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Komuniciranje identitete blagovne znamke v sodobnih medijih

Trzne znamke v danasnjih €asih pri svojem kominiciranju s potrosniki uporabljajo
hitro rastoCi in pomemben kanal, tj. druzbene medije. Prek njih se namre€ informacije
Sirijo hitreje, hkrati pa se med ljudmi Sirijo tudi same od sebe. Pri danasnji poplavi
informacij in oglasov ljudje zelo zaupamo informacijam naS$ih prijateljev, oz.
sklepamo, da zna biti nekaj vSe€ tudi nam, Ce je ista stvar v8e€ tudi prijatelju. Na
druzbenih medijih so uspesSna predvsem tista podjetja, ki ne komunicirajo zgolj
prodajno, ampak potrosnikom nudijo poglobljene vsebine o ozadju blagovne znamke
ali o panogi sami. UspesSne znamke na druzbenih medijih so tiste blagovne znamke,
ki so skrbno nacrtovane; upravljalci odnosov na druzbenih medijih pa praviloma
prihajajo iz samega podjetja, saj je na takS8en nacin zagotovljen najhitrejSi pretok
informacij med blagovno znamko in uporabniki. Slovenske blagovne znamke pridno
sledijo tujim primerom in so na druzbenih medijih vedno bolj prisotne. Pri nekaterih
se lahko opazi, da jim je pomembna zgolj le prisotnost, medtem ko druge skrbno
nacrtujejo svoje delovanje prek druzbenih medijev.

Kljuéne besede: komuniciranje blagovne znamke, identiteta blagovne znamke,
druzbeni mediji.

Brand identity communication in contemporary media

Nowadays brands in their communication with potential consumers use an important
communication channel, which is the social media. This media enables brands to
spread their information faster; even more, information about the brands spread
among people by themselves. Because of the diversity and extent of information and
commercials that we receive on daily basis people tend to rely on their friends’
opinions rather than on any other. Brands that successfully manage the
communication via social media are those which offer more profound insight into their
background and industry they are in. These brands are also carefully managed.
Therefore, the administrators of pages on social media should be employed in the
brand firm, because this can guarantee the quickest interflow of information between
the brand itself and its consumers. Slovenian brands have started to follow foreign
examples in this matter. Nevertheless, some of them are interested only in being
present on social media, whereas some carefully plan all of their activities when
communicating in this manner.

Key words: brand  communication, brand identity, social = medi
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1 Uvod

Ameriski predsednik Barack Obama je imenovan za prvega predsednika, ki mu je
ucinkovito komuniciranje prek druzbenih medijev zelo pripomoglo pri izvolitvi.
Zagotovo volitev ni dobil zgolj zaradi tega; so pa druzbeni mediji zaradi njega postali
nujno orodje za ustvarjanje politi€ne osebnosti v javnosti (Kuci¢ 2009). Prek kanalov
Youtube, Flickr, Facebook, LinkedIn, Myspace in Second Life (Zarrella, 2010) je
Barack Obama nagovarjal svoje potencialne volilce bolj osebno in kakovostno, hkrati

pa so se prek druzbenih medijev le-ti lahko povezovali in komunicirali med sebo;.

Predvsem v ZDA se trend komuniciranja prek druzbenih medijev moc¢no razvija, kar
omogoca in spodbuja tudi mobilna telefonija s ponudbo specificnih aplikacij. Vedno
bolj so druzbeni mediji integrirani v nas vsak dan, zato se tudi vedno ve¢ podijetij
odloCa, da bi komunikacijo s svojimi kupci in ostalimi delezniki vzpostavilo tudi na
druzabnih medijih. Medtem ko je v Ameriki prisotnost Ze skoraj obvezna, je v
Sloveniji ta trend Se v povojih. V svojem diplomskem delu sem raziskala, kaj so
druzbeni mediji, kako vplivajo na komunikacijo trznih znamk in kaks$no je stanje pri

slovenskih znamkah. Moje izhodiS¢ne teze so:

1. Druzbeni mediji omogocajo blagovnim znamkam povsem nove oblike
komuniciranja in pripovedovanja zgodbe.

2. Slovenska podjetja se zavedajo pomembnosti druzbenih medijev, vendar jih
na splosno Se ne znajo ucinkovito uporabljati.

3. Za vsako uspesno trzno znamko na druzbenih medijih stoji uspeSen

upravljalec odnosov na druzbenih medijih.

V prvem delu diplomskega dela sem raziskala, kaj trzna znamka je, kako je
definirano komuniciranje trzne znamke in kako poteka. Zatem sem opredelila, kaj so
druzbeni mediji in kako bi morala podjetja prek njih komunicirati in jih uporabljati. V
zadnjem delu sem opravila pregled komuniciranja slovenskih znamk na druzbenih

medijih.



2 Nova resnicnost

Trg se zaradi glavnih druzbenih silnic, kot so tehnolo$ki napredek, globalizacija in
deregulacija, radikalno spreminja. Temu je tako tudi znotraj medijev, kjer so veliko
revolucijo naredil druzbeni mediji, s pomocjo katerih se je komuniciranje med ljudmi
in posledicno tudi med trzno znamko in potroSnikom popolnoma spremenilo.
Navsezadnje se je spremenil tudi sam potroSnik. Postal je bolj samostojen, ne

prenese lazi, je dobro informiran in zahteven.

Zivimo v &asu hitrega napredka in novosti, ki prehitevajo Ze najbolj aktivno
generacijo, kaj Sele starejSe. Komunikacija med prijatelji danes ne poteka ve€ preko
telefonov, temve€ lahko prek raznih aplikacij za mobilni telefon na prijateljev
Facebook “zid” objavimo povabilo na kavo ali drugo druzabno sre€anje. Vedno smo
lahko seznanjeni s tem, kaj nasi prijatelji poCnejo v tistem trenutku dneva. To pocCetje
ne velja le za komunikacijo med prijatelji, ampak tudi za hollywoodske zvezdnike, kot
sta Demi Moore in Ashton Kutcher, ki prek Twitterja svoje obozevalce nenehno
obvesCata o tem, kje sta in kaj poCneta, v€asih pa celo objavita skupno fotografijo.
Vse informacije postajajo bolj dostpone, s tem pa se meje med zasebnim in javnim

tanjSajo. Temu se morajo prilagoditi tudi trzne znamke.

2.1 Nova ekonomija

Na tradicionalnem trgu je pomenilo bistvo uspeSne blagovne znamke zagotoviti
odliCen izdelek. Tak model je s€asoma zacel izgubljati svojo moc€, saj so se strosKki
znatnih izboljSav nesorazmerno povecali s potroSnikovimi zaznanimi potrebami in s
pripravljenostjo plagati vijo ceno. Se veg, potrosniki lahko celo veliko privaréujejo z
nakupom distributerskih znamk izdelkov, ki dosegajo ekvivalentno stopnjo
uporabniskega zadovoljstva (Mercator). Znamke, ki ne gradijo tudi na neotipljivih
prednostih, kot so zaupanje, ponos, dustva, navezanost ali seznanjenost,
konkurenca zlahka kopira in jih cenovno napade (Kapferer 2008, 139). Marc Gobé je

razlike v ekonomiji danes in nekoc€ predstavil tako:



Tabela 2.1: Ekonomija danes in nekoé¢

STARA EKONOMIJA NOVA EKONOMIJA
Temelji na produkciji Temelji na potroSinku
Sfera racionalnosti Sfera zelja in psihologije

Kapaciteta proizvodnje temelji na | Prudukcija zunanijih sil’
obstojeCi opremi

Trgu se prilagaja pocasi Trgu se prilagaja hitro
ProizvajalCev izdelek Ustvarjanje blagovnih znamk
Objektivnost Subjektivnost

Vir: Gobé (2009, xviii).

Trgi in mnozi¢ni mediji, kjer blagovne znamke lahko komunicirajo, se ne samo
segmentirajo ampak fragmentirajo. Mo¢ne blagovne znamke tako vse bolj postajajo
linijske znamke (Nivea, Nutella, ipd.). Tezko je narediti blagovno znamko, ki bi jo
konzumiral ¢im bolj Sirok krog ljudi. Prav tako je tezko dosecli potroSnike oz.
komunicirati z njimi prek mnozi¢nih medijev, saj je le-teh vedno vec; navade ljudi pa
se tudi spreminjajo (ljudje vedno manj gledajo televizijo, med reklamami ne gledajo

televizije, ne berejo Casopisov, ampak uporabljajo internet itd.) (Kapferer 2008).

“Poslovni sistemi in infrastrukture, ki smo jih poznali, se bodo morali spremeniti.
Zacelo se bo na spletu. Ena stvar je gotova: vladanje informacij dominantnih medijev

in monopol blagovnih znamk multinacionalk sta koncana” (Gobe, 2009, xxii).

Danasnji ¢asi so v znamenju zatopljenosti, pogovora, angaziranosti, odnosov in
akcije, posledi¢no pa so v druzbeni ekonomiji nova valuta postali odnosi (Solis in
Breakenridge 2009). Sama bi dodala, da sta ravno zato dandanes, Se bolj kot
kadarkoli prej, pomembna transparentnost in iskrenost, saj se negativen glas Siri zelo
hitro, zaradi interneta pa je za nedoloCen Cas tudi dostopen vsakomur, ki iSCe

informacije o doloenem podijetju.

' Outsource (op.prev.)



2.2 Nov potrosnik

Kupci €edalje bolj pricakujejo kakovost in postrezbo ter doloCeno stopnjo prilagajanja
posameznikom. Zaznavajo manj resnicnih razlik med izdelki in so manj zvesti
blagovnim znamkam. Na internetu in pri drugih virih lahko pridobijo obsezZne
informacije o izdelku, kar jim omogoc€a, da nakupujejo pametneje in postajajo
cenovno bolj obcutljivi pri iskanju vrednosti. Nov potrosSnik je s tehnologijo postal
mocnejsi in interaktiven; ni ve€¢ sam, ampak v skupnostih; je emocionalen, ter
pricakuje celostno izkusnjo z izdelkom (Kapferer 2008, 150). “Poleg tega danasniji
porabnik postaja razvajen princ in pricakuje spletni servis s kakovostnimi
informacijami, ki so na njegov klik in samo zanj v trenutku zbrane z vsega sveta,”

pravi Mavsar (Mavsar 2005).

Homma in Ueltzhoffer (Homma in Ueltzhoffer v Jan€i€ 1999, 89) sta v obsezni
raziskavi, ki sta jo izvedla v veC evropskih drZzavah, odkrila osem trendov znacilnih za
postmoderne potro$nike, in sicer so to potroSniSki hedonizem, individualizem,
nostalgi¢nost (iskanje korenin, varnost in red), skrb za okolje, odpiranje in gledanje

zunaj “sebe”, strah in druzbena agresivnost, usmeritveno telo in iracionalizem.

Danasnji potrosnik v tradicionalne marketinSke taktike ne zaupa ve€, saj so vse
informacije lahko dostopne na spletu, generacije pa postajajo vedno bolj tehnolosko
premetene (Weinberg, 2009). Tehnologija je prijateljica potroSnika, zato jo je tudi
sprejel. Spletne aktivnosti postajajo vedno bolj naravne. Odnos potroSnika do
proizvajalca in njegovih uradnih ter nadzorovanih informacij se spreminja.
Tradicionalno trzenje je temeljilo na moci proizvajalskih vsebin, danes pa se lahko
potrosnik informira prek spletnih strani, kjer se ustvarjajo mnenja o izdelkih (ocene in

kritike) ter prek svoje skupnosti (druzbena omrezja) (Kapferer 2008).

Potrosnik si ne Zzeli biti ve€¢ samo pasivni opazovalec, ampak aktivho sodelovati,
podati svoje mnenje o zadevah in prebrati tuja. Nova generacija temelji na

sodelovanju med seboj, to pa se odraza v raznih forumih, ocenah izdelkov, itd.

Danes znamke ne gradijo potroSniki, ampak skupnosti, v katere so le-ti vklju€eni. Kot
primer lahko vzamemo dve homoseksualni skupnosti; prva je v New Yorku ustvarila

znamko vodke Absolute, medtem ko so v Los Angelesu ustvarili znamko gina
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Bombay Saphire. Dandanes je veliko govora o trZzenju skupnostim?. Razlika med
skupnostmi in segmenti je sledeca: segment je trzenjska abstrakcija ki naslavlja ljudi
s podobnim profilom ali podobnimi pri¢akovanji. Skupnost je po drugi strani zZiva
entiteta, ki diha, raste in se dnevno spreminja. Segment je definiran in merljiv,
medtem ko ima skupnost svoj izraz in povezuje ljudi. Sam pojem skupnost ni ni¢
novega, vendar pa Splet 2.0 prinaSa nove platforme za grajenje in Zivljenje skupnosti
(Kapferer 2008, 150).

Danasnji potroSnik je emocionalen. Trzna znamka pomeni vse tisto, kar naredi
izdelek veC kot samo izdelek. Trzne znamka ne nagovarja potroSnika samo
racionalno, temveC tudi emotivno. Tako postane iPod veC kot samo MP3
predvajalnik, saj pomeni imeti Ipod potrditev samega sebe. Uporabniki ga pri¢nejo
povezovati s svojo samopodobo in se prek tega tudi identificirajo (Kapferer, 2008,
156).

Prav tako danasniji potrosnik priCakuje celostno izkusnjo. Prvi stik blagovne znamke s
potroSnikom se vzpostavi skozi dejansko izkusnjo z izdelkom: “Verjamem samo tisto,
kar vidim in lahko ob&utim. Znamke, ki so samo izdelek, morajo vkljuciti dimenzijo
izkusnje, ki bo vpletla stranko. Vpletenost je prvi korak k angaziranosti.” (Kapferer
2008, 157). Grajenje blagovne znamke danes mora vklju€evati multi-senzori¢ino

izkusnjo (vid, zvok, okus, vonj in otip) (Lindstrom 2005).

Marc Gobé (Gobé 2009, 246) v svojih razmisljanjih o prihodnosti pravi, da bo zelo
malo odlocCitev temeljilo na logiki, podatke in dejstva bo preglasil instinkt. Kar se bo
zdelo dobro nasim prijateljem, bo postalo dominantno za nakupno odlocitev tudi nas
samih. Skupaj bomo cutili, dozivljali in stimulirali domisljjo drug drugega z

medsebojno odprtostjo.

Heiding (Heiding in drugi 2009, 184) predlaga, da na potroSnike ne gledamo kot
posamezne enote, ampak kot na skupnosti. Skupnost trzne znamke si deli skupno
zavest, rituale in tradicijo ter obCutek moralne odgovornosti. O skupnostih lahko

govorimo predvsem za uporabnike, ki se zdruZujejo prek druzbenih medijev.

Najbrz je za vse to kriva tudi poplava trznih znamk in hiter nacin Zivljenja. Ljudje se

nimajo €asa ukvarjati s tem, katera trzna znamka je najbolj primerna za njih. Zato se

2 Community marketing
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nanasajo na preprost sklep, da znamka utegne odgovarjati tudi njim, ¢e Ze odgovarja

osebam, ki jih poznamo; temu tudi veliko bolj zaupamo kot pa oglasu ali ¢lanku.

Do premikov je priSlo tudi med samimi trzniki. Danes namreC loCujejo med
nakupovalcem in potroSnikom. PotroSnik doma napiSe seznam stvari, ki jih potrebuje
iz trgovine, medtem ko se nakupovalec v trgovini na licu mesta odlo€i za izdelke, ki
jih bo odnesel domov. Nakupovanje je z raznolikostjo prodajnih mest postalo (od

sijo€ih trgovskih centrov do trznic) zabavno, presenetljivo in polno emaocij.

2.3 Novi mediji

V&asih so na odloCitveni proces potroSnika v najvecji meri vplivale organizacije z
nadzorovanimi sporoCili (oglaSevanje). Za mnenje so potrosniki sicer lahko vprasali
svoje druzbeno omrezje, ki pa je bilo omejeno le na dolo€en segment ljudi (druzina,

sodelavci ipd.) (Teodorovi¢ 2009).

Zaradi novi spletnih tehnologij se danes prenos moc€i nad percepcijo trzne znamke
prenas$a iz organizacije na potroSnika. Ta lahko dobi informacije v obliki mnenj, ocen
drugih potro$nikov na spletu. Ta trend je dobil Se vecji zagon s popularizacijo
druzbenih medijev, saj so se govorice od ust do ust razSirile na splet, ki nima

geografskih ali Casovnih omejitev.

Novo medijsko okolje se je dramati¢no spremenilo. Tradicionalni mediji kot so TV,
radio in tiskane publikacije, izgubljajo na svoji moci, medtem ko internet predstavlja
novo priloznost (Keller in drugi 2008, 224). Znotraj interneta je za trznike zanimiv

vzpon novih medijev — druzbenih medijev.

Druzbeni mediji pomenijo demokratizacijo vsebine in spremembo vioge ljudi v
procesu branja, odzivanja, ustvarjanja in deljenja informacij. Druzbeni mediji
predstavljajo preskok znotraj druzbenih kanalov, kjer mnogi sporo¢ajo mnogim (Solis
in Breakenridge 2009).

Splet 2.0 je zapecatil potroSnika oz. ustvaril njegovo moc. Internet ni ve€ preroski ali
vizionarski, temveC zelo enostaven in praktiCen, po drugi strani pa potroSnikom

omogoc€a povezovanje, informiranje in vplivanje. S skupinskimi internetnimi akcijami
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lahko potro$niki nastopijo kot virtualna skupnost in tako ustvarjajo pritiske na

podjetja, s tem pa e-lobirajo. (Kapferer 2008).

Potrosniki so ustvarili novo kulturo komunikacije, participacije in interakcije. To je tudi
nova priloznost za trzne znamke in prenehajo delovati na stari nacin “za stranke,
ampak brez njih”. Posledicno pa to pomeni, da bolj kot je potrosnik vpleten v
ustvarjanje trzne znamke, bolj ustvarja edinstveno angaziranost za trzno znamko. To
predstavlja konec prelomljenih obljub neeti¢nih trznih znamk. Internet in blogi so
spremenili mo¢ v komunikaciji: danes so govorice od ust do ust oroZje masovnega

razSirjanja (Kapferer 2008).

“Druzbeni mediji so omogoCcili dialog med trzno znamko in potrosniki. Gre za premik
iz opazovanja v sodelovanje, od prodajanja zgodb v pripovedovanje zgodb” (Solis in
Breakenridge 2009, xvii)

Trenutna mantra, ki poganja druzbene medije se glasi: “Ce je novica pomembna, me
bo nasla” (Solis in Breakenridge 2009, 1). Cetudi trditev zveni nekoliko o$abno, v
svojem bistvu ni napacna. Prek orodij za instantno sporoCanje, druzbenih omrezij
(Facebook, Myspace), mikroblogov (Twitter) in ostalih druzbenih medijev informacija
dejansko najde ljudi direktno — v mnogo primerih Se preden jo oni lahko najdejo
sami. Blogi ter mrezZe in skupnosti novih medijev tekmujejo za pozornost, direktno in

nedirektno (Solis in Breakenridge 2009).

Druzbeni mediji pomenijo, da je vsak aspekt medija, od ustvarjanja, branja in
deljenja vsebin druzben (Solis in Breakenridge 2009). Druzbeni mediji so veliko vec
kot le vsebina, ki jo ustvarjajo uporabniki. Poganjajo jih namre€ ljudje znotraj zbrane
skupnosti. Preko komunikacije ustvarjajo, si delijo in odkrivajo novo vsebino. Gradijo
e-kulture po druzbenih omrezjih in uporabljajo druzbena orodja s katerimi (p)ostajajo

povezani.

Obstaja ve€ vrst druzbenih medijev. Uporaba le-teh v trzenjske namene je odvisna
od vrste izdelka/storitve, najbolj uporabljeni pa so sledeci: blog, mikroblog (Twitter),
druzbeno mrezenje (Facebook, LindeklIn), portali za uporabnisko ustvarjene vsebine
(YouTube, Flickr), drzavljanski novi¢arski mediji in agregati (Digg, Reddit), forumi in
virtualni svetovi (Second Life) (Zarella 2010). Sama bi dodala Se wikije (Wikipedia) in

trgovine in posredinstva z ocenjevanjem in kritikam (Amazon, eBay, TripAdvisor).
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3 Trzna znamka

3.1 Kaj je trzna znamka?

Trzna znamka je umetnost in temelj trzenja. American Marketing Association meni,
da je trzna znamka “ime, izraz, znak, simbol, oblika ali kombinacija naStetih,
namenjena prepoznavanju izdelka in njegovega razlikovanja od konkurencnih.”
(Keller in drugi 2008, 2). Trzna znamka je vse, na kar pomislijo potroSniki pred
nakupom izdelka (Ambler in Styles v Pickton in Broderick 2001, 23).

Trzna znamka je Ziv sistem sestavljen iz treh polov: izdelka ali storitve, imena in
koncepta (Kapferer 2008, 12).

Koncni cilj koncepta trzne znamke (Kline 1999) je trzno znamko zasnovati, oblikovati
in 0 njej komunicirati tako uspesno, da postane privlacna za katero koli kategorijo
osnovnih potreb potroSnikov, med katere se priStevajo funkcionalne, simboliCne in
eksperimentalne/izkustvene potrebe. Trzne znamke so dolgoroCne strategije, s
katerimi se gradi ekonomska vrednost za potrosnike in lastnike trznih znamk (Pickton
in Broderick 2001, 24).

Podoba trzne znamke v oCeh potroSnika se izgradi na podlagi $tirih virov (Doyle
2000, 226):

- lzkuSnja: pozitivha izkusSnja z blagovno znamko pripravi potroSnika v ponovni

nakup.

- Osebni stiki: prijatelji, znanci in ostali ki jo uporabljajo, pravijo o njenih pozitivnih
ucinkih.

- Javni kanali: znamka se lahko pojavlja v mnozi¢nih medijih, ali pa je bila

analizirana v potrosniskih porogilih.

- Oglasni kanali: oglasi, embalaza, prodajalci itd., ki so pomembni pri

komuniciranju sporocila trzne znamke.

3.2 Razvoj trzne znamke v novi ekonomiji
V novi ekonomiji si trzna znamka ne more privosc€iti zgolj plitve forme v obliki imena
in logotipa, s katero oznacuje doloCen izdelek ali storitev, ampak mora izrazati nekaj

vecC: zgodbo, osebnost, emocijo, vrednoto. Nekaj, kar potroSnika pritegne in se zna
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poistovetiti s tem. Kaksne premike mora narediti trzna znamka, e bi zelela biti prva
izbira pri potroSnikih, lepo izraza 10 zapovedi emocionalnega znamcenja (Gobé
2009, xxx).

Prvi premik je premik od potroSnikov k ljudem. Emocionalno znamcenje se zaveda,
da potrosniki kupijo, ljudje pa znamko Zzivijo. lzdelek ali storitev sicer zadovolji
potrebo, vendar Sele sama izkusnja z njim Zeljo potesi. Zato je naslednji premik od
izdelka k izkusnji. Pri komunikaciji in odnosu med kupci in trzno znamko je iskrenost
priCakovana, vendar je zaupanje, ki je intimno in zahteva angazma, potrebno

pridobiti. Zato se je pri upravljanju trzne znamke iskrenost poglobila na zaupanje.

V danasnji poplavi znamk je kakovost za ustrezno ceno postala nuja, vendar Sele
prednost v oCeh potrosnikov ustvarja prodajo in je klju¢ do uspeha. Zato morajo trzne

znamke narediti premik od kvalitete k preferenci.

Trzne znamke se morajo zavedati da prepoznavnost $e ne pomeni priljubljenosti. Ce
hoce$ biti ljubljen, ti morajo potrosniki pripisovati nekaj, kar je usklajeno z njihovo

teznjo. Na ta nacin bo trzna znamka postala preferenca.

Identiteta trzne znamke je star koncept, ki opisuje trzno znamko, ustvarja
prepoznavnost. Danes trzne znamke gradijo osebnost; osebnost pomeni karakter in

karizmo.

Konc¢na oblika izdelka ne temelji ve€ zgolj na funkcionalnosti, ampak se usmerja tudi
k ustvarjanju izkuSenj, saj je funkcionalnost prakticna ali povrSinska lastnost, medtem

ko senzori¢ni design ustvarja izkusnje.

Danes vsenavzoCnost trzne znamke ni veC zadostna, potrebna je Ccustvena

prisotnost, da trzno znamko potroSniki opazijo in jo sprejmejo za svojo.

Trzne znamke se danes zavedajo, da enosmerna komunikacija ni zadostna. S
potroSniki je potrebno ustvariti dialog, proces, v katerem si obe strani izmenjata

informacije in mnenja.

Zadnji premik v emocionalnem znamcenju je premik od storitve k odnosu. Storitev je
osnhovna raven, ki jo je potrebno zagotoviti v trgovski menjavi. Odnos pa pomeni, da

se predstavniki trzne znamke trudijo razumeti in ceniti svoje stranke. Se ve&, ambient
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in prodajalci sami izrazajo vrednote, ki so stranki blizu. Za primer lahko vzamemo

trgovino Apple Store (Gobé 2010, xxxiii).

3.3 Vrednost trzne znamke

“‘Blagovna znamka ima vrednost, Ce jo lastnik lahko proda in kupi po doloCeni ceni.”
(Kline 1999). Premozenje blagovne znamke se odraza v izbiri kupca in prestavlja
viSek, ki so ga kupci pripravljeni placati za posamezno blagovno znamko (Kapferer
2008, 15). Vrednost trzne znamke je tem visja, ¢im viSje so zvestoba trzni znamki,
prepoznavnost trzne znamke, zaznana kakovost, mo¢ asociacij vezanih na trzno

znamko, druge vrednosti (Aaker v Kline 1999).

Da bi znamka dosegla trzni delez in trzno vodstvo, mora (Kapferer 2008, 16):
- Zastopati veliko idejo in biti atraktivna.
- Ljudje jo morajo doziveti na toCkah kontakta.

- Biti skomunicirana prek komunikacijskih kanalov, s katerimi doseze obstojecCe

in potencialne potrosnike.
- Biti distribuirana tako, da je dostopna vsem, ki bi si jo zeleli kupiti.

3.3.1 Vrednost trzne znamke v o¢eh potrosnikov

Zivimo v ekonomiji pozornosti: izbire in moten;j je veliko, potrodnik pa pred odlogitvijo
kateri izdelek izbrati nima Casa za primerjavo. Poleg tega je potrosSnik tezko z
zagotovostjo prepri¢an, da je doloCen izdelek oz. storitev najbolj primerna zanj. Zato
mora blagovna znamka potroSniku vzbujati gotovost in zaupanje ter v njegovi
percepciji zmanjSati porabljen €as in tveganje. Tveganje je za potro$nika lahko
ekonomsko (povezano s ceno izdelka), funkcionalno (povezano z zmogljivostjo
izdelka), izkustveno (povezano z izkusnjo), psiholosko (povezano s samopodobo) ali
druzbeno (povezano z njegovo druzbeno podobo) (Kapferer 2008, 19). Keller in drugi
dodajajo Se ¢asovno tveganje (povezano z €asom, ki ga potroSnik porabi za iskanje

znamke, ki bo zadovoljila njegove potrebe) (Keller in drugi 2008, 8).

Ce percepciranega tveganja potrosnik ne zazna, prednosti trzne znamke izginejo. To
je vidno predvsem na trgih potroSne robe (sladkor, moka, nogavice), kjer je
potroSnikom dokaj vseeno, za katero trzno znamko se bodo odloCili (Kapferer 2008,

20). Raven percepiranega tveganja se spreminja skozi Cas, situacije in vpletenost
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potroSnika (tisti z nizko vpletenostjo ne dajo ni€¢ na vrednost blagovne znamke in

obratno). Nelson in drugi (Kapferer 2008, 21) so naredili klasifikacijo med tremi tipi

karakteristik izdelkov:

- Kvalitete, ki so opazne pri prvem stiku s trzno znamko, pred nakupom (trg nogavic).

- Kvalitete, ki so opazne z izkustvom po nakupu (avtomobilski trg).

- Neotipljive kvalitete, ki ne morejo biti preverjene tudi po potrosnji in v katere moras

zaupati.

Tabela 3.1: Funkcije trzne znamke za potrosnika

Funkcija Prednost za potrosSnika

Identifikacija Tocno ve, kaj lahko pri€akuje, in verjetnost ponakupnega
razoCaranja se mo¢no zmanjsa

Prakti¢nost Skozi zvestobo in rutinske nakupe privarCuje ¢as in
energijo.

Garancija V ocCeh potrosnika se kvaliteta glede na mesto in Cas

nakupa oz. storitve ne spreminja.

Optimizacija/ZmanjSanje

Preprican je, da kupuje najboljSi izdelek znotraj svoje

tveganja kategorije, da je izdelek najboljSa reSitev za doloCen
namen.
ZnacCka/Reprezentacija | UteleSa za kar se posamezniki zavzemajo. Hedonisti¢ne

potrebe, druzbeni status ipd.

Kontinuiteta

Odnos domacnosti in intime z trzno znamko, ki jo

uporablja ze leta mu ustvarja zadovoljstvo.

Hedonizem PoveCanje zadovoljstva povezano z privlaCnostjo trzne
znamke, logotipa, komunikacije in izkustvene nagrade.
Etika Zadovoljstvo povezano z odgovornim vedenjem trzne

znamke in odnosom, ki ga ima z okoljem (ekologija,

zaposlovanje, drzavljanstvo, eticno oglasevanje ipd)

Vir: Kapferer (2008, 22) ter Pickton in Broderick (2001, 31).
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Znamka za potroSnika ne ustvarja samo informacije, ampak ponuja tudi druge
funkcije, ki opravi€ujejo njeno privlaénost in ceno na strani potroSnika. Trzne znamke
prinasajo mnogo prednosti, ki tako ali drugaCe zadovoljujejo racionalne in Custvene
potrebe potroSnikov (de Chernatony in McDonald 1998, 21). Osem funkcij trzne
znamke je predstavljenih v tabeli 3.1.

Prvi dve (identifikacija in praktiCnost) sta mehanske narave in predstavljata esenco
blagovne znamke, delujeta kot prepoznavni simbol, ki olajSa odloCitev in pomaga
pridobiti na ¢asu. Naslednje tri funkcije (garancija, optimizacija, znacka) zmanjSujejo
zaznano tveganije pri potrosnikih. Zadnje tri (kontinuiteta, hedonizem, etika) imajo bolj
uzitkarsko vrednost. Uporabnost in pomembnost zgornjih funkcij se razlikuje glede na
kategorijo izdelka (Kapferer 2008, 23).

3.3.2 Vrednost blagovne znamke za podjetje

Podjetja potrebujejo mocCne trzne znamke iz podobnega razloga, kot jih potrosniki
potrebujejo, in sicer da zmanj$ajo tveganje. MoCna trzna znamka ustvarja visoko
stopnjo lojalnosti in posledi¢no stabilnost prihodnje prodaje za podjetje. Dominantna
trzna znamka je vstopna ovira za novo konkurenco, saj deluje kot referenca v svoiji
kategoriji (Kapferer 2008, 24).

Veliko mocnih blagovnih znamk, ki imajo veliko vrednost, zagotavlja podjetju Stevilne
konkurenéne prednosti (Kapferer 2008, 25; Pickton in Broderick 2001, 31):

- Podjetje ima vecjo pogajalsko moc€ pri pogajanju z distributerji in trgovci na drobno,
ker kupci pri¢akujejo od njih, da imajo v ponudbi njihovo blagovno znamko (blagovne
znamke).

- Podjetje lahko zaraCuna za podoben izdelek viSjo ceno kot njegovi konkurenti, ker
ima blagovna znamka vi$jo zaznano kakovost.

- Podjetje lazje razSiri blagovno znamko, saj njeno ime vliva zaupanje.

- Blagovna znamka ponuja podjetju doloCen trzni delez, ki ga konkurenca tezko

prevzame in pa nekaj obrambe pred cenovno konkurenco.
Mo¢, ki jo uziva moCna blagovna znamka, najbolje prikazuje trzna znamka Virgin,

domislica genialnega Richard Bransona, ki pod tem imenom zdruzuje izdelke in

storitve od mobilne telefonije do transporta, potovanj, finanénih storitev, medijev,
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glasbe in fithesa. Podjetje je pod istim imenom ustvarilo ve¢ kot 200 razli¢nih

izdelkov/ storitev po svetu (Virgin 2010).

Kot glavno trajno premozenje podjetja nekateri analitiki vidijo ravno blagovno
znamko in ne specificnega izdelka in opreme, saj znamka dejansko predstavlja niz
zvestih kupcev. TrZzenjsko nacrtovanje se mora osredotocCiti na povecanje vrednosti
Zivlienjske dobe kupCeve zvestobe, saj ta zagotavlja dobiCek v prihodnosti in

Vv v

vstopno oviro na trziS€e konkurencnim trznim znamkam (Keller in drugi 2008, 9).

3.4 Moé€na trzna znamka

Uspesne trzne znamke so pomembne, ker zagotavljajo priliv v prihodnosti. Podjetja
se zavedajo, da bodo lojalni potro$niki kupovali njihove izdelke in jih podpirali tudi v
Casih krize (De Chernatony in McDonald 1998, 18).

“Uspesna trzna znamka je razpoznaven izdelek, storitev, oseba ali kraj, pove€ana v
tej smeri, da kupci zaznajo relevantno, edinstveno dodano vrednost, ki se najbolj
ujema z njihovimi potrebami. Uspeh blagovnih znamk je odvisen od ohranjanja
dodane vrednosti trzne znamke pred konkurencnimi znamkami.” (De Chernatony in
McDonald 1998, 20). Po Olinsu mo¢ trzne znamke izhaja iz njenega delovanja in
tega, kaj predstavlja uporabnikom. Mocna trzna znamka pri€ara fantazijski svet, ki si

ga nekdo lahko privosSc¢i po visoki, vendar ne nemogoci ceni (Olins 2003).

Slika 3.1: Integrirana trzna znamka

Evaluvativne sestavine

Funkcionalne sestavine Psiholoske sestavine

Vir: de Chardonay in McDonald (1998, 369).
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Mo¢ trzne znamke izhaja iz povezanosti treh sestavin (glej sliko 3.1):

- Funkcionalne sestavine opisujejo funkcije izdelka oz. storitve (kaj naredi)
- Psiholoske sestavine opisujejo katere motivacijske ali situacijske potrebe po
vlogi izdelek zadovoljuje.

- Evaluativne sestavine izrazajo, kako se lahko trzno znamko oceni.

PsiholoSke in funkcijske sestavine morajo delovati skupaj. Ko so povezane, se jih

lahko opiSe z eno besedo.

UspeSna trzna znamka prezivi test Casa, pove nekaj drugacnega kot tekmeci in je

zasnovana na svoiji lastni specifiéni prepoziciji (Kline 1999).

Blagovna znamka je set miselnih asociacij v potrosniskih glavah, ki izdelku ali storitvi
dodajajo zaznano vrednost. Asociacije v povezavi z blagovno znamko morajo biti
edinstvene (ekskluzivnost), moc¢ne (poglavitnost) in pozitivne (zazeljenost) (Kapferer
2008, 10). Vendar to ni zadosti, saj mo¢ne znamke potrebujejo intenzivno Custveno
komponento (Kapferer 2008, 10; Olins 2003, 19).

Mocne znamke morajo danes, ko je trg izredno zasiCen in tekmovalen in samo
kvalitetna storitev ali izdelek ni dovol;j pristopiti do kupcev emocionalno (nacin, kako
vplesti kupCeve emocije in Cute). Klju€nega pomena za uspeh je razumevanje
kupCevih emocionalnih potreb in Zelja. Korporacije morajo stremeti k mocnim
povezavam in odnosom in dojemati svoje potroSnike kot partnerje. Industrija mora
danes zagotavljati kupcem to€no tisto, kar si zelijo, ko si Zelijo in v prodajnih
prostorih, ki so tako navdihujoCi kot odzivni na njihove skrite potrebe (Gobé 2009,

XX).

UspeSna blagovna znamka se mora razlikovati od ostalih, biti kvalitetna, imeti
dodano vrednost za potroSnika, biti inovativna, hkrati pa potrebuje podporo vodstva
podjetja in zaposlenih ter imeti podporo dolgorocnega integriranega komuncirianja
(De Pelsmacker in drugi 2004, 51).

3.5 Identiteta trzne znamke in upravljanje odnosov s potrosniki
Grajenje odnosov s potroSniki (costumer relationship management) je "obsezZen
proces grajenja in vzdrzevanja pomembnih odnosov s potrosniki s tem, da se jim

doprinese superiorno percepirano vrednost in zadovoljstvo” (Armstrong in Kotler
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2005, 16). Percepirana vrednost potroSnika je razlika med celotno vrednostjo
potrosSnika in celotnim stroS8kom za potrosSnika. Podjetja lahko zgradijo odnose na
razlicnih ravneh, glede na naravo ciljne skupine. Navadno je tako, da podjetja z
nizkimi marzami (npr. Procter & Gamble) gradijo bolj osnovne odnose, tista z

visokimi marzami pa bolj kompleksne in celostne.

Vez med potrodnikom in blagovno znamko se za¢ne s skupnim naborom vrednot. Le
v tem primeru se lahko potrosnik poveze z vrednotami blagovne znamke in s

pomocjo nje izraza doloCen del svoje osebnosti.

Na nakupno odlocitev blagovne znamke vplivajo naslednje vrednote (De Chardonay
in McDonalds 1998, 127):

- funkcionalne (nanasajo se na funkcijsko sposobnost trzne znamke),

- druzbene (kako je doloCena blagovna znamka povezana z doloCeno druzbeno
skupino, npr. lastniki Jaguarja so percepirani kot uspesnezi),

- pogojne (korist blagovne znamke v dolo€eni situaciji, npr. sladoled v kinu),

- emotivne (zmoznost blagovne znamke, da sprozi dolo¢ena Custva),

- epistemske (nanaSajo se na to, da potrosniki doloCeno znamko kupijo z

namenom, da bi zadovoljili svojo radovednost o tem, kakSna je znamka).

Po De Chardonayu in McDonaldsu blagovne znamke nagovarjajo potroSnike prek

treh apelov:

- funkcionalnega (atributi, ki se nanaSajo na reSitev doloCenega problema
potroSnika povezanega s potro$njo),

- simboliénega (nagovarja potrosnikovo Zeljo po samopotrditvi, vlogo pozicije,
Clanstvo v doloCeni skupini, pripadnost itd),

- izkustvenega (nagovarja potrosnikovo zeljo po senzori€nem uzitku).

Identiteta blagovne znamke je vizija, ki poganja ustvarjanje izdelka in storitev pod
tem imenom. Predstavlja kljuéno prepri¢anje in osnovne vrednote blagovne znamke
(Kapferer 2008, 56). Identiteta blagovne znamke pomaga sprejemati odlocCitve
podjetja vsak dan, saj vsi zaposleni vedo, kaj blagovna znamka predstavlja, za kaj se
zavzema in kakSen je njen ton komunikacije. Podjetja z dobro identiteto in

informiranimi zaposlenimi z vsemi oblikami komunikacije delujejo navzven kot
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poenotena entiteta. PotroSnik dobi prek vseh stikov identicno podobo o blagovni

znamki.

Trzniki se morajo odloCiti na katerih ravneh bodo zasidrali identiteto blagovne
znamke. Davis (Kotler 2003, 420) predlaga ponazoritev piramide pri gradnji podobe
so prepriCanja in vrednote blagovne znamke. Kupca najbolj zanimajo koristi, saj
konkurenti lahko preprosto posnemajo lastnosti, sedanje lastnosti pa lahko postanejo
manj zazeljene. McDonalds prav tako predlaga piramido za pozicioniranje blagovne
znamke. Od spodaj navzgor si sledijo takole: znacilnosti, funkcije, nagrade, vrednote
in osebnost (McDonalds v Kapferer 2008, 180).

Po Kapfererju lahko identiteto blagovne znamke doloimo s prizmo sestavljeno iz
Sestih razlicnih elementov: trije (fizika izdelka, odnos in refleksija) so druzbeni deli
identitete in v nasprotju z drugimi tremi (osebnost, kultura in samopodoba), ki izhajajo
iz blagovne znamke, predstavljajo njeno bistvo (Kapferer 2008, 182). Na kratko Sest

elementov predstavlja:

Fizika izdelka je osnova; predvsem za komunikacijo.

- Odnos kupca do izdelka in tudi odnosi med kupci, ki jih predstavlja blagovna
znamka.

- Refleksija predstavlja, kako potroSnika zaznavajo drugi, ker uporablja dolo¢eno
blagovno znamko.

- Osebnost blagovne znamke, ki naj bi ustrezala osebnosti kupca, ki uporablja to
blagovno znamko.

- Kultura predstavlja povezavo med podjetiem in blagovno znamko skozi
doloCene vrednote.

- Samopodoba v smislu, da potroSnik z nakupom blagovne znamke skusa izpolniti

neko zaznavanje samega sebe.

Sodobna konkurenca zahteva dve bistveni orodji za upravljanje trznih znamk, in sicer

identiteto trzne znamke, ki specifira podobe unikatnosti in pomena trzne znamke ter

pozicioniranje blagovne znamke, ki definira glavno razliko, ki ustvarja preferenco, na

doloCenem trgu in Casu. Ildentiteta je vir pozicioniranja (Kapferer 2008, 175) Pri

pozicioniranju si zastavimo naslednja vpraSanja: zakaj, za koga, kdaj in nasproti

koga. Pri identiteti pa Kapferer predlaga grajenje prizme identitete blagovne znamke.
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Za dober odnos med blagovno znamko in potrosnikom so potrebni naslednji atributi
(De Chardonay in McDonalds 1998, 133):

- Ljubezen in strast: potrosniki morajo Cutiti naklonjenost do blagovne znamke in
jo zeleti imeti za vsako ceno.

- Povezanost samopodob: blagovna znamka mora dati potroSnikom obcutek
pripadnosti ali pa jim dati obCutek, da so mlajsi, kot so v resnici.

- Pripadnost: potroSniki morajo biti zvesti blagovni znamki v dobrem in slabem.

- Intimnost: potro$niki si morajo biti domaci z blagovno znamko in jo dobro
razumeti.

- Kuvaliteta partnerstva: potrosniki v blagovni znamki iSCejo tiste lastnosti, ki bi jih
pri partnerju/prijatelju, recimo zaupanje.

- Nostalgicna navezanost. blagovna znamka vzbuja prijetne obdutke, ker je

potrosnik, ali nekdo ki mu je blizu neko€ uporabljal to znamko.

4 Trzno komuniciranje
Po definiciji AmeriSkega zdruzenja za trzenje (American Marketing Association v
Kline 1999) je trzenje/upravljanje “proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in
idej, doloCanj cene, odloCitev v zvezi s trznim komuniciranjem in distribucijo, z
namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari taka menjava, ki zadovolji priCakovanja
porabnikov in podjetja.” Devetak pravi, da je trzenje “miselnost ali filozofija, v
srediSCu katere je porabnik, njegove navade in razvade. TrZenje ugotavlja nacine,

kako te navade in razvade ugotoviti in jih zadovoljiti” (Devetak v Kline, 1999).

Proces dodajanja vrednosti trzni znamki poteka s pomoc&jo komuniciranja. “O
komunikaciji govorimo, ko imamo dva ali ve€ udeleZzencev doloCenega odnosa in
med njimi poteka izmenjava informacij” (Kline 1999). Najbolj osnovna definicija
marketinskega komuniciranja je: “Marketindko komuniciranje je pogovor med
blagovno znamko in obcinstvom (potrosniki, dobavitelji, zaposlenimi, delezniki,

interesnimi skupinami, vlado) ” (Pickton in Broderick 2001, 326).

Podjetja z marketinskim komuniciranjem obvesc¢ajo, predstavljajo, prepricujejo in
opominjajo deleznike na ciljnem trgu, torej kupce in poslovne partnerje, o svoji

ponudbi in dejavnostih. Podjetja morajo pazljivo koordinirati in integrirati svoje
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Stevilne kanale komuniciranja, da bi preprecili nejasno, nekonsistentno in

neprepricljivo sporo€anje o organizaciji in njeni ponudbi (Podnar in drugi 2007, 162).

Cilji trznega komuniciranja so zgraditi Zelje po kategoriji izdelkov, oblikovati
zavedanje blagovne znamke, ojacCati staliS€a in vplivati na intenco nakupa ter nakup
pospesiti. Eden izmed ciljev trznega komuniciranja je potroSnike prepricati, da mislijo,

Cutijo in/ali ravnajo na dolo€en nacin v odnosu do blagovne znamke (Kline, 1999).

4.1 Proces komuniciranja

TrZzno komuniciranje so vsi elementi komunikacije, ki se pojavijo v kontekstu trzenja.
Torej je trzno komuniciranje interaktiven dialog med podjetjem in njegovimi kupci, Ki
poteka na stopnjah predprodaje, prodaje, porabe in po uporabi. Zaradi tehnoloSkega
napredka lahko ljudje danes komunicirajo prek tradicionalnih medijev (Casopisi,
revije, radio, telefon, televizija, veliki plakati) kot tudi prek novejSih medijev
(raCunalniki, telefaks, mobilni telefoni, pozivniki in brezzi€ne naprave). Z zniZzanjem
stroSkov komuniciranja so nove tehnologije omogocCile podjetjem, da preidejo z
mnozi¢nega komuniciranja na bolj usmerjeno komuniciranje in osebni dialog (Kotler
2003, 564).

Bistvo komuniciranja je ustvarjanje “skupnega” (Commoness), kar pomeni, da

posameznik z nekom drugim deli informacijo, idejo ali staliS€e (Kline 1996, 64).
Na sliki 4.1 je prikazan osnovni model procesa komuniciranja.

Slika 4.1: Prvine v procesu komuniciranja

ODAJNIK - Zakodiranje - SPOROCILO - Razkodiranje - NASLOVNIK
Komunikacijska pot

FPovraina l

informacija ;
- _‘ ___________ Odziv _‘______l

Vir: Keller in Kotler (2006, 539).
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Pogoje uspeSnega komuniciranja lahko razberemo iz zgornjega Schramovega
modela (Kline 1996, 64):

1. Sporocilo mora biti oblikovano in posredovano tako, da vzbudi zanimanje in
doseZe svoj namen in cilj, to pa je posameznikovo poslusSanje, gledanje ali
branje.

2. Sporocilo mora vsebovati znake, ki so skupini viru in sprejemniku.

3. Sporocilo mora pri posamezniku vzbuditi potrebe in posredovati nek nacin

soocCanja z njimi.

Zgornji model smatra potro$nika kot pasivhega opazovalca, ki se samo odziva na
komunikacijo trzne znamke. Prav tako model predvideva, da se vsak potrosnik s
katerim trzna znamka skuSa vzpostaviti komunikacijo, odzove na njo, kar pa v
danasnji poplavi trznih znamk ne drzi. Linearni model komunikacije tudi ne uposteva

interakcije med potro$niki, kar je ena izmed glavnih znacilnosti druzbenih medijev.

Iz teh razlogov za dana$nji ¢as bolj primeren mrezni model komuniciranja (glej sliko
4.2).

Slika 4.2: Mrezni model trzne komunikacije

my P my

Vir: Smith in Taylor (2004, 79).

Kot vidimo, se modela Ze vizualno zelo razlikujeta, saj interaktivni model uposSteva
vecsmerno, odprto in dinami¢no prepleteno komuniciranje o trzni znameki, ki poteka v

razlicnih smereh in relacijah tako med potro$niki, mnenjskimi voditelji in podjetjem.
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Prav tako model predpostavlja, da je potrodnik druzbeno vkljuéen, kar Schrammov

linearni komunikacijski model ne uposteva.

V interaktivni model so vkljueni tudi mnenjski voditelji, ki so lahko posredniki med
posiljateljem in prejemnikom. Rogers (Rogers 2002, 41) pravi, da so mnenjski
voditelji “iz istega druzbenega razreda kot nevoditelji, vendar so delezni viSjega
druzbenega statusa znotraj skupine.” Williams (Williams in drugi 2002, 41) pa pravi,
da “so mnenjski voditelji bolj druzabni in samozavestni od nevoditeljev. Posledi¢no so
bolj izpostavljeni mnozi¢nim medijem in imajo ve¢ znanja/poznavanja in so vanj bolj

vpleteni”.

4.2 Splet trzenjskega komuniciranja

Trzno komuniciranje predstavlja zbirko vseh elementov v trznem spletu, ki z
uvajanjem skupnega pomena s kupci in strankami podjetja poenostavi izmenjavo.
Zajema vse spremenljivke trznega spleta in ne zgolj promocije. Pri tem je
pomembno, da vse te spremenljivke komunicirajo s potrosniki (Beem in Shaffer v
Kline 1999).

Kupci danes spoznavajo blagovno znamko s pomocjo vrste stikov: z osebnim
opazovanjem in uporabo, informacijami od ust do ust, stiki z zaposlenimi podjetja,
telefonsko izkusnjo, ogledom spletne strani, prejemom racunov itd. Vsaka od teh
izkusenj je lahko pozitivna ali negativna. Zato morajo podjetja vloziti v ravnanje s temi

izkusnjami toliko kakovosti kot v izdelavo oglasov (Kapferer 2008, 59).

Splet trzenjskega komuniciranja sestavlja ve¢ sklopov komuniciranja. Razli¢ni avtoriji
te sklope vecCinoma razvr§€ajo med Stiri sklope komuniciranja: oglasevanje, odnose z
javnostmi in publiciteto, osebno prodajo ter med pospesevanje prodaje (Kotler 2003,
564; Podnar in drugi 2007; Pickton in Broderick 2001, Clow in Baack 2007; 9),
nekateri pa dodajajo tudi sklop za neposredni in interaktivni marketing (Podnar in
drugi 2007):

1. Oglasevanje: vse placane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli,
izdelkov ali storitev s strani znanega naroCnika. NajpogostejSa orodja so
tiskani, TV in radijski oglasi, zunanja stran embalaze, letaki v embalazi, filmi,
broSure in knjizice, manjsi plakati in letaki, imeniki, ponatisi oglasov, simboli in

logotipi ...

26



2. PospeSevanje prodaje: razne kratkoro¢ne spodbude za spodbujanje preskusa
ali nakupa izdelka ali storitve. NajpogostejSa orodja so nagradne igre,
tekmovanja, zZrebanja, darila, vzorci, sejmi in poslovne razstave, predstavitve
delovanja izdelkov, kuponi, cenovni popusti, zabavne prireditve, programi
zvestobe ...

3. Odnosi z javnostmi in publiciteta: razni programi za promocijo ali ohranjanje
podobe podjetja ali njegovih izdelkov NajpogostejSa orodja so gradiva za
predstavnike za tisk, govori, seminarji, letna poroc€ila, darila v dobrodelne
namene, sponzoriranje, objave, odnosi z lokalno skupnostjo, lobiranje,
celostna podoba podjetja, glasilo podjetja, dogodki ...

4. Osebna prodaja: osebni stik z enim ali ve¢ morebitnimi kupci z namenom
opraviti predstavitev, odgovoriti na vpraSanja in pridobiti narocila.
NajpogostejSa orodja so: prodajne predstavitve, prodajna sreCanja, programi
spodbud, vzorci, sejmi in poslovne razstave ...

5. Neposredno in interaktivno trzenje: uporaba telefona, telefaksa, elektronske
poste ali interneta za neposredno komuniciranje ali pridobivanje odziva
oziroma dialoga dolo¢enih sedanjih in potencialnih kupcev. NajpogostejSa
orodja so: katalogi, naslovljena posta, trZzenje po telefonu, elektronsko

nakupovanje, TV nakupovanje, sporocila po telefaksu, elektronska posta ...

Smith in drugi so v kolesje trZzenjskih komunikacij vklju€ili sledecih 12 elementov:
oglasevanje, odnose z javnostmi, pospeSevanje prodaje, mesto nakupa, embalazo,
razstavo, sponzorstvo, internet, direktni marketing (direktna e-sporocila,
telemarketing ipd), osebno prodaj, korporativho identiteto (poslopje, zaposleni,
uniforme itd) (Smith in drugi 1997, 167).

Kapferer pravi, da morajo podjetia pozornost usmeriti tudi v izobraZzevanje
zaposlenih, saj je eden najpomembnejSih vplivov na zaznavo blagovne znamke
izkusnja, ki jo imajo kupci z osebjem podjetja. V primeru, da je telefonski operater
osoren, ali pa je prejemnik narocil slabo obves¢en, ¢e raCunovodja ne razlozi racuna,
je podoba blagovne znamke ogrozena. Zato mora podjetje usposabljati svoje ljudi, da
bodo osredotodeni na kupce. Se veé, podjetje mora pri svojih zaposlenih ustvarjati
obcCutek ponosa na izdelke in storitve, tako da se bo njihovo navdusenje preneslo na
kupca. Podjetji kot sta Nordstorm in Harley-Davidson, sta uspesSni pri ustvarjanju
navdusSenih predstavnikov podjetja (Kapferer 2008, 163).
27



VpraSanje je, kam znotraj spleta trZzenjskega komuniciranja, bi lahko umestili
komuniciranje pred druzbenih medijev, saj je zelo kompleksno. Znotraj podjetja bi

bilo lahko del PR oddelka, pospeSevanja prodaje ali podpore kupcem.

4.3 Koraki pri na¢rtovanju trzenjskega komuniciranja/Trzenjski nacrt
Po Cooperju krog nacrtovanja vsebuje naslednje korake: seznani se, hipoteziraj,

sinteziraj in navdahni, optimiziraj, oceni in preglej (Cooper in drugi 2001, 328).

Pickton in Broderick ter Smith in drugi so pri trzenjskem nacrtovanju dolocili
naslednje korake, zdruZene v kratico SOSTAC?® (Smith in drugi 1997, 117; Pickton in
Broderick 2001, 329):

1. Situacijska analiza: Raziskava

Situacijska analiza obsega analizo podjetja, tekmecev, potroSnikov, trga in

izdelka.
2. Dolocitev ciljev: Cilji

Cilji morajo biti SMARRTT (Specific, Measurable, Realistic, Relevant, Targeted,
Timed): specifi€ni, merljivi, realisti¢ni, relevantni, targetirani in ¢asovno doloceni
(Pickton in Broderick 2001, 332).

3. Strate$ko odloc¢anje: Strategija

Stiri glavne strateske odlogitve so: edinstven prodajni predlog, konkurenéno
pozicioniranje, konkuren¢no delovanje in vrednost blagovne znamke (Pickton in
Broderick 2001, 332).

4. Operativno odloCanje: Taktike

Bolj specificno dolo€a dejavnosti in dogodke, ki bodo realizirani za dosego ciljev
(Pickton in Broderick 2001, 334).

5. Upravijanje kampanje: Akcija

Nadzor in spremljanje kampanje, nacrtovanje potrebnih resursov v obliki ljudi in

proraCuna, nacrtovanje razvoja resursov v obliki ¢asa in denarja. Po Smithu

® SOSTAC: Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control
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upravljanje kampanje vkljuéuje 3M: Ljudje, ki jih potrebujemo (Men), proraun
(Money) in ¢asovnica (Minutes) (Smith, Broderick in Pickton 2001, 334).

6. Evalvacija kampanje: Nadzor

Pri evalvaciji se merita ucinkovitost, v smislu zagotavljanja vrednosti za denar, in

efektivnost, v smislu doseganja ciljev (Broderick in Pickton 2001, 334).

4.4 Uspesno komuniciranje

PotroSnike dosezemo s sporocilom, ki: odseva blagovno znamko z resni¢no Koristjo,
temelji na mocni kreativni ideji, je dosledno glede komuniciranja z izbrano javnostjo
ter ferkventno. To pomeni, da je pogosto objavljeno, tako da si ga kupci lahko

zapomnijo (Kline 1999).

4.5 Nova pravila komuniciranja trzne znamke

OglaSevanje je bilo v svojih zaCetkih eden izmed glavnih faktorjev za uspeh trzne
znamke v demokrati¢nih drzavah in prvo komunikacijsko orodje za povzdignitev moci
radia in televizije pri promociji korporacij in njihovih izdelkov. V tistih Casih se je
oglaSevanje obrestovalo. Strategija najvecjih trznih znamk je bila, pravi Gobe, »lsti
izdelek za vse in povsod, ter vrednote in prepri¢anja, ki jih bo lahko posvaojil cel svetl«
(Gobe 2007, 135).

V 21. stoletju se je razporeditev moci spremenila. Globalizacija, cenovno tekmovanje,
nizji dobicki in bolj fragmentirano obCinstvo so le eni izmed razlogov za povecano
mo¢ potroSnika z mocjo odlo€anja. Vodilna orodja za oglasevanje neko€ so bila TV,
radio, tiskani oglasi in billboardi, danes pa predstavljajo izziv kabelska televizija,
internet, inovativna prodajna mesta, blogi itd. Cas, v katerem Zivimo, dobro odrazajo
mobilne naprave, s katerimi smo neprestano povezani med seboj. Najbolj pomembno
je, da imamo uporabniki pod nadzorom s kom Zelimo komunicirati in do katerih

informacij priti.

Poleg tega so potrosniki v stalnem dialogu z ostalimi uporabniki v skupnostih na

forumih in blogih. Potro$nikovo percepcijo trzne znamke ne oblikujejo samo uradna

trzenjska sporocCila, ampak tudi aktivha konzumacija vsebin, ki jih ustvarjajo

potrosSniki na druzbenih medijih. Potrebno se je zavedati, da se orodja in omrezja

nenehno spreminjajo. Solis in Breakenridge trdita, da se je zadnjih deset let

komuniciranje trzne znamke znaslo pred Stevilnimi izzivi kot posledica fragmentacije
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trzis€a in medijev ter vedno manjSe ucinkovitosti oglasevanja (Solis in Breakenridge
2009, 25).

V zadnjem Casu se je pomen trznega komuniciranja povecal iz naslednjih razlogov
(Kline 1999):

- Deregulacije v stevilnih panogah.

- Povecane/globalne konkurenénosti.

- Vedjih in pogostejsih priloznosti.

- PovecCanega pritiska ¢asa na potro$nike.

- Trenda k ve€jemu poudarku na blagostanju in zdravju potroSnikov.

5 Trzna znamka in druzbeni mediji

Internet je s svojo pojavnostjo pomenil revolucijo v razsSirjanju vsebin. Naenkrat so
vse informacije postale dostopne, prav tako je komuniciranje postalo veliko lazje. Z
nastopom forumov, blogov in drugih oblik internetnega komuniciranja je splet postal
tudi orodje za komunikacijo med samimi potroSniki ter med potrosniki in trzno
znamko. Pri tem je bila narava komunikacije vprasljiva, saj so se uporabniki lahko
skrivali za svojimi avatarji in vzdevki. Danes pa komunikacijo na spletu
revolucionarno spreminjajo druzbeni mediji, na katerih identiteta uporabnikov ni vec
skrita. S tem se ustvarja veliko vecje zaupanje med uporabniki; informacije, ki si jih
delijo med seboj pa so veliko bolj verodostojne. Hkrati postajajo druzbeni mediji
vedno bolj integrirani v vsakdan. Danes ima ze skoraj vsak mobilnik zmoZnost
dostopa do druzbenih medijev, kar uporabnikom omogoca, da so lahko 24 ur na dan
on-line oz. priklju€eni na internet ter posredno na druzbene medije. To pomeni, da so
lahko informacije posredovane v realnem Casu in brez prostorskih omejitev. Zaradi
same dostopnosti tako interneta kot druzbenih medijev, lahko vsak sodeluje. Se veg,
prakticno enako koli€no pozornosti oz. dosega4 lahko doseze video na kanalu
Youtube, kot pomembna novica na CNN-ovi spletni strani. Posledi¢no to pomeni, da
lahko Zze en sam Clovek bistveno vpliva na to, kaj se govori o podjetju. Recimo, da
zaposleni v verigi hitre prehrane posname, kako se zaposleni med seboj obmetavajo
s hrano in jo nato postrezejo gostom in ta posnetek nalozi na YouTube. V trenutku ga

lahko vidi na tiso€e ljudi, kar pa zelo slabo vpliva na ugled verige s hitro prehrano.

4 doseg: Stevilo ljudi, ki vidi dolo€eno vsebino na internetu
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Glede na to, da je diseminacija vsebin tako preprosta, pa lahko zadeva dobi
neslutene razseznosti. To podjetjiem pri integriranemu trznemu komuniciranju odpira

povsem nova polja razmisljanja in delovanja.

5.1 Vrste druzbenih medijev

Glede angleSkega izraza social media se v slovensCini uporablja ve€ razlicnih
prevodov: druzbeni mediji, druzabni mediji, socialni mediji, socialna omreZja ipd.
Osebno se mi zdi najbolj primeren izraz druzbeni mediji, saj so platforma za

ustvarjanje druzbenih vsebin. Druzbeni mediji se delijo na naslednje sklope:

5.1.1 Blog
“Blogi so spletni dnevniki, ki omogocajo povezave na spletne strani, na katerih naj bi

bile interesantne vsebine tradicionalnih medijev (recimo iz spletnih portalov
dnevnikov, Casopisov, televizij) ali drugih blogov. Ustvarjeni so bili v devetdesetih kot
osebni dnevniki oblikovalcev spletnih strani,” pravi Michael Karen (Keren 2006, 5).
Pozornost so pritegnili med teroristichem napadom na dvoj¢ka v New Yorku, 11.
septembra 2001, saj so ob samem dogodku ponujali platformo za distribucijo vsebin

iz prve roke (slike, posnetki, zgodbe) (Karen 2006, 5).

Blog je vrsta sistema za upravljanje vsebin — content management system (CMS), ki
komurkoli omogoc€a lahko objavo kratkih Clankov, imenovanih objave. Bralci blogov
lahko pustijo na strani svoj komentar, se narocijo na blog (prejemajo obvestila, kadar
se objavi kaj novega) ipd. Blogi so lahko podjetjem lepo dopolnilo ostalim trzenjskim
dejavnostim na spletu, predvsem na druzbenih medijih, saj se jih zlahka integrira v
skoraj vsako orodje oz. platformo. Vsako podjetje bi moralo imeti poleg spletne strani
blog, kjer nagovarja svoje obstojeCe in potencialne potroSnike kot prave ljudi, pravi
Zarella. (Zarella 2010, 9). Blogi niso namenjeni korporativnim medijskim sporocilom,
ampak morajo biti napisani v pogovornem tonu. Podjetja lahko objavljajo bloge, ko
naredijo kaj novega ali dobrega, imajo kakSno zanimivo povezavo iz stroke in jo
komentirajo ipd. Objave so lahko razlicno dolge; da se ohrani ucinkovitost sporoc€ila,
pa je dobro, da se osredoto€i samo na eno temo. Poleg tega ustanovitelj enega
izmed najbolj popularnih blogov na spletu Pete Cashmore pravi, da je pomembna

Casovna konsistenca in kvaliteta objave (Zarella 2010, 11).

Podjetje mora odgovoriti na &m ve& povratnih inforamcij. Ce nekdo objavi negativen

komentar, ki je legitimen, ga ne sme izbrisati, ampak odgovoriti, Ce pa je komentar
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Zaljiv ali mote¢, pa se ga lahko zbriSe. Podjetje bi moralo spremljati tudi druge
relevantne bloge znotraj industrije in sodelovati s komentiranjem. Na ta nacin bo
postal vreden €lan njihove skupnosti. Prave veSCine mrezenja se lahko spremenijo v
dolgoroen odnos in mogocCe celo v sodelovanje z drugim blogerjem, ki obcCuduje
izdelek/storitev podjetja ter je na ta racun pripravljen napisati ¢lanek o njem (product

endorsment).

Podjetja se lahko odlocijo za lasten blog ali pa se zmenijo z obstoje€imi blogerji za

objave.

5.1.2 Mikroblog

Mikro-bloganje je oblika bloga, ki ima omejeno velikost vsake objave. Najbolj znan in
uveljavljen mikroblog je Twitter. Na primer: Twitter posodobitev statusa je lahko dolga
samo 140 znakov. Ta omejitev je razvila svoj nacCin uporabe, protokola in obnaSanja,
ki je povsem edinstven za ta medij. Twitter je postal popularen v prvi polovici leta
2009 z mnogimi profili slavnih oseb (Ashton Kutcher, Demi Moore, Oprah). Sedaj je v
Ameriki bolj mnozi¢en kot marsikatero podobno orodje druzbenih medijev (Zarella
2010, 31).

Podjetja lahko za komuniciranje prek druzbenih medijev uporabijo Twitter, ker je
enostaven, zahteva malo Casa, kmalu pa se lahko izkaze kot pomembno orodje za
ustvarjanje govoric, prodaje in vpogleda v potroSnike. Twitter lahko podjetja
uporabljajo za najavo dogodkov, promocijo svojih blog objav, ali za usmeritev svojih
bralcev na pomembne povezave. Pomembno je tudi, da se Twitter ne uporablja zgol|

za prenos lastnih sporocil, ampak za dvosmerno komunikacijo.

5.1.2.1 Dobra praksa: Zgodba o Zapposu

Spletna trgovina Cevljev Zappos ima posebno strategijo za komuniciranje prek
mikrobloga Twitter. Na Twitterju podjetje ne komunicira kot korporacija, ampak prek
400 zaposlenih, ki ga uporablja (Gobe 2009, 261). Ideja angaziranosti temelji na
Zelji, da se pozitivna kultura podjetja prevede v vec€jo podporo potroSnikom in
povecCano rast blagovne znamke. S Twitterjem lahko Zappos gradi osebne navezave
s potrosniki, kot bi to lahko pocCel prek telefona. Zappos je pri€el uporabljati Twitter
leta 2008, danes pa je del redne prakse. Tudi pri uvajanju novih ljudi se vedno

predstavi uporaba Twitterja. Za zaposlene je organiziran tudi teCaj za twittanje.
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Zaposlene se spodbuja in ne sili v uporabo Twitterja. Za spremljanje pogovorov je
Zappos razvil program, ki pregleduje strani za omembo podjetja. Danes je kultura
podjetja na Twitterju oCitna. Zappos ocitno kaze, da se imajo zaposleni dobro, hkrati
pa angazira k temu tudi celotno skupnost na Twitterju. Direktor Zapposa Hsiesh
(Gobe 2009, 262) je vesel, da je v podjetju spodbujal kulturo twittanja, saj to
povecCuje poznanstva zaposlenih med seboj, krepi podobo podjetja v javnosti in
omogoca boljSe stike z potrosniki. Pravi, da Twitter potroSnikom pomaga spoznati,

da imajo opravka s pravimi ljudmi in ne z brezobrazno korporacijo (Gobé 2009, 261).

Twitter je pomagal razviti interakcijo in angazma ter veliko uspesSnih poslovnih
odnosov, saj se z njim hitro izmenjujejo informacije. 1z tega razloga je postal tudi eno
izmed vodilnih orodij za krizno komuniciranje. Prav tako je odli¢no orodje za podporo
kupcem, saj so odgovori podjetja lahko hitrejSi, kot Ce bi potroSnik za pomo¢ zaprosil
prek telefona. Twitter tudi pomaga okrepiti znamke. Poleg tega pa je Twitter mo¢no
orodje za prenos novic — posebno za vladne organizacije: |zraelski konzulat je prvi
uporabil Twitter za drzavljansko “novinarsko konferenco”. Konzulat je dobil

vprasanja, na katere je lahko tudi takoj odgovoril.

5.1.3 Strani za druzbeno mrezenje (social networking)

Druzbeno mrezenje je genericni izraz za strani, ki se jih uporablja za povezovanje
uporabnikov s podobnim ozadjem in interesi. Temeljijo na profilnih straneh, ki
spodbujajo uporabnike z relativno primerljivim ozadjem, da spoznavajo in gradijo
odnose med seboj. So ene izmed najbolj popularnih strani na internetu. Pri nekaterih
posameznikih se uporaba teh strani spreminja v odvisnost. Kljub temu, da strani za
druzbeno mrezZenje nagovarjajo mlajSo populacijo, postajajo klju¢ni del prezivljanja
prostega ¢asa na internetu posameznikov v vseh starostnih skupinah (Zarella 2010,
53).

Strani za druzbeno mrezenje so spletne strani, kjer se ljudje povezujejo s svojiimi
prijatelji; tako tistimi, s katerimi se poznajo tudi v pravem svetu in tistimi, s katerimi so

navezali stik le v virtualnem svetu.

Strani za druzbeno mreZenje, kot so Facebook, MySpace in LinkedIn, so moc¢na
orodja za prenos sporocil in za zavedanje o blagovni znamki. Ker te strani v osnovi
povezujejo ljudi s podobnimi ozadiji in interesi, strani izdelkov ali storitev velikokrat

naredijo kar potrosSniki oz. obozZevalci sami z namero, da bi se zgradila mocCna
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povezava med posamezniki in izdelki. Na Facebooku sta najbolj vplivni marketinski
orodji aplikacije ter Facebook strani in skupine, na MySpacu pa je to kostumizacija
profila (Weinberg, 2009, 81).

Strani na druzbenih omrezjih so zelo zanimive za trznike, saj predstavljajo vecje
Stevilo moznosti za interakcijo s svojimi potrosniki (aplikacije, skupine, obozZevalske
strani). Vsako druzbeno omrezje omogoca svoje moznosti in izzive, saj ima vsak svoj

vzrok za nastanek in obstoj. Kljub temu so jim skupne dolo¢ene lastnosti:

Osnovni gradniki druzbenih omreZij so uporabnidke strani, znane kot profili. Na njih
lahko uporabnik objavi informacije o sebi, slike, povezave na strani prijateljev ipd. Na
samih straneh obstaja tudi moznost, da se uporabnika kontaktira tako javno kot
zasebno. Strani za druzbeno mrezenje se razlikujejo po stopnji moznosti poosebitve
svojega profila: Myspace to omogoca z ozadji, Facebook z novimi oblikami vsebin iz

aplikacij, LinkedIn po drugi strani dopus¢a zelo malo sprememb.

Profili so namenjeni pravim osebam. Podjetja ne morejo imeti svojega osebnega
profila, lahko pa ga ima najbolj prepoznaven lik/govorec tega podjetja, oz. se za
podjetje/izdelek/storitev naredi stran oz. skupino. Sama postavitev strani oz. skupine

ni zadostna, saj mora biti podjetje aktivho s posodobitvami in interakcijo.

Najbolj pomembna dejavnost na straneh za druzbeno mrezenje je povezovanje ljudi.
Kodljiva zadeva pri tem je zasebnost. StarejSi uporabniki so na sploSno bolj
zaskrbljeni in se bolj zavedajo zasebnosti. MlajSi uporabniki so pripravljeni deliti
marsikaj celotnim druzbenim omrezjem, zato jih je potrebno opozoriti, da je doloCena
vsebina lahko problematiCna za kasnejSa obdobja njihovega Zivljenja. Pri planiranju
trzenja na druzbenih medijih moramo biti pozorni na starost uporabnikov. Previdno je

potrebno preuciti pogoje uporabe za vsako druzbeno omreZje posebe;.

5.1.3.1 Facebook

Trenutno je Facebook za podjetja dominantno druzbeno omrezje, saj trznikom
omogocCa najve¢ moznosti za ucinkovito komuniciranje. Facebook se je zacCel na
univerzi, zato so bili ve€inski uporabniki na zacetku Studentje. Danes je najhitreje
rastoC starostni segment 35-54 let. Ta skupina je v zadnjem €asu postala vecja od

starostne skupine 18-24 let.
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Facebook podjetiem omogoca ustvarjanje javnih profilov, ki ima podobne lastnosti
kot osebni profili. Uporabniki se lahko povezZejo s stranjo in postanejo oboZevalci.
Strani imajo lahko javni objavni zid, dogodke, slike in prilagojene aplikacije. Ena
izmed najbolj popularnih strani na Facebooku je stran Coca-Cole, ki je niti ni ustvarilo
podjetje samo. OboZevalec Coca-Cole iz Los Angalesa je naredil stran, na kateri ni
bilo kaj ve¢ kot plo€evinka Coca-Cole in v pi¢lih nekaj tednih je stran imela 250.000
obozevalcev, v Casu nastajanja diplomske naloge je Stevilka narasla na 5.3 milijonov.
Facebook je Coca-Coli ponudil, da bi prevzela stran, vendar so se hamesto tega na
podjetju raje odlocili, da bo stran Se vedno upravljal isti oboZevalec z nekaj dodatne
njihove pomocdi. Trdijo namre€, da blagovno znamko na druzbenih medijih najbolje

gradijo uporabniki sami.

5.1.3.2 Myspace

Myspace je bilo prvo druzbeno omreZzje, ki je uporabnikom omogocalo prilagoditev
njihovega profila. Svojo priljubljenost je vzdrzevalo z najstniki, glasbeniki in ostalimi
umetniki. Za trznike, ki so zainteresirani za urbano kulturo, no¢no Zivljenje ali glasbo,
je Myspace dobra izbira. Kljub temu pa je na Myspacu veliko manj moznosti za

trzenje.

5.1.3.3 Spletne strani za ustvarjanje druzbenih omreZij

Med druzbenimi omrezji bi veljalo izpostaviti tudi spletne strani, kjer si lahko vsak
posameznik oz. podjetje ustvari svoje druzbeno omrezje (primer: spletna stran Ping).
Uporabniki se prav tako registrirajo in imajo svoje profile. Ponavadi se ustvarja
druzbena omreZja na dolo¢eno temo. Ta nacin je uporabil tudi Barrack Obama med

kampanjo za predsedniSke volitve na svoji spletni strani.

5.1.4 Portali za uporabnisko ustvarjene vsebine

Spetne strani, ki so namenjene souporabi vsebin, omogocajo uporabniku, da ustvarja
in da v souporabo multimedijske vsebine, kar se imenuje “user-generated content”
(UGC). Z razvojem snemalnih naprav in povec€ano hitrostjo internetnih povezav, so te
strani postale zelo popularne. Trzniki lahko posnamejo zelo poceni film¢ke, ki si jih
kasneje lahko ogleda milijone ljudi na YouTubu. Ceprav te strani vkljudujejo
druzbene elemente za uporabnike, ve€ina uporabnikov teh strani ni registriranih,

ampak si samo ogledujejo vsebine.
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Najbolj znane in uporabljene strani:

5.1.4.1 YouTube

YouTube je trenutno najvecja stran z souporabo video vsebin in tretje najbolj
obiskana internetna stran. YouTube je spremenil naCin uporabe interneta in trzniki si
tezko predstavljajo marketinsko kampanjo brez uporabe njega, saj video pomaga

dosedi tiste, ki se prek drugih orodij ne bi povezali (Solis in Breakenridge, 2009).

5.1.4.2 Flickr

Flickr je najvecja stran s souporabo slik (kljub temu, da so na Facebooku strani bolj
uporabljene, jih na tej strani ne morejo videti vsi). Flickr se najbolj uc€inkovito
uporablja za pripovedovanje zgodbe podjetja, ne pa za reklame (Ce Flickr zazna
pretirano oglasevanje, ukinejo stran uporabnika). Npr. tovarna cokolade lahko

prikaze izdelovanje Cokolade v tovarni ipd.

5.1.4.3 Slideshare

SlideShare je stran namenjena souporabi vsebin, ki omogoc€a deljenje prezentacij.

Prezentacije se lahko vklju€i na druge strani in bloge.

5.1.5 Druzbene novice in spletni zaznamki (Social news and bookmarking)

Strani z druzbenimi novicami so spletne strani, ki uporabnikom omogocajo
glasovanje za vsebino na spletu. To glasovanje olajSa izpostavitev bolj zanimivih
povezav. Trznikom se te strani zdijo zelo uporabne za grajenje govoric od ust do ust
in prometa glede doloCenih kampanj ali Clankov. Direktno oglasevanje na teh spletnih
straneh je oCrnjeno. Strani, ki omogocajo spletne zaznamke, so podobne stranem z
druzbenimi novicami, imajo pa tudi to mozZnost, da si uporabniki lahko shranijo
povezave na spletne strani. Strani beleZijo Stevilo zaznamkov na dolo¢eno spetno
stran in s tem sestavljajo lestvice najbolj zanimivih povezav. Najbolj znane strani so:
Digg, Reddit, StumbleUpon.

Druzbeni zaznamki so se razvili iz zasebnega v javni fenomen. V skladu z interesi
obiskovalca te strani prikazujejo samo strani, ki so jih priporoCali obiskovalci s

podobnimi interesi.
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5.1.6 Forumi

NajstarejSa oblika druzbenih medijev so sodobna verzija elektronske oglasne deske.
Podjetje mora postati spoStovan in ugleden ¢lan teh skupnosti z odgovarjanjem na
vprasanja in prispevanjem Kkoristnih informacij. Medtem ko je pri drugih druzbenih
medijih samo nekaj glavnih strani, je pri tej obliki na tisoCe priljubljenih forumov, vsak
pokriva dolo¢eno temo ali skupnost. Za podjetja je pomembno, da najdejo tiste
forume, ki so relevantni zanje, vendar morajo biti previdna, saj se na forumih

oglasevanje kaznuje.

5.1.7 Virtualni svetovi

Kot obljubljeno v znanstveni fantastiki se pojavlja veliko Stevilo razli€nih virtualnih
svetov. Za trznike je najbolj zanimiv Second Life, kjer obstaja vec¢ razli¢nih tehnik za

oglasevanje. Vendar sam medij zgublja priljubljenost pri samih uporabnikih.

Med druzbene medije bi lahko dodali Se wikije, drzavljanske noviCarske medije in

agregate ter trgovine in posrednistva z ocenjevanjem in kritikam.

5.2 Prednosti in slabosti druzbenih medijev

Prednosti:

- Podjetja imajo prvi€ priloznost da v realnem Casu ujamejo relevantne pogovore
0 svoji blagovni znamki in se jim pridruzijo, kar lahko podjetiem pomaga, da
krizo zaznajo Se preden se zares pojavi in ukrepajo proti nje;.

- Druzbeni mediji angazirajo potrosnike da postanejo vplivna nadomestna
prodajna sila.

- Danes se lahko bolgerji, novinarji, potrosniki ali katerikoli drugi delezniki podjetja
zlahka zberejo, si delijo in komunicirajo informacije z ve€ dostopnimi viri in
vsebinami kot kadarkoli prej (Solis in Breakenridge, 2009).

- Druzbeni mediji omogocCajo dostop do pravih ljudi v pristni ena na ena
komunikaciji in ne ve€¢ ena — mnogim komunikaciji (Solis in Breakenridge, 2009).

- Obcinstvo ni ve€ abstraktno, ampak lahko govorimo o razli¢nih skupinah ljudi.

- Ena izmed prednosti druzbenih medijev je ta, da je pri potrosnikih, ki obisCejo
stran podjetja na druzbenih medijih, vecja verjetnost, da bodo opravili nakup
(Dei Worldwide 2008).
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Slabosti:

- Dolo€ena orodja, ki povecajo vidnost, lahko tudi pomagajo pri neuspehu.

- Podjetja se morajo zavedati, da nezadovoljni potroSniki lahko v kratkem casu
dosezejo na tisoCe ljudi. Da bi to podjetja preprecCila se morajo vziveti v kozo

potroSnika.

- Druzbeni mediji zahtevajo veliko angazmaja iz strani podjetja. Ne zadostuje zgolj

“wxe

postavitev profilnih strani, ampak je potrebno nenehno strani ohranjati “Zive” t.|.

dodaijati vsebine in komunicirati.

5.3 Etika in pogoji uporabe druzbenih medijev

Vse druzbe na druzbenih omrezjih, ki gostijo in omogoc€ajo pogovore, kultivirajo
trdno, neomajno in vecinoma nepopustljivo skupnost in kulturo. Kar standardi
tradicionalnega marketinga in PR-ja smatrajo za neSkodljivo aktivnost, je lahko
popolnoma uni€ujoCe in nespodbudno za druzbene medije. Na primer, ¢e podjetje
Zeli na blog objavo, ki se nanasa na konkurenco, pustiti komentar s trzno vsebino.
(Solis in Breakenridge 2009).

Word Of Mouth Marketing Association, bolj poznan kot WOMMA, je na svoji spletni
strani objavila deset nacel za etiCno poslovno komuniciranje marketinskih oddelkov
na blogih, ki se lahko prenese tudi na uporabo drugih druzbenih medijev (Solis in
Breakenridge 2009). Glavna nacela komuniciranja so, da se bralcev ne zavaja in
manipulira z oglaSevanjem, da se komunicira iskreno, da sta identiteta in pripadnost
vedno odkriti, da se pazi pri komuniciranju z mladoletniki, da se ne uporablja
avtomatiziranih sistemov za objavljanje komentarjev in distribucijo informacij. Vse

kompenzacije z drugimi delezniki znotraj druzbenih omrezij so transparentne.

Podjetje z vsakim svojim stikom s katerokoli druzbeno stranjo pus€a digitalne sledi.
Skupnosti na druzbenih medijih temeljijo na pravih odnosih in pravih pogovorih.
Psovke, kletvice, zaljivke se ne uporabljajo pri komuniciranju niti v realnem niti v
virtualnem zivljenju. Podjetje mora dobro premisliti, kaj in kje bo objavilo, saj so
nekatere objave trajne in se lahko uporabijo zoper podjetje. To velja predvsem za

komentarje na blogih (Zarella, 2009).

Prvi korak pri druzbenih medijih je, da se komunicira odprto in iskreno glede
razlogov sodelovanja v doloCenem prostoru. To se v vecini primerov naredi na
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profilni strani, kjer podjetje lahko objavi podatke o svojem podjetju, e komunicira
posameznik iz podjetja, tudi njegovo funkcijo. Podjetja ponavadi povezujejo med
seboj razli¢ne druzbene strani s tem, da na profilu ene strani napiSejo povezave za
druge druzbene strani. Tako obiskovalci Facebook strani takoj vidijo, kje lahko
najdejo podjetje oz. zaposlene podjetja na ostalih druzZbenih straneh: LinkedIn,
Twitter, YouTube, StumbleUpon, Delicious.com, Flickr itd (Weinberg, 2009).
Facebook je v svojih zacCetkih ukinjal osebne strani, za katerimi so v resnici stale

korporacije.

Vsak druzbeni medij ima svoja pravila in pogoje uporabe. Skoraj na vseh je
prepovedano eksplicitno oglasevanje, zaljenje ipd, po posameznih glavnih druzbenih

straneh pa je poleg tega sporno tudi:

- uporabljanje druzbenih omreZzij izkljuéno za promocijo blagovne znamke (zazeljeno
je oz. bolj uspesno je, kadar se podijetja zapletejo v komunikacijo, hkrati pa objavijo

tudi kakSne vsebine, ki niso direktno povezane z blagovno znamko),

- nadlegovanije ljudi z vabili v doloCene skupine (Facebook), sledenje velikega Stevila

ljudi, tako da se izboljSa sledenje same blagovne znamke (Twitter),
- spaming (mnozi¢no posSiljanje mailov).

5.4 Podjetja in druzbeni mediji
Pogovori o podjetjih se na druzbenih medijih Ze odvijajo, vprasanje je samo, ali so se
podjetja, o katerih se govori, Ze pridruZila ali ne. Ce niso del pogovorov, odgovorov,
vprasanj, predlogov, pritozb, opazanj, se lahko razvije napacna percepcija o podjetju
ali Se huje; v pogovor se vplete konkurenca in spelje uporabnike k sebi. Zato je za
podjetje nujno, da ne ignorira pogovorov, ampak sodeluje in poskuSa odpraviti

negativne komentarje.

Druzbeni mediji so za podjetja hibrid med odnosi z javnostmi, oglasevanjem,

potrosnisko podporo, razvojem izdelka in vodstvom.

Slika 5.1: Cilji in podro¢ja organizacije na druzbenih medijih
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Glavna funkcija druzbenih medijev je komuniciranje in Sirjenje informacij med
uporabniki. V to komunikacijo se lahko ucCinkovito vpletejo tudi podjetja. Glavni razlogi
so (Mehadzi¢ 2010b, Zarella 2010):

- Potrosnike se lahko zelo natan¢no targetira, hkrati pa je to edina oblika u€inkovite

dvosmerne komunikacije.

- Podjetje dobi dostop do informacij o kupovalnih navadah potro$nikov, percepciji
blagovne znamke podjetja, konkurenci in podpori strankam (povratne informacije ali

podpora sama).
- Blagovna znamka si zgradi boljSo prepoznavnost.

- Podjetje lahko vsako informacijo prilagodi vsaki skupini posebej, kar pomeni
ponudbo relevantnih informacij in posledicno vecji interes ter vkljuCenost pri
sooblikovanju strategije podjetja. To se kaze v povecani ucinkovitosti komunikacije.
Potrebno je paziti tudi na negativni pogled tega; negativne informacije potroSnikov se

Sirijo hitreje kot pozitivne.

- Preprosto povezovanje in deljenje povezav omogoc€a dostop zunanjim virom in

hitrejSe iskanje vsebin.
- UCinkovito merjenje rezultatov.
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- Upravljanje in nadzor ugleda v javnosti.

Strani podjetij na druzbenih medijih so postale pomemben vir informacij za
potroSnike. Ljudje se zana$ajo na informacije, ki so na straneh druzbenih medijev,
skoraj v isti meri kot na uradne spletne strani podjetij. Kljub temu pa strani na
druzbenih medijih zahtevajo veliko veC dela in angaZiranosti, saj sama postavitev
profiine strani ne zadostuje. Takrat se Sele zaCne delo za upravljalce spletnih

skupnosti, saj je njihovo dolznost, da razvijajo odnose in gradijo skupnost.

Solis in Breakenridge pravita, da je za uspe$no Sirjenje skupnosti pomembna
frekventnost in kakovost objavljenih sporoc€il, odziv in fokus uporabnikov na ta
sporoCila in veliko Stevilo deleznikov, vpletenih v komuniciranje (Solis in
Breakenridge, 2009)

5.4.1 Kako oblikovati trzno znamko na druzbenih medijih

Trzno znamko definira mnozica in ne vodstvo ali pa marketindki oddelek. Najboljsi
nacin za grajenje podobe trzne znamke na druzbenih medijih je, da upravljalci pustijo
mnozici, da govori. Glavna nacCela komuniciranja so, da mora podjetje nagovarjati

skrite Zelje ljudi, graditi zgodbo in ne toliko prodajno komunicirati o samem izdelku.

Druzbene medije se mora uporabljati za interakcijo in ne prodajo. Gre za dvostranski
odnos s svojimi obstojeCimi in potencialnimi kupci. Uporablja se ga tudi za “call to
action” pri dogodkih, raziskavah za razvoj izdelkov in pri definiranju baze potroSnikov

in ciljne skupine.

Bistvenega pomena je to, da je podjetje odkrito, da govori resnico, da je v
komunikaciji naravno in da so vsebine, ki jih deli z uporabniki, zanje koristne in jim
prinadajo vrednost. Ne glede na vse pa je nujno, da komunikacija operativnho poteka
iz podjetja (zaposleni), in ne s strani agencij in svetovalcev. Podjetie mora

komunikacijo operativno izvajati iz podjetja (Mehadzi¢ 2010b).

5.5 Nacért komuniciranja na druzbenih medijih

Vsako podjetie mora pred prisotnostjo na druzbenih medijih narediti nacrt
komuniciranja. Predpriprava na to poteka znotraj podjetja. Glede na to, da gre za
relativno novo orodje komuniciranja, je potrebno zaposlene, predvsem vodstvo,
informirati o funkciji in namenih komuniciranja na druzbenih medijih. Prav tako je

potrebno definirati uredniski oddelek, vire informacije in pa upravljalca/urednika
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odnosov na druzbenih medijih (lahko jih je tudi ve€ — vsak za svoje omrezje). Nacrt
komuniciranja je podoben strukturi obiajnega nacrta komuniciranja (Zarella 2010;
Weinberg 2009):

5.5.1 Nameni in cilji

Tako kot pri drugih medijih je potrebno tudi pri druzbenih medijih najprej postaviti
namene in cilje. Najbolj enostaven cilj je ustvariti doloCeno raven obiska, Ceprav
samo zanaSanje na razliCna Stetja ogledov strani ni ucinkovito. Eden izmed dobrih
ciliev je dejansko poveCanje prodaje na racun druzbenih medijev; medtem ko
poveCanje prepoznavnosti blagovne znamke ni dober cilj. Pri vsakem cilju je

potrebno dodati tudi to, kako se bo merila prepoznavnost.

Dejanski kazalci, ki merijo dosezke proti zastavljenim ciljem, se imenujejo kljucni
indikatorji dosezkov®. Ti so recimo na Twitterju Stevilo sledilcev, na Facebooku pa

Stevilo obozevalcev, Stevilo komentarjev itd.

5.5.2 Trzna analiza

Trzna analiza je sestavljena iz sledecCih aktivnosti:

1. Definiranje platforme druzbenih medijev: Opazovanje skupnosti in kultur, ki
predstavljajo ciljno omreZje, ter definiranje njihove kulture. Na ta nacin
lahko trzna znamka komunicira tako, da bo v skladu s kulturo dolo¢enega
druzbenega medija. Posledica je vecja sprejetost med ¢lani skupnosti.

2. Sledenje pogovorov, ki so pomembni za trzno znamko (o sami blagovni
znamki, podjetju, panogi in konkurenci). Preden se trzna znamka (pa naj
gre za malo ali veliko) pojavi na druzbenih medijih, obstaja velika
verjetnost, da na spletu Ze poteka pogovor o njej. Da bi se trzna znamka
lahko vpletla v pogovor, mora poslusati, saj mora vedeti, kaj je bilo
povedanega, kje je bilo povedano in kdo je povedal.

3. Definirati klju¢ne skupnosti in omrezja glede na ferkventnost in

relevantnost pogovorov o trzni znamki.

® Angl. key performance indicators
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5.5.3 Strategije in taktike komuniciranja na druzbenih medijih

Strategije in taktike so nelocljive. Nemogoce je narediti strategijo brez predhodnega
poznavanja moznih taktik, prav tako pa je nemogoce narediti dobre taktike brez

strategije, ki narekuje taktike.

TrZenje na druzbenih medijih je potrebno vkljuciti v splet trznega komuniciranja tako,
da se strategija na druzbenih medijih ujema z identiteto blagovne znamke in
komuniciranjem prek drugih kanalov. Najvecja napaka, ki jo lahko naredijo trzniki na
druzbenih medijih je, da se trzenjskih strategij lotijo na isti naCin kot pri tradicionalnih
medijih. Preden se znamka priklju€i druzbenim medijem, mora poslusati in se

primerno vkljuciti v pogovore.

Ceprav bi bilo laZje, da bi se podjetje osredotogilo le na en druzben medij in tam
postalo strokovnjak, mora v realnosti razsiriti svojo znamko Cez razlicne druzbene
medije. Ce je strategija prezahtevna, se za objavljanje na druzbenih medijih zaprosi
veC zaposlenih na podjetju; nekoga, ki je strokovnjak za vizualizacijo, da poskrbi za
filmCke in fotografije, drugega, ki dobro piSe, pa za objavljanje blogov (Weinberg
2009).

Strategije se razlikujejo tudi glede na to, ali gre za enkratno kampanjo ali za
nadaljujoo se strategijo trzne znamke. Nadaljujoa se strategija vkljuCuje
komunikacijo, ki se jo po¢ne redno: bloganje, twittanje, sodelovanje na forumih ipd.

Redno delo se obrestuje v izgradnji znamke in njenega ugleda.

Ko je pokrita platforma — redna strategija, se lahko lansira kampanje. Te morajo biti v
skladu z redno strategijo, imeti morajo jasno definirane cilje in ¢asovne okvire.
Virusni filmcki, tekmovanja, nagradne igre in lansiranje novih izdelkov bi morali nujno
imeti svojo kampanjo. Prav tako so dobra osnova za kampanjo sezonski in enkratni
dogodki. Kampanje se odrazajo v veliki, vendar zacCasni obiskanosti. Te nove
obiskovalce je potrebno zmotivirati do te mere, da ostanejo obiskovalci strani

druzbenih medijev podjetja (Zarrella 2010).

Skoraj vsak del druzbenih medijev se da povezati oz. integrirati v drugega.
Uporabniki doloCenega druzbenega medija so po vsej verjetnosti uporabniki tudi
drugega tipa druzbenih medijev. Smiselno je povabiti tiste, s katerimi je podjetje v

interakciji na Twitterju, da se pridruzijo strani oz. skupini na Facebooku. Facebook
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stran je lahko s Twitterjem povezana tako, da se na njej objavljajo twitti, LinkedIn
stran lahko vklju€uje zadnje objave na blogu in pa prezentacije, ki so objavljene na

SlideSharu; YouTube posnetki so lahko vklju€eni v blog ali pa na Facebook.

Ko se strategija sestavi, jo je potrebno tudi izvesti. Druzbeni mediji se ne razlikujejo
dosti od drugih odnosov. V vseh primerih imamo opravka s pravimi lijudmi. Ce se
napacno obna$as znotraj druzbenih medijev, je tako kot pri vseh ostalih odnosih — se
prekinejo. Pri spletnih odnosih moramo biti toliko bolj pozorni, saj so ljudje veliko
manj tolerantni — hitreje kot v realnem odnosu se odloc€ijo, da ga prekinejo. Zato je

glavno vodilo avtenti¢nost in iskrenost (Weinberg 2009).

Zelo pomembna je hitrost, azurnost. To je pomembno posebno takrat, ko se pojavi
negativni komentar oz. pogovor o trzni znamki ali podjetju. Druzbeni mediji so zelo
uporabno orodje pri kriznem komuniciranju kot podaljSek PR-ja, saj lahko azurno

obvescajo in komunicirajo s svojimi delezniki.

5.6 Merjenje uspesnosti trznih znamk na druzbenih medijih

Podjetje mora pri merjenju izvedenih akcij uporabljati tako neposredno merljive mere
kot so prihodki, pridobljeni kontakti potencialnih strank, Stevilo ¢lanov v skupini,
Stevilo komentarjev, frekvenca deljenja vsebin, povezave, citati; kot tudi posredne kot
je percepcija blagovne znamke ali interes in vklju¢enost ljudi v to blagovno znamko.
Orodja za merjenje ucinkovitosti akcij v druzbenih medijih so Se v povojih, trenutno
pa prednjaCita Radian in Buzzlogic. Vsekakor je ta, v primerjavi s tradicionalnimi
mediji, bolj merljiva. Podjetje z merjenjem na druzbenih medijih dobi hitrejSo povratno

informacijo o svoji trzni znamki (Mehadzi¢ 2010b).

Sledenje® na druzbenih medijih je nujen in nenehen proces. Podjetja bi morala
uporabljati ve€ sistemov za sledenje, da si zagotovijo, da jim ne uide nobena
informacija. Prav tako je za podjetja priporocljivo, da spremljajo svojo panogo. Tako
so na tekoCem, kakSne tezave ima potencialno obcCinstvo z obstoje€imi izdelki, kaj jim
manjka na obstojecih izdelkih oz. storitvah in kaj jim je najbolj vSe€ pri konkurenci.
Tako lahko podjetje in trzna znamka ostajata konkuren¢na in inovativna v svoiji

branzi. O druzbenih medijih se lahko razmislja tudi kot o fokusnih skupinah.

6 angl monitoring
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Da bi preverili poslovno vrednost (business value) in povratna sredstva (ROl — return
on investment) za kampanje na druzbenih medijih, je kljuénega pomena efektivho

merjenje. Pred samimi meritvami je potrebno dobro definirati nivoje uspeha.

5.6.1 Merski kazalci

Vsi obiskovalci strani na druzbenih medijih ne bodo takoj postali potrosniki ali sled,
zato je potrebno meriti indice, ki merijo angazZiranost obiskovalcev strani. Najbolj
enostavna indica angaZziranosti sta: ¢as, prezivet na strani, in pa Stevilo strani, ki si jih
ogleda en obiskovalec v enem obisku. Dalj ¢asa ko preZivi obiskovalec na strani oz.
vec strani, ko si ogleda, globji odnos se lahko zgradi s trzno znamko. Podjetja morajo
biti pozorna na vir, s katerega pridejo obiski, tudi e Se ne generirajo direktne
prodaje, saj ustvarjajo visoko angaZzirane obiskovalce. Ko se obisk poveca, ti viri

najbolj mogoce ustvarjajo angazma.

Na druzbenih medijih lahko kazalce razdelimo v dve skupini: tiste, ki se nanasajo na
samo stran (on-site) na druzbenih medijih in tiste, ki se nanasajo na meritve zunaj

strani (off-site).

5.6.2 Ovire pri merjenju spletnega ob¢instva

Med najveCje tezave merjenja spletnega obcCinstva Stejemo veckratno Stetje
posameznikov, ki dostopajo z razliénih raCunalnikov ali redno briSejo piSkotke in
mehanicni pristop do Stetja obiskovalcev. Nekatera podjetja skuSajo to resiti s t.i.
panelnim pristopom (spremljanje brskanja vecCjega Stevila porabnikov) (Klajns€ak
2009).

6 Analiza slovenskih trznih znamk na druzbenih medijih

Slovenska podjetja so v primerjavi z ameriSkimi podjetji Se zelo zadrzana glede
druzbenih medijev. Pri hitrem pregledu sem ugotovila, da je najbolj smotrno
pregledati naslednje kanale: Facebook in Twitter. Prvega, ker ima najveC slovenskih
uporabnikov od vseh druzbenih medijev; Twitter pa zato, ker je na njem sicer man;j

ljudi, je pa vecC t.i. oppinion makerjev, ki nato zanimive vsebine delijo napre;.

V raziskavi sem pregledala, katere najvecCje slovenske trzne znamke so prisotne na
druzbenih medijih, katere so najvecje slovenske znamke na Facebooku in Twitterju

ter kako razmisljajo v vecjih podjetjih o druzbenih medijih.
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6.1  Slovenski uporabniki spleta

Vsakdanja uporaba spleta je, po spletni raziskavi iProma julija 2009, med
slovenskimi uporabniki postala nekaj povsem obi¢ajnega. Ce je bilo leta 2005 rednih
uporabnikov 67% (vsak dan ali skoraj vsak dan), pa ga danes vsak dan uporablja
78% (71% le-teh celo vecCkrat dnevno), nadaljnjih 14% pa skoraj vsak dan. Tako se je
Stevilo rednih uporabnikov povecalo za 25 odstotnih toCk. Najpogosteje splet
uporabljajo mladi v starosti med 15. in 29. letom, SolajoCi oziroma viSje izobrazeni,
brez rednih dohodkov ali z nadpovpre¢no visokimi dohodki. Ta skupina uporabnikov
splet tudi najbolje pozna. Razlika med spoloma je z leti izginila, zato je zastopanost
enega in drugega spola prakticno enaka. Splet se v najvecji meri uporablja za iskanje
informacij prek spletnih iskalnikov (87%) in spremljanje novic (77%). Ve€ kot polovica
vprasanih splet uporablja Se za gledanje videoposnetkov in takojSnje sporoCanje ter
za posluSanje radia in glasbe. Tekom dneva se zmanjSujeta branje e-poste in
dnevnih novic, poveCa pa se pregledovanje video vsebin, forumov, blogov in
druzenje v spletnih skupnostih. Glasbo in filme s spleta vsak dan prena$a ena tretjina
uporabnikov, nadaljnjih 22% nekajkrat na teden in 18 % nekajkrat na mesec. Skoraj
40% vprasanih spremlja televizijske programe prek spleta vsaj nekajkrat na mesec
(8% dnevno) (iProm 2009).

Dobre tri Cetrtine (76%) slovenskih uporabnikov spleta je dejalo, da jih zelo zanimajo
ali zanimajo novice, so ugotovili v novembrski raziskavi MOSS. To pomeni, da vsaj
mesecno dostopajo do spleta in do novic. Sledijo informacije s podroc¢ja glasbe in

filma (67%) ter ponudbe o potovanjih (60%).

Dobra polovica (53%) slovenskih uporabnikov spleta pravi, da jih zelo zanimajo ali
zanimajo informacije o avtomobilizmu ter Sportu. Sledijo informacije o prehrani (52%)

in informacije o zdravju ter zdravilih (50%).

RIS je v svoji zadnji raziskavi o spletni obiskanosti v letu 2010 ugotovil, da najvec
slovenskih uporabnikov na mesecni ravni obiS€e spletno stran Google.com (85%
vseh uporabnikov), kar precej pa zaostajajo 24ur.com (66%), Najdi.si (62%),
Youtube.com (58%) in Gmail (Google e-postni program), ki je zasedel peto mesto s
54% (RIS 2010).
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6.2 Slovenski uporabniki druzbenih medijev

Po raziskavi, ki jo je izvedel iProm junija 2009, se kaze velik prodor spleta 2.0. tudi v
Slovenijo, saj kar polovica uporabnikov splet uporablja za druzenje v spletnih
skupnostih, 40% anketiranih vsaj nekajkrat na teden pregleduje in objavlja na
forumih, 29% jih komentira objavljene novice in podobne vsebine, enak odstotek pa

prebira in objavlja na blogih. 15% jih uporablja RSS (iProm 2009).

Slika 6.1: Namen uporabe spleta med slovenskimi uporabniki
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Vir: iPROM (2009).

Med spletnimi skupnostmi slovenski uporabniki, po podatkih RIS-a, najvec
uporabljajo: Facebook, ki ga mesecno obiS¢e 44% slovenskih uporabnikov, sledijo pa
Netlog (18%), MySpace (8%) in Twitter (5%).

VecCina C¢lanov slovenskih spletnih skupnosti je mlajSih od 24 let. Med njimi
previadujejo dijaki in Studentje, med osnovnoSolci je stopnja uporabe nekoliko nizja.
V spletne skupnosti je v€lanjenih nekoliko ve€ Zensk (54 odstotkov) kot moskih (46
odstotkov) (Marketing Magazin 2009).
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Slika 6.2: Uporaba razli¢nih storitev znotraj spletnih skupnosti
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vir: iPROM (2009).

V raziskavi, ki sta jo izvedla Valicon in iProm o uporabi spletnih skupnosti v Sloveniji,
se je izkazalo, da uporabniki spletne skupnosti najbolj uporabljajo za poSiljanje
sporoCil in dopisovanje, urejanje osebnega profila, ohranjanje prijateljev in
poznanstev, iskanje prijateljev, znancev in pregledovanje video vsebin in fotografij.
Kar je zanimivo za trzno znamko, je, da se 60% uporabnikov prikljuCuje razlicnim

zdruzenjem, 54% uporabnikov pa uporablja razlicne zabavne aplikacije.
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Slika 6.3: Odnos ¢lanov do spletnih omrezij
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Vir: iPROM (2009).

Veclina anketirancev se strinja s trditvami, da spletha omreZja uporabljajo za
ohranjanje stikov s prijatelji in izmenjavanje informacij (77%), za sklepanje novih
prijateljstev (60%), hkrati pa se jih 44% ne strinja z izjavo, da spletne skupnosti
uporabljajo kot nadomestek drugim spletnim komunikacijskim kanalom (elektronska

posta, takojSnje sporocanje).

V isti spletni anketi so tudi preverili, kakSen odnos do oglasevanja imajo uporabniki
spletnih skupnosti. 31% vprasanih oglasi na straneh spletnih skupnosti ne motijo,
nadaljnjih 28% pa ni odlo€enih. 26% jih meni, da oglase v spletnih skupnostih opazijo
prej kot drugje, 17% pa, da so ti oglasi bolj pomembni kot drugje in da pogosteje

kliknejo nanje.

Ko so anketirance povprasali o stiku s trznimi znamkami na spletnih skupnostih, jih je
30% odgovorilo, da so Ze prejeli vabilo trzne znamke, slaba polovica pa se je nanj
tudi odzvala. Najobseznej$a Clanstva imajo blagovne znamke Durex, Kinder, Nike in
Nokia.
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6.2.1 Facebook uporabniki
S pomocjo podatkov, ki jin Facebook nudi pri kreiranju ciljnih skupin oglasov je bilo
10. aprila na Facebooku 563.060 slovenskih uporabnikov. Starostna razporeditev je

sledecéa:

Slika 6.4: Slovenski Facebook uporabniki po starosti
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Vir: Facebook (2010)
Moskih je na Facebooku ve€ kot Slovenk — a le za dobra 2%.

Tabela 6.1:Slovenski Facebook uporabniki po spolu

Starost Moski Zenski

13-17 51.660 55.020
18-24 82.860 77.380
25-34 87.640 81.640
35-44 38.100 31.000
45-54 13.920 12.586
55-100 8.600 5.640

SKUPAJ 282.780 263.266

Vir: Facebook (2010)

6.3Blagovne znamke in druzbeni mediji
Mitja Mavsar (Mavsar v Crnovi¢ 2007) pravi, da je “prednost promocije na Facebooku

ravno v tem, da ne gre za mnoZzi¢no komunikacijo, ampak izkljuéno za komunikacijo
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n7

med “prijatelji”’. Res je, da ljudje priporocilu prijatelja verjamemo veliko bolj kot

enosmernim mnozi¢nim oglasevalskim sporocilom.”

Raziskava organizacij Chadwick Martin Bailey in iModerate je pokazala, da bi se
posamezniki, ki so na socialnih omrezjih priceli slediti dolo¢eni blagovni znamki, bolj
verjetno odloCili za njen nakup, prej pa bi jo tudi priporoCili prijateljem, piSe

eMarketer.

Med uporabniki Facebooka najdemo 51% tistih, ki bi se bolj verjetno odloCili za
nakup ene ali ve€ blagovnih znamk, odkar so jim s pomocjo tega omrezja pricCeli

slediti. Med uporabniki Twitterja ta delez znasa 67%.

Tu se kaZe tudi potencial socialnih medijev za Sirjenje informacij od ust do ust. Odkar
so priceli slediti doloCeni blagovni znamki, bi le-to svojim prijateljem bolj verjetno
priporoCilo 60% uporabnikov Facebooka in skoraj 80% uporabnikov Twitterja (RIS
2010).

Glavni razlogi, da se uporabniki Facebooka odlocijo spremljati blagovno znamko, so
iskanje popustov, predhodni nakupi te znamke in Zelja sporociti drugim, da znamko
podpirajo. Med uporabniki Twitterja se med poglavitne razloge uvrstijo popusti, sveze

informacije in ekskluzivne vsebine (RIS 2010).

6.4 Slovenske trzne znamke in druzbeni mediji

“Prihodnost komuniciranja v spletnih medijih prinasa poveCanje moznosti za
oglasevanije, ki temelji na povezovanju oblike in vsebine spletnih medijev. Ceprav se
je oglasevanje s povecanim vklju¢evanjem uporabnikov izkazalo kot uspesno, se
vecina trznikov zaradi pomankanja standardizacije in tezjega vrednotenja rezultatov

Se ni odloCila za vstop v to okolje” pravi Simon Cetin, direktor iProma.

Glede na to, da sta med najpopularnejSimi orodji mnozi¢nih medijev Facebook in
Twitter (Facebook s staliS€a dosega, Twitter pa s staliS¢a dosega mnenjskih vodij), ki
hkrati omogoc€ajo najve¢ dvosmerne komunikacije med potrosniki in blagovnimi
znamkami, sem naredila pregled deset najmocnejSih slovenskih znamk na
Facebooku in Twitterju ter katera podjetja so na teh druzbenih omreZjih najbolj

uspesna.

” Tako so na Facebooku poimenovani virtualni kontakti.
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Tabela 6.2: Lestvica najmoénejsih slovenskih znamk Siroke potrosnje v
Sloveniji, ki jo je sestavil Valicon ter Stevilo obozevalcev/sledilcev prek

Facebooka in Twitterja

Trzna znamka Facebook (¢lanov strani) | Twitter (sledilcev)

Barcaffe 460 /
Lasko 28.985 /
Alpsko mleko 570 /
Paloma (toaletni papir) 151 /
1001 cvet 7 /
Paloma (prticki) / /
Radenska 955 /
Argeta 11.546 5
Fruc 1.786 /
Gorenjka 28.438 /

Viri: Valicon (2010), Facebook (2010), Twitter (2010).

Pri pregledu komuniciranja desetih najmocCnejSih slovenskih znamk na druzbenih
medijih sem priSla do zaklju¢ka, da imajo najve€ obozevalcev Lasko, Gorenjka, nato
Argeta in pa Fruc. Vecina ostalih strani ima postavljeno profilno stran, samo
komuniciranje pa je zelo slabo. Pri komuniciranju izstopajo predvsem prve §tiri strani,

saj objavljajo veliko slik in posodobitev stanja.

Najbolj celostno od vseh komunicira Argeta, ki je tudi edina, ki poleg Facebooka
komunicira tudi prek Twitterja in Youtuba. Na Facebook strani trenutno poteka
nagradna igra, ki privablja nove oboZevalce. Zgodbo lepo zaokrozujejo z rednim
objavljanjem razli¢nih stvari. Argeta je tudi eno redkih podjetij, ki za objavljanje svojih

reklam in drugih prispevkov uporablja tudi Youtube.

6.4.1 Facebook strani
Po spodnji lestvici, v katero so vklju¢ene tudi strani, ki niso namenjene trznim

znamkam, je vidno, katere strani imajo trenutno najvecje Stevilo obozevalcev.
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Tabela 6.3: Top Facebook strani

Mesto  Ime Strani St. obozevalcev

1. Cockta 29.461
2. Lasko Pivo 28.985
3. Gorenjka 28.436
4. Lasko Connecting People 18.248
5. Slovenska nogometna reprezentanca 18.120
6. Moji recepti 17.508
7. Planica sladoled 17.413
8. Akrapovi¢ 17.190
9. Mojvideo.com 17.149
10. Soncéek 15.283
11. Pikniki so zakon 15.183
12. Collegium Mondial Travel 15.114
13. Pasteta Argeta 15.097
14. Supra Travel 14.874
15. Izklop 14.533
16. Zur z razlogom 14.079
17. Mobitel 12.923
18. Radio Hit 12.181
19. Jupite 11.727
20. Stavim, da so Zenske boljSe voznice 11.670
21. Disconautica 11.624
22. Spleticna.si 11.281
23. Itak 11.204
24, Pingo 11.003
25. Argeta Slovenija 10.809

Vir: Mehadzi¢ (2010a).
Najve¢ obozZevalcev ima stran Cockta. Najbrz je en izmed razlogov tudi ta, da je

Cockta uveljavljena blagovna znamka, ki na svoji Facebook strani nima samo
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oboZevalcev iz Slovenije, pa¢ pa tudi iz drugih drzav. ObozZevalci na strani objavljajo
svoje fotografije z izdelkom, montaze, razne komentarje in video posnetke.

Upravljalci Facebook strani jih k tem spodbujajo tudi z manjSimi nagradami; recimo:

“danes, 13:30, JAR: cocktaCke gor, pa gremo...tisti, ki ugane rezultat, dobi kapo

cockta”
Ta objava je prejela 36 komentarjev v obliki odgovorov.

Veliko interakcije sprozajo tudi z vprasanji, kot je: “Kaj delate danes zvecer?”,

spodbujajo k pisanju receptov za Cocktailov ipd.

Zanimivo je, da se lista najvecjih trznih znamk v Sloveniji ne ujema z listo najvedjih
trznih znamk na druzbenih medijih. Po tem se vidi, da za uspeh trzne znamke na
druzbenih medijih ni pomembna le priljublijenost in posledicno prodaja, ampak je
lahko komuniciranje uspesSno samo tako, da pritegne veliko Stevilo oboZevalcev.
Najbolj ucinkovito orodje za pridobivanje novih obozZevalcev na Facebooku so
nagradne igre. NajvecCkrat podjetja na Facebooku oglasujejo nagradne igre, v katerih
lahko sodelujeS, Ce postaneS oboZevalec doloCene trzne znamke. En izmed
dokazov, da nagradne igre res delujejo, je tudi ta, da je na Facebooku poplava

nagradnih iger.

Vendar res uspesne trzne znamke ponujajo tudi nekaj ve€ kot samo nagradno igro,
in sicer dosledno komuniciranje z obozevalci in primerne spodbude za obozevalce,

da se prikljucijo pogovoru.

6.4.2 Twitter strani

Na Twitter straneh je v Stevilkah mogocCe meriti sledilce, prijatelje, na koliko seznamih
se pojavi trzna znamka in pa koliko tweetov (objav) je bilo narejenih s strani podjetja.
Na blogu Aneja Mehadzi¢a je objavljena dnevno osvezena lestvica top slovenskih

Twitter strani.
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Tabela 6.4: Top Twitter strani

Mesto Ime strani Sledilci Prijatelji Seznami Tweeti
1. Zemanta 2.164 1.193 144 635
2. 24ur.com 1.422 1.938 59  1.631
3. Finance 1.069 273 42 2.247
4. Skupina FM 988 48 12 334
5. Vest 892 1.050 44  3.116
6. RacunalniSke novice 859 1.784 36 2.014
7. RTV Slovenija 804 1.793 35 11.064
8. Playboy.si 617 476 17 57
9. My Akrapovic 602 914 12 237
10. Delo Mag 579 622 43  2.860
11. Radio Kaos 464 997 29  1.299
12. Zurnal24 456 575 19  1.861
13. Orto.si 442 1.787 14 359
14. MMC RTV Slovenija 414 1.937 19 303
15. Intera 2.0 386 538 15 337
16. Golden Drum 346 420 23 491
17. Vecer 327 0 18 17.330
18. Vizita 323 1.896 11 320
19. Cekin.si 322 1.891 13 157
20. Urbano pleme 284 228 15 286
21, MTV Slovenija 275 304 15 338
22. 3fs 265 189 15 371
23. Firma.si 224 914 4 121
24. Spletne novice 220 539 12 283
25. ProPiar 220 223 10 167

Vir: Mehadzi¢ (2010a).
Po pregledu lestvice lahko vidimo, da trznih znamk izdelkov ali storitev ni. Sklepamo
lahko, da je s trznimi znamkami teZzko komunicirati prek twitterja. Lahko pa podjetja
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upostevajo, katere strani so najbolj spremljane in se z ustvarjalci zmenijo za objavo o

njihovem izdelku/storitvi.

6.5Najboljse prakse slovenskih znamk na druzbenih medijih

Uspesnost trznih znamk na druzbenih medijih se meri z razliCnimi merskimi kazalci
(Stevilo obozZevalcev, Stevilo komentarjev ipd), ki pa Se ne pomenijo prave
uspeSnosti. Pomembna je tudi kakovost komuniciranja in pokritost kanalov
komuniciranja. Pri tem ni zadostno, da ima trzna znamka strani na Stevilnih
druzbenih medijih, ampak da jih tudi dnevno uporablja. Pri tem je izrednega pomena,
da upravljalci strani razumejo, kako delujejo doloCeni druzbeni mediji, kaksSna je
kultura njihovih uporabnikov in jih v skladu s tem uporablja. Prav tako je pomembno,
da se komunikacije loti resno — organizira uredniski oddelek in si doloCi strategijo
komuniciranja. Le tako je lahko komuniciranje smotrno in ucinkovito. Poleg blagovne
znamke Argeta, ki sem jo Ze omenila, se mi zdi, da zelo dobro komunicira tudi trzna
znamka Mercator. Ta na druzbenih medijih komunicira prek korporativhe znamke
Mercator in blagovne znamke Lumpi. Ziva Jalovec, upravljalka odnosov na druzbenih
medijih pri Mercator d.d., je na okrogli mizi Kiberpipe z naslovom “Blagovne znamke
v druzbenih medijih - pravila igre in kako izgledajo v praksi” o uredniStvu na

Mercatorju povedala:

Pri nas je uredniStvo organizirano tako, da ima lovke razSirjene po celi hisi
Mercatorja. Tako imamo dostop do ljudi, ki vedo kaj pocnejo in lahko dajo
prave odgovore. Tako lahko potroSniku oz. tistemu, ki nas sledi, odgovorimo
azurno. Pri nas je izhodiS¢na toCka marketing, veliko delamo tudi z PR-jem in

kontaktnim centrom, kadrovsko sluzbo, trzniki itn.

Mercator ima na Facebooku 3830 obozevalcev, na Tweeterju pa 205 sledilcev.
Lumpi ima na Facebooku 713 obozZevalcev, na Tweeterju pa 34 sledilcev. O strategiji

na druzbenih medijih Ziva Jalovec pravi:

Ubrali smo pristop, kjer nismo dodajali svojih prijateljev, ampak smo zaceli
komunicirati in so nas ljudje tako na Facebooku kot na Twitterju naS$li sami.
Zadnji mesec so nam Stevilke malo bolj poskocile tudi po zaslugi aplikacije
“Beri in izberi”, ki je sicer nismo kaj posebno oglasSevali, ampak ima sama po
sebi viralen ucinek, saj si prijatelji s pomocjo te aplikacije med seboj poSiljajo
nalepke Pika.
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Po nasi zacCrtani strategiji ne nameravamo odpirati veliko strani na druzbenih
medijih. Zaenkrat imamo korporativno stran Mercator in pa Lumpi. Ni pametno
imeti preve¢ objav na dan, na teden. Mi se omejujemo na 2-3 objave na
Facebooku in Twitterju maksimalno na dan, ¢e se ne razvije pogovor in So
potrebni odgovori. V tem primeru ve¢. Ne nameravamo Spamat, ker smo
prisotni tudi po vseh drugih moznih marketinSkih kanalih. Zato skuSamo
izkorisCati druzbene medije na pravi nacin, tako da smo prisotni tam, kjer so

prisotni tudi nasi potro$niki, vendar na njim prijeten nacin.

Mercator je z obema znamkama zelo dejaven, kar se vidi po $tevilu objav. Ziva

Jalovec o vsebinah, ki jih objavljajo, pravi:

Objaviljamo zelo raznolike vsebine, ne samo prodajne narave, ampak tudi
Stvari, ki se dogajajo v ozadju (iz kadrovske sluzbe, eko vsebine, vsebine
kaks$nih naSih ponudnikov, distributerjev, dobaviteljev, ki jih imamo v
Mercatorju in imajo zanimive vsebine. Velik del nase komunikacije je tudi CRM
(customer relationship marketing) — upravljanje odnosov s kupci, saj lahko v
trenutnem Casu odgovorimo na neko vpraSanje, na katerega drugaCe ne bi
dobil odgovora v treh dneh ali pa enem tednu. Danes smo imeli primer, ko je
gospa spraSevala za dolo¢en model pohiStva — ¢e ga imamo v Mercatorju in
kje je. V treh urah smo imeli to¢en odgovor objavijen. Vsi, ki so v tistem dnevu

obiskali stran, so to videli in stranka je bila zelo vesela.

Zelo dober primer komuniciranja trzne znamke na Facebooku je tudi Lisca, ki je v
zelo hitrem Casu nabrala 34.755 obozevalcev, kar je za slovensko trzno znamko zelo

veliko.
Ana Dmitrovi¢ iz marketinga podjetja Lisca pravi (Mehadzi¢ 2010c):

Druzbene medije vidimo predvsem kot odlicno priloZnost za dvosmerno
komunikacijo s potro$niki Lisce. Cilj ni direktno pospes$evanje prodaje, ki bo
imelo takojSnje ucinke v prodaji, ampak Zelimo preko njih »negovati« odnos
potrosnika do blagovne znamke Lisca in vzpostaviti odnos s tistimi, ki
blagovne znamke Lisca Se ne poznajo. Nae podjetie 80% prodaje doseZe na
tujih, evropskih trgih, zato se nam zdijo druzbeni mediji odlicno orodje, s

katerim lahko povecamo prepoznavnost blagovne znamke Lisca tudi na tujih
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trgih. To je aktivnost, v katero je potrebno iti premisljeno in delati na dolgi rok,

zato so tudi ucinki lahko vidni Sele kasneje.

Lisca je veliko obozevalcev dobila tudi z aplikacijo. O njej Ana Dmitrovi¢ (Mehadzic
2010c) pravi:

Ciliev aplikacije je ve¢: fanom na Facebooku smo Zeleli ponuditi neko dodano
vrednost - nekaj vec¢, namesto klasiCne predstavitve kopalk, smo v aplikacijo
dodali interaktivne elemente in na ta nacin fane »potegnili« v dvosmerno
komunikacijo. Za njihovo sodelovanje smo jih nagradili s kuponom za popust.
Poleg tega smo z aplikacijo Zeleli razSiriti svoj krog privrzencev, kar nam je
tudi uspelo, saj smo Startali z aplikacijo, ko smo imeli 4.000 fanov in v mesecu
dni pridobili 19.000 novih fanov.

Druga zanimiva praksa na slovenskih tleh, ki je pozela izjemen uspeh, je bila
Nikonova nagradna igra Jaz sem..., ki je vsebovala odli¢en preplet klasicnega
oglasevanja z druzbenimi mediji. Nikon Slovenija je nadgradil evropsko Nikonovo
oglasevalsko kampanjo “I AM Nikon” in na spletni strani Nikon svet pripravil veliki
nagradni nate€aj z naslovom “JAZ SEM...”. Uporabniki so nalozili svojo avtorsko
fotografijo, dopisali osebno sporoCilo in ustvarili svoj oglas. Vse skupaj je bilo
integrirano s Facebookom — uporabniku se je prikazalo na profilu, da sodeluje v
nate€aju. Tudi glasovanje je potekalo prek Facebook Connecta. Akcija je $la celo
tako daleC, da so uporabniki na Facebooku ustvarjali skupine, kjer so pozivali ljudi,
da bi pri njihovi fotografiji oznadili, da jim je vSe€. V prvem tednu je bilo objavljenih

vec kot 14.000 oglasov, ki so skupaj prejeli 580.000 glasov.

Slika 6.5: Nikonov natec€aj “Jaz sem...”

Vir: Nikon svet (2010).
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6.6 Zakljuéek
Nacinov, kako se lotiti komuniciranja prek Facebooka, je veC. Vsekakor pomaga, Ce
je trzna znamka Ze sama po sebi tako zanimiva in uspeSna, da se uporabniki ze

zaradi tega odlocijo, da bodo postali obozevalci na Facebooku.

Drugi zelo pomemben faktor je redno objavljanje. Zelo pomagajo tudi razlicne
nagradne igre, ki pritegnejo nove uporabnike. Tretje zelo u€inkovito orodje, ki se ga
posluzujejo vsi trije zgornji primeri, so Facebook aplikacije, ki so pod pogojem, da so
uporabnikom zanimive, same po sebi viralne narave. V vseh treh primerih se je
izkazalo, da so ustvarile veliko Stevilo novih Facebook kontaktov oz. v primeru
Nikona, kjer samo podjetje nima Facebook strani, zelo veliko vidnost, opaznost in
interakcijo (Nikon skupine, ki so jih ustvarjali uporabniki sami, za pridobivanje glasov

v nagradni igri).

Kar se tiCe Twitterja, ga podjetja bolj uporabljajo za distribucijo informacij, ki so jih

objavili na drugih kanalih druzbenih medijev.

Pri vseh primerih se je kot zelo izkazalo, da imajo strani na druzbenih medijih
upravljalce, ki prihajajo iz vrst samega podjetja, saj je kljuChega pomena hitro
odzivanje na komentarje in vprasanja uporabnikov ter spremljanje vsega, kar se ti¢e
podjetja in panoge na druzbenih medijih. UspesSni upravljalci vzpostavijo most med
podjetjiem in uporabniki in podpirajo ve€ oddelkov znotraj podjetja: marketing, PR in
podpora kupcem, kar se tiCe komuniciranja z uporabniki, ter povratne informacije od

uporabnikov, ki so zelo koristne za oddelke vodstva in razvoja.

7 Sklep

Trzne znamke v danaSanjin C€asih morajo pri svojem komunikacijskem spletu
upostevati dejstvo, da so zelo pomemben kanal tudi druzbeni mediji. V Sloveniji je na
Facebooku ¢ez pol milijona ljudi. Druzbeni mediji so pomembni tudi zato, ker se prek
njih Sirijo informacije med samimi ljudmi. Pri danasnji poplavi informacij in oglasov
ljudje zelo zaupamo informacijam nasSih prijateljev oz. sklepamo, da &e je vsel
nasemu prijatelju, zna biti vSeC tudi nam. Poleg tega, v nasprotju s priCakovaniji,
Facebook in ostale druZzbene medije uporabljajo ne samo mladostniki, ampak tudi
starejSi ljudje. Trenutno je najhitreje rasto€ starostni segment na Facebooku

starostna skupina 35-54 let. Druga zanimivost, ki jo je potrebno izpostaviti, je
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dejstvo, da mlajSa populacija skoraj ne gleda vec televizije, ne poslusa radia in ne
bere tiskaih medijev, ampak vse informacije in zabavo &rpa z interneta, med drugim

tudi druzbenih medijev.

Druzbeni mediji dejansko omogocajo blagovnim znamkam povsem nove oblike
komuniciranja in pripovedovanja zgodbe. Predvsem, kar se tiCe grajenja odnosov s
potrosniki, hitrega odzivanja na vprasanja, kritike in spremembe ter tega, da tudi
sami potrosniki ustvarjajo vsebino. Vsebina se ustvarja na dnevni bazi, zato je zelo
pomembno, da imajo trzne znamke izdelan nacrt in strategijo, kako bodo
komunicirale prek njih. Nekatere znamke, recimo Mercator, veliko lazje dobivajo
dnevne informacije za objavo (razli¢ni popusti, informacije o zivilih, itd), kot izdelek
Siroke potrosnje (pasteta Argeta). Vendar to Se ni zagotovilo, da bo bolj uspesno pri

komuniciranju.

Prednosti druzbenih medijev so, da v realnem ¢€asu ujamejo relevantne pogovore o
svoji blagovni znamki in se jim pridruZzijo; angazirajo potroSnike, da postanejo vplivna
nadomestna prodajna sila; vsi delezniki podjetja se zlahka zberejo, si delijo in
komunicirajo informacije z veC dostopnimi vsebinami kot kadarkoli prej; pri
potrosnikih, ki obis€ejo stran podjetja na druzbenih medijih obstaja vecja verjetnost,
da bodo nakup dejansko opravili itd. Slabosti pa so, da vse kritike hitro, ¢e ne Se
hitreje, dosezZejo veliko Stevilo ljudi. Druga slabost pa je ta, da druzbeni mediji
zahtevajo veliko angaziranosti s strani podjetja, saj ni zadostno, da se samo postavi

profilne strani.

Zelo pomembno je, da podjetja druzbenih medijev ne uporabljajo zgolj v promocijske
namene, ampak objavljajo tudi vsebine, ki so dejansko zanimive uporabnikom. Zato
je nujnega pomena, da na podjetju obstaja upravljalec odnosov na druzbenih medijih,
ki predstavlja most med podjetjiem in uporabniki in pomaga razlicnim oddelkom

znotraj oddelka: PR, marketing, prodaja, podpora kupcem in vodstvo.

Slovenske znamke postajajo vedno bolj dejavne na druzbenih medijih. Vidno je, da
primankuje poglobljenega znanja o sami naravi druzbenih medijev in komuniciranjem
prek njih, prav tako neka strategija oz. nacrt komuniciranja prek njih. Stanje se v
zadnjem Casu zelo izboljSuje. Zanimivo je, da so nekatere znamke zelo inovativne

pri naslavljanju svojih oboZevalcev in upo$tevajo meSanje razli€inh druzbenih
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medijev. V Sloveniji izstopajo naslednje blagovne znamke: Cockta, Gorenjka, Lasko,

Argeta in Mercator.

Vidi se, da so na druzbenih medijih uspesna tista podjetja, ki ne komunicirajo zgolj
prodajno, ampak potrosnikom nudijo poglobljene vsebine o ozadju blagovne znamke,
panogi ipd. S tem gradijo pristne in mocne vezi med potroSnikom in blagovno
znamko. Prav tako je pri uspesnih trznih znamkah na druzbenih medijih opazno, da
so skrbno nacrtovane, upravijalci odnosov na druzbenih medijih pa praviloma
prihajajo iz samega podjetja, saj na ta nacin najhitreje potekajo informacije med

uporabniki in trzno znamko.

Kot zelo uspeSen nacin komuniciranja so se izkazale tudi razlicne Facebook
aplikacije, ki so v kratkem &asu pritegnile veliko Stevilo kontaktov. Ce za njimi stoji
mocna ideja, postanejo same po sebi viralne, ne glede na to, za katero trzno znamko

stojijo. Zelo ucinkovite so tudi razlicne nagradne igre.

Iz primerov in lestvice najbolj uspesnih trznih znamk lahko vidimo, da lahko na
druzbenih medijih uspe vsaka znamka, ki naredi dober nacrt komuniciranja in
uporabnikom ponudi nekaj vec, v obliki vsebine objav ali aplikacij. Uporabnik mora
naceloma (z izjemo znamk, ki so same po sebi toliko zanimive uporabnikom, da sami
od sebe postanejo oboZevalci — recimo Cockta) videti smisel oz. motivacijo, da se
pridruzi stranem trznih znamk. Resni¢no uspeSne so tiste znamke, ki spodbudijo
uporabnike, da sami po sebi objavljajo njihove vsebine in naenjajo pogovore o njej.
Dober primer je bil Nikon, ki je, kljub temu, da nima uradne Facebook strani, uspesno
sprozil akcijo, v kateri so uporabniki objavljali svoje slike z napisomNikon in pozivali

svoje prijatelje, da so glasovali za njih.

Pri vseh znamkah, ki smo jih pregledali, bi bilo zanimivo spremljati, kaj se bo z njimi
dogajalo v prihodnje, saj so vprasanja, ki se mi porajajo in bi jih bilo vredno v
prihodnje raziskati, sledeca: Ali lahko trzne znamke na druzbenih medijih uspesno
vzdrzujejo interes uporabnikov, ali ta slej ko prej upade? Kaj so tista orodja, Ki

ohranjajo interes in posledi¢no obiskanost strani na druzbenih medijin?

Zagotovo je dejstvo, da bodo tudi druzbeni mediji slej ko prej postali zasiCeni z
oglasevanjem in promoviranjem trznih znamk, zato bodo morala biti podjetja vedno

bolj inovativha in poiskati nove nacCine, kako ohranjati komunikacijo s svojimi
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obstojeCimi in potencialnimi potrosniki. Vsekakor bo zanimivo spremljati trzne
znamke na druzbenih medijih, saj je to eden izmed najhitreje rastoCih in razvijajoc€ih

se komunikacijskih kanalov.
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