupin. Vendar pa se posamezniki med seboj razlikujejo, tudi v virtualnem okolju.
Generacija Y je tista, ki je prva prevzela nov na¢in povezovanja in komunikacije z uporabo
socialnih mrez in prav ta generacija je v tem trenutku glavna ciljna skupina trznikov, ki se
lotevajo marketinSskega komuniciranje skozi socialne mreze.

Kako mladi uporabljajo socialne mreze, kdaj in zakaj se vkljuCujejo v aktivnosti podjetji in
kaj jim je vSec, ko govorimo o vzpostavljanju odnosa med njimi in blagovnimi znamkami?

Kljuéne besede: Socialne mreze, socialni mediji, internet, Facebook, Genercija Y, blagovne
znamke, vkljucevanje

10 ABSTRACT

Social network sites have proven they are not just a one day trend. In the past decade they got
into everyday life of more than a half of Internet users all around the world. It didn't change
only the way people gather, socialize, communicate and search for information, social
network sites brought new opportunities also for companies and their brands. Marketing
communication is now adapting to developing new media and its biggest advantage —
enabling a dialog between consumers and brands. Achieving marketing goals only through
one way communication with traditional media is every day harder.

Wide range of products and their homogeneity are forcing companies to differentiate their
products and emotionally engage consumers with their brands. Social network sites are
offering a way to reach target group easily and more efficient. However, consumers are
different also in virtual environment and need a different approach. Generation Y is the most
populated generation online that was the first generation that adopted a new way of
networking and communication through social network sites. At this moment, the most
marketing campaign online are directed towards this generation.

What do consumers from this generation like, how and why do they use social network sites,
when and why do they engage with brands and what do they want from companies that are
already active on social network sites?

Key words: Social networks, social media, Internet, Facebook, Generation Y, brands,
engagement
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PRILOGA 1: Pogostost uporabe Facebook aktivnosti za vsako posamezno aktivnost v Stevilkah

Tabela 1: Odstotki pogostosti Facebook aktivnosti, srednje vrednosti in standardni odkloni

Dnevno  Tedensko  Meseéno Redkeje Poskusil/a sem Nikoli Srednja  Standardni
le enkrat vrednost odklon

'F\)'f;?i?am fotografije in video posnetke na svoj ¢ yn9, 570%  2467%  5531% 7.96% 5,97% 317 0,8943084
i’;r‘;‘;gg‘,’?crfg:;,? prijatelji preko “Klepeta™ g g7 33,16% 1127%  18.17% 2.92% 557% 4,50 1,4275299
IS¢em nova poznanstva 451% 13,93% 16,45% 37,67% 517% 22,28% 3,08 1,4375282
:_?gﬁjrgmgg”ce (na primer FarmVille, Texas 1,9, 531% 6.76%  20,69% 17.64% 39,39% 252 1,6493022
:\J/Iﬁ’;’;agr'fgg Sﬁgj‘;ar;'f‘fo(t’(‘)z r';f_i';“er) Horoskop, 5 gog4 6,10% 782%  26.13% 12.73% 4430% 227 1.4001381
.F.’I(le(?\:fcdeﬁ’!ir; r';?;]’gs.t.'l\lrg\fvi ]Pe'gé"i‘.t)e“' (spremljam oo g0y 15.25% 398%  7.69% 1,19% 4.91% 524 1,3611466
Klikam oglase 1,86% 6,50% 809%  22.41% 9.15% 51,99% 214 1,3906353
Spreminjam svoj status 16,05% 34,75% 13.00%  24,27% 2.79% 9,15% 4,10 1,4699851
“Like-am" aktivnosti prijateljev 42,31% 29.44% 862%  13.40% 1,19% 5.04% 4,83 1,3903522
Komentiram 37,27% 35,41% 995%  14,72% 0,53% 2.12% 4,88 1,1980365
Odgovarjam na vabila na dogodke 16,71% 31,96% 17,24%  22,68% 1,99% 9,42% 4,10 1,4607402
z;l‘f:)ri‘;;‘rgem se  razliCnim interesnim 4 5,0, 24 40% 2546%  27,72% 3,18% 8,49% 3,86 1,3512719
Like-am Facebook SR 13,79% 1711%  28.12% 5 44% 28,91% 3,01 1,5917564

izdelkov/podjetji/blagovnih znamk




PRILOGA 2: Pogostost uporabe Facebook aktivnosti za vsako posamezno aktivnost

Slika 17:Pogostost aktivnosti "'Spreminjam svoj
status"
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Slika 21: Pogostost aktivnosti "lIskanje novih
poznanstev"
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Slika 22: Pogostost aktivnost ""Nalaganje fotografij in
video posnetkov"'

55,31%

24,67%

7%ASW%5m%Om/
.II°

o o
S £




Slika 23: Pogostost aktivnosti ""Pregledovanje novosti
med prijatelji**
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Slika 24: Pogostost aktivnosti ""Komentiranje"
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Slika 25: Pogostost aktivnosti "Like-anje aktivnosti
prijateljev"
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Slika 26: Pogostost aktivnosti "Odgovarjanje na
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31,96%

22,68%
17,24% 16,71%
9,42%
1,99%
[

Slika 27: Pogostost aktivnosti '"PridruZevanje
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Slika 28: Pogostost aktivnosti ''Like-anje Facebook
strani blagovnih znamk™
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Slika 29: Pogostost aktivnosti "Klik
oglasov"
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PRILOGA 3: ANKETNI VPRASALNIK

Pozdravljen/a!

Veseli me, da si se odloCil/a sodelovati v spletni anketi, ki jo izvajam za potrebe diplomskega dela.
Vprasanja se nanasajo na uporabo Facebooka.

Anketni vprasalnik zajema 15 vprasanj in je popolnoma anonimen. Odgovori bodo uporabljeni zgolj v
raziskovalne namene diplomskega dela.

Ze vnaprej se ti zahvaljujem za tvoj Gas.

Za zacetek izpolnjevanja vprasalnika, klikni »Naprej«.

1. Starost:
[J Pod 14 let
[J 14 1let—17 let
[J 18let—21 let
[] 22let—25Ilet
[J 26 let—30 let
[ nad 30 let

2. Si ¢lan kak3$ne socialne mreze* (na primer Facebook, MySpace, Bebo, ...)?

*socialne mreze so spletne strani, ki omogocajo povezovanje s prijatelji
Da Ne
3. Clan katere socialne mreze si? (Oznacis lahko ve¢ odgovorov)

Facebook

MySpace

Bebo

LinkedIn

Friendster

Netlog

Drugo, prosim zapisi:

OO0 o0o-god

4. Kako pogosto obiskujes Facebook?
[1  Veckrat dnevno

Skoraj vsak dan

Nekajkrat tedensko

Nekajkrat mesecno

Manj kot 1 krat na mesec

Uporabil/a sem ga le enkrat

0 R O I
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5. K navedenim aktivnostim na Facebooku se opredeli kako pogosto jih uporabljas tudi sam/a.

Veckrat
dnevno

Dnevno

Tedensko

Mesecno

Redkeje

Preizkusil/a
sem le enkrat

Nikoli

Nalagam fotografije
in video posnetke na
svoj profil

Se pogovarjam s
prijatelji preko
»Klepeta« oziroma
»Chat«

IS€em nova
poznanstva

Igram igrice (na
primer FarmVille,
Texas Holdem)

Uporabljam
aplikacije (na primer
Horoskop, Misel
dneva, urejanje
fotografij)

Pregledujem novosti
med prijatelji
(»Novice« oziroma
»News Feed« )

Klikam oglase

Spreminjam svoj
status

Komentiram

Odgovarjam na
vabila na dogodke

Pridruzujem se
razli¢nim interesnim
skupinam

»Like-am« aktivnosti
prijateljev

6. Koliko ¢asa v povprecju prezivi§ na Facebooku ob posameznem obisku? (Mozen je le en

odgovor)
[0 Manj kot pol ure
[0 Od pol ure do eno uro
71 Eno uro do tri ure
[1  Vec kot tri ure

Prijavljen/a sem pravzaprav cel dan.

7. Katere nacine omreznih dostopov uporabljas za dostop do Facebooka? (Oznacis lahko ve¢
odgovorov)

[0 Spletni dostop preko mobilnega omrezja

Domaca spletna povezava (Sirokopasovni ali klicni internet)

Javna brezzi¢na omrezja (WIFI)
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[0 Javna mesta z dostopom do spleta (knjiznica, spletna kavarna, ...)
[1 Spletna povezava na delovnem mestu
[0 Drugo, prosim zapisi:

8. Ali si ze kdaj kliknil »VSe¢ mi je« oziroma postal »fan« kaksSnega podjetja/izdelka/blagovne
znamke, ki se pojavlja na Facebooku?
Da Ne

9. 'V primeru, da si pri zgornjem vprasanju odgovoril/a z DA, kaj te je prepricalo v to? (Oznacis
lahko ve¢ odgovorov)
[0 Privlacnost izdelka/podjetja/blagovne znamke
Priporo¢ila prijateljev
Radovednost
Nagradna igra in nagrade
Zabavne aplikacije
Informiranost (Zzelim biti redno obveséen/a o dogodkih, akcijah in razvoju izdelka)
Ker se mi zdi »kul« in tudi ostali prijatelji so del skupnosti izdelka
Natecaj oziroma tekmovanje za ve¢jo nagrado

I Y Y A

Nikoli $e nisem postal/a »fan« oziroma kliknil/a »V§e¢ mi je« pri
podjetju/izdelku/blagovni znameki, ki se pojavlja na Facebooku.

10. Si ze kdaj sodeloval v nagradni igri/tekmovanju ali pa uporabil aplikacijo* dolo¢enega
podjetja/blagovne znamke/izdelka na Facebooku?

*Primer aplikacije je na primer Mobitelov »Ustvari svoj band«, kjer si lahko na risano sliko
glasbene skupine namestil obraze svojih prijateljev in jo potem delil z ostalimi.
[1  Ne. Ne zelim sodelovati pri takih aktivnostih.

[ Ne. Nisem $e zasledil/a omenjenih aktivnosti ali nisem imel/a priloznosti za
sodelovanje.

71 Da. Sodeloval/a sem enkrat.

[0 Da. Sodelujem tu in tam.

71 Da. Sodelujem ob vsaki priloznosti.

11. Izberi trditev, s katero se najbolje strinjas:

[0V nagradne igre in tekmovanja se vkljucujem ¢im veckrat, ne glede na nagrado. Tudi
simboli¢na nagrada je dovolj.

[1 Pritegnejo me tekmovanja, kjer lahko pokaZem svojo ustvarjalnost in ideje.

[ Ni¢ me ne preprica, da bi se odlocil/a za sodelovanje v nagradnih igrah in
tekmovanjih.

[0 Vkljucujem se v nagradne igre in tekmovanja le tistih blagovnih znamk, ki so mi pri
Srcu.

[J  Sodelujem le v nagradnih Zrebanjih za vecje nagrade.

12. Kje isces informacije o izdelku, ko se odlocas za nakup? (Oznacis lahko ve¢ odgovorov).
[0 Pri nakupovanju se zanaSam le na svoje mnenje.
[1  Pri nakupovanju poi§¢em informacije na internetu (razli¢ni forumi, spletne trgovine,
ocene drugih uporabnikov)
[0 Pri nakupovanju pomoc¢ pois€em pri prijateljih.
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[0 Informacije za nakup sem Ze iskal/a na Facebooku (na profilih blagovnih
znamk/podjetji).

[J Za mnenje sem Ze povprasal/a svoje kontakte na Facebooku (vpraSanje sem zapisal
kar v svoj status ali na zid prijateljev).

1 Informacije pois¢em pri prodajalcih v izbranih trgovinah.

"1 Informacije pridobim iz oglasov izdelka.

13. Ob robu Facebook strani se tu in tam pojavijo oglasna sporoc¢ila (GLEJ SLIKO). Ozna¢i tisto
trditev s katero se najbolj strinjas.
[ Oglasov na Facebook sploh ne opazim.
71 Oglase na Facebooku opazim, vendar me ne motijo. Tudi kliknil/a sem Ze kak$nega.
[J Oglase na Facebooku opazim, vendar me ne motijo. Kljub temu Se nisem nobenega
Kliknila.
[0 Oglase na Facebooku opazim in se mi zdijo moteci.
[0  Uporabljam »Ad blocker«.

14. Ti je ostala v mislih kakSna dobra marketinska akcija, ki je pritegnila tvojo pozornost na
Facebooku in bi jo Zelel pohvalit oziroma izpostavit? V primeru, da je odgovor "JA", prosim
navedi katera, sicer pa pusti polje prazno.

Spol:
Moski Zenski

Sem:

Dijak

Student

Zaposlen

V iskanju zaposlitve

O B A |



