UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

MARJETA DIMNIK

GOVORICE V PROCESU TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

Diplomsko delo

Ljubljana 2006



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

MARJETA DIMNIK

Mentor: doc. dr. Klement Podnar

GOVORICE V PROCESU TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

Diplomsko delo

Ljubljana 2006
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mi pomagali in

verjeli vame.

Hvala vsem desetim,
ki ste sodelovali v fokusni skupini
in mi pomagali raziskati

pojav govoric.

Iskrena hvala moji druzini za podporo
skozi vsa leta mojega Studija.

Hvala, da mi vedno stojite ob strani.



Govorice v procesu trznega komuniciranja

Diplomsko delo obravnava govorice od ust do ust, ki so pomemben element trznega
komuniciranja, saj so pogosto bolj prepricljive od drugih oblik marketinskih
komunikacij in imajo pomemben vpliv na potrosnisko vedenje ter nakupne odlocitve
potroS$nikov. Predpostavim, da so govorice mocnejSe in bolj ucinkovito
trznokomunikacijsko orodje od oglaSevanja, ljudje pri nakupnih odloc¢itvah namre¢ bolj
zaupajo svojim prijateljem in znancem kot oglasom, Se posebej pri tveganih nakupnih
odlocitvah. Za potrebe raziskave pojava govoric in njegovih glavnih znacilnosti v
empiricnem delu diplomskega dela uporabim kvalitativno metodo raziskovanja, fokusno
skupino. Njeni rezultati potrdijo postavljene hipoteze, ki kazejo na vecjo u€inkovitost
govoric, a hkrati postrezejo z ugotovitvijo, da so poleg govoric za uspeSno trzenje
izdelkov pomembna tudi druga trznokomunikacijska orodja, ki so nic¢kolikokrat tisti

elementi, ki spodbudijo ljudi, da se o izdelkih sploh pogovarjajo med seboj.

Kljuéne besede: govorice, priporoCanje, zaupanje, mnenjski voditelj, informacije
oglasevanje.

Word of mouth in marketing communication

This work focuses on word of mouth communication as a vital element of marketing
communication. It is often more persuasive than other forms of marketing
communication and has a critical influence on consumer behaviour and purchasing
decisions. Therefore, I propose that word of mouth is a more powerful and effective
marketing tool than traditional advertising. When deciding to buy a product people are
found to trust their friends and acquaintances more than they do advertising messages,
especially when the purchase contains a higher element of risk. An empirical part of my
work, the qualitative research method of focus groups, is used to research word of
mouth and its main characteristics. The results confirm given hypotheses and point out
the high efficiency of word of mouth communication. However, the results additionally
show that other marketing tools beside word of mouth also play a very important role,

since they bring awareness of the products to the consumer in the first place.

Key words: word of mouth, recommendation, trust, opinion leader, information,
advertising.
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UVOD

Odgovor na potencialno vse ve¢jo pomembnost govoric od ust do ust v trznem
komuniciranju se skriva nekje med potrosniskim skepticizmom, nezaupljivostjo, jezo in
cinizmom potroSnikov v moderni potros$niski druzbi. Danes, v Casu informacijske
revolucije, oglasi vse bolj motijo in iritirajo nezainteresirane potroSnike z zanje
nepomembnimi sporocili. Potro$niki vedno bolj aktivno zavracajo informacije, jih
filtrirajo, selekcionirajo in ignorirajo ter se jim odkrito izogibajo. Prav govorice od ust
do ust med prijatelji in znanci so lahko »medij« zniZevanja prenasi¢enosti in
preobremenjenosti potroSniSkega okolja. Priporocila in ocene idej, izdelkov, storitev in
blagovnih znamk, ki so nekomercialna sporocila prijateljev, sorodnikov in vrstnikov, so
pravzaprav ze filtrirane in izbrane informacije. Z govoricami se tako zmanjsa koli¢ina

informacij, poveca pa se njihova vrednost.

Govorice so ze dolgo obstoje¢ fenomen, a ga trzniki Sele v zadnjem casu
zacenjajo razumeti, se ucijo, kako ga uporabljati, spodbujati in pospesevati. V iskanju
odgovora na vprasanje, kako doseci nezainteresiranega potrosnika, ki zavestno zavraca
oglase, postajajo govorice vro¢a tema zanimanja med marketinSkimi strokovnjaki.
Kljub premikom in spremembam v marketinski praksi pa ostajajo govorice velika
neznanka. Govorice so klju¢ne za uspeh blagovnih znamk in moc¢no marketinsko
orodje, a so za trznike tudi neoprijemljive. Predstavljajo jim nekaj mocnega in

neoprijemljivega, nekaj, kar je tezko dolo€iti in razumeti, pa tudi meriti in nadzorovati.

Namen moje diplomske naloge je predstaviti ustne govorice kot pomemben
element trznega komuniciranja, saj so govorice po mnenju nekaterih avtorjev bolj
prepricljive od drugih oblik marketinskih informacij in imajo pomemben vpliv na
potrosnisko vedenje ter nakupne odlo€itve. Predpostavljam, da so lahko govorice od ust
do ust celo mocnejsSe marketinsko orodje od oglasevanja, saj postajajo potrosniki zaradi
prenasicenosti z oglasnimi sporocili vse bolj skepti¢ni do oglaSevanih vsebin. Kljub
temu pa zal marketinski strokovnjaki v svojih marketinskih nacrtih le redko uporabljajo

t. i. trZzenje z govoricami zaradi nezmoZznosti izvajanja neposrednega nadzora nad njimi.



Diplomsko delo je sestavljeno iz uvoda, teoretskega dela, empiricnega dela v

obliki kvalitativne raziskave in sklepnih ugotovitev.

Teoretski del diplomske naloge sestavlja devet poglavij: V prvem poglavju
vpeljem kljuéne pojme v procesu govoric. Drugo poglavje obravnava znacilnosti
govoric in njihovo vsebino. Sledi tretje poglavje, ki zajema ve¢ izhodiS¢ za nastanek
govoric. V tem poglavju se med drugim dotaknem pomena zadovoljstva v procesu
nakupnega odloc¢anja. V cetrtem poglavju pridem do spoznanja, da obstajata dve vrsti
govoric, organske in spodbujene. Slednje sprozajo podjetja in tako umetno stopajo v
pogovore med potrosniki. V petem poglavju obravnavam mo¢ in ucinke govoric,
predvsem v primerjavi z oglaSevanjem, in predstavim glavne omejitve oglasevanja.
Sesto poglavje posve¢am kljuénim akterjem v procesu govoric, med katerim so najbolj
pomembni mnenjski voditelji. V sedmem poglavju 1§¢em odgovore na vprasanje, zakaj
potrosniki sploh vstopajo v proces govoric od ust do ust. Vsebina osmega poglavja so
off-line in on-line govorice, kjer ugotovim, da internet Se razsiri ucinke in poveca moc
govoric. V zadnjem poglavju teoretskega dela pa se dotaknem problematike
raziskovanja govoric in uvedem metode raziskovanja tega trznokomunikacijskega

orodja.

Delo zaokrozim z empiricnim delom, kjer svoje teoreti¢ne ugotovitve preizkusim
z izvedbo kvalitativne raziskave, tj. fokusne skupine. Glavne teoreti¢ne in empiri¢ne

ugotovitve diplomske naloge predstavim v sklepu.

Zavedam se, da moje diplomsko delo ne more prikazati vseh vidikov, s katerimi je
povezana tematika govoric od ust do ust, zagotovo pa predstavlja izhodisc¢e za nadaljnje

obravnavanje govoric v procesu trznega komuniciranja.



1. OPREDELITEV POJMOV V PROCESU GOVORIC
OD UST DO UST

Govorice od ust do ust (angl. word of mouth) so verbalna komunikacija, tako
pozitivna kot negativna, med obstojecimi in potencialnimi kupci (Helm et al., 1998).
Govorice so neformalna oblika komunikacije in verjetno najstarejSi mehanizem, s
pomocjo katerega se med potroS$niki razvijejo, izrazajo in Sirijo mnenja o blagovnih

znamkah, izdelkih in storitvah (Ennew et al., 2000).

Govorice so torej komunikacija med zaznanim nekomercialnim posredovalcem

sporocila o blagovni znamki, izdelku ali storitvi in prejemnikom sporocila (Arndt,

1967).

V Slovarju slovenskega knjiznega jezika (1998) je govorica oznacena kot nekaj,
»kar se Siri navadno s pripovedovanjem«, da se novica Siri od ust do ust pa pomeni, da
wse §iri (hitro) med ljudmi«. V procesu trznega komuniciranja potujejo med ljudmi
govorice v obliki priporocil in svaril glede izdelkov in storitev. Priporocilo je »mnenje,
da je kaj koristno, dobro za koga oz. ugodno mnenje o cem«, medtem ko je svarilo tisto,

»kar nekoga opozori na to, da lahko zanj nastopi kaj neprijetnega, neugodnega« (SSKJ,

1998).

Mnogi avtorji oznacujejo govorice kot obliko iskanja informacij (Duhan et al.,
Eliashberg et al., Feick et al., Herr et al., Woodside et al. v Cowley, 2002: 3) ali kot
rezultat nakupa izdelka (Richins, Watkins et al. v Cowley, 2002: 3). Govorice imajo
pomembno vlogo pri razsirjanju inovacij (Bass v Smidts et al., 2004: 1), uspehu filmov
(Eliashberg v Smidts et al., 2004: 1) in so pomemben vir informacij pri spletnem trzenju

(Alba et al. v Smidts et al., 2004: 1).

Razli¢ni avtorji opredeljujejo govorice kot eno izmed najbolj vplivnih in mo¢nih
oblik komunikacije o izdelkih in storitvah (Dichter, 1966; Engel et al., 1969; Sheth,
1971; Weinberger et al., 1980; Brown et al., 1987; Wilson et al., 1989 v Dobele et al.

2002), kot najmocnejSo silo na trgu (Silverman, 2001) in najbolj stroSkovno ucinkovito

10



obliko trZzenja (Misner, 1994). Ustne govorice so dominantna sila na trgu storitev
(Mangold et al. v Dobele, 2003: 3), izredno ucinkovita in mo¢na oblika komunikacije
(Dann et al. v Dobele, 2003: 3), zelo mo¢no trznokomunikacijsko orodje, ki temelji na
verodostojnosti ustnega priporocila, in so zato najboljse izmed vseh nacinov sporo¢anja

(Duncan et al. v Dobele, 2003: 3).
Govorice za potroSnike predstavljajo pomemben vir iskanja informacij pri

nakupu, za podjetja pa tisti kljucni faktor, ki lahko pripomore k uspehu ali neuspehu

izdelka oz. storitve.
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2. ZNACILNOSTI GOVORIC

2.1 Neodvisen in odkrit zunanji vir informacij

Govorice od ust do ust so za potrosnika neodvisen in odkrit zunanji vir
informacij, ki se neformalno prenasa od ene do druge osebe. Informacije, ki prihajajo
od druzinskih ¢lanov, prijateljev in drugih zaupanja vrednih oseb, so za posameznika
verodostojne in jih zaznava kot resniCne, saj te osebe niso neposredno povezane s
podjetjem ali izdelkom in nimajo nikakrSnih koristi od njegove odlocitve za nakup
priporocenega izdelka. V govoricah sta torej sporocilo in medij neodvisna. Govorice so
tako popolnoma neformalna oblika nekomercialnega komuniciranja o izdelkih in
storitvah med potrosniki, ki si zaupajo. Njihov vir je tretja oseba, neodvisna od podjetja
ali izdelka, ki je predmet razpravljanja v govoricah. Zaradi svoje nekomercialne
naravnanosti so informacije, ki jih potrosnik pridobi preko govoric, bolj prepricljive od
drugih oblik marketinskih informacij in imajo pomemben vpliv na potrosnisko vedenje

ter nakupne odlocitve (Herr et al., 1991).
2.2 Orientiranost na potrosnika: dialog

Med vsemi oblikami komuniciranja so govorice od ust do ust v najvecji meri
orientirane na potroSnika, saj posameznik sam odloc¢i, komu bo povedal o svoji izkusnji
in koga bo vprasal za nasvet. Govorice so Ziva komunikacija in delujejo na osnovi
dialoga, zato ljudem predstavljajo bolj celovito obliko komunikacije od oglasevanja.
Gre za dvosmerno komunikacijo o izdelkih, ki so predmet nakupa. Prejemnik
informacije je v procesu govoric aktiven in lahko vpliva na to, v kolik§ni meri in v
katero smer se bo pogovor o posameznem izdelku oz. storitvi razvil. Prijatelji se med
seboj pogovarjajo o stvareh, ki jih zanimajo, zato govorice za potroSnike niso vsiljive

tako kot oglasi, Se vec, prihranijo jim veliko €asa in denarja (Silverman, 2001).
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2.3 Zaupanje v vir informacije

Kljub temu da naj bi imel vir informacije moralno odgovornost do iskalca
informacije, obstaja moznost, da vir informacije ni pripravljen sprejeti te odgovornosti.
Iskalec informacije mora zato sam oceniti stopnjo zaupanja potencialnemu viru
informacije na podlagi ugotovitve (Rosenbloom, 2000):

- ali vir informacije poseduje zahtevano znanje in izkus$nje ter

- ali je vir informacije pripravljen podati resni¢no in nepristransko informacijo.

Koncept zaupanja temelji na zanesljivosti, kompetentnosti, empatiji in integriteti
(Sheppard et al., 1998) ter ima veliko vlogo pri izmenjavi informacij med ljudmi.
Zaupanje je klju¢no za proces govoric. Govorice so namre¢ oblika nekomercialnega
komuniciranja o izdelkih in storitvah med potrosniki, ki si zaupajo. Ljudje vedno
manj zaupajo informacijam v oglasih, zato iS¢ejo informacije v krogu prijateljev in
znancev. Ljudje bolj zaupajo svojim prijateljem in znancem kot marketinSkim

sporoc¢ilom, saj v tem primeru vira informacije ne poznajo osebno (Silverman, 2001).

Ljudje, ki jim posameznik zaupa, v procesu govoric na podlagi svojih izkuSen;j in
znanja opisejo, kaksna bi bila resni¢na izkusnja z izdelkom oz. s storitvijo, kar zniza
posameznikovo zaznano tveganje nakupa in uporabe izdelka oz. storitve, Se posebno v

primeru, ko se posameznik ne spozna na podroc¢je izdelka (Wilkie, 1990).

2.4 Problem nenadzorovanosti

Problem govoric je nezmoZnost neposrednega nadzora nad njimi. Ljudje se
namre¢ o izdelkih in storitvah pogovarjajo v svojih domovih, pisarnah, na ulici in
povsod tam, kjer srecujejo druge potrosnike. Njihovi zasebni pogovori se vr§ijo izven
sfere dosega podjetij, so podjetjem nedosegljivi in jih zato ne morejo neposredno
nadzorovati. Kljub temu je govorice do neke mere mogoce nadzorovati. Klju¢na naloga,
ki jo podjetje lahko opravi pri nadzorovanju govoric, je to, da ponudi kupcu izjemen
izdelek oz. storitev in da vzpostavi zdrav dialog s svojimi kupci. S tem omeji pojav
negativnih govoric, ki lahko njegov izdelek oz. storitev pa tudi blagovno znamko

unicijo. S tem posredno vzpostavi nadzor nad govoricami o svojem izdelku oz. storitvi.
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2.5 Vsebina govoric

Govorice od ust do ust lahko obsegajo teme o organizacijah, njenih izdelkih in
storitvah, lastnikih, upraviteljih in zaposlenih, o oglasih, prodajnih mestih, publiciteti
itn. Studije kaZejo, da ljudje ponavadi govorijo o nenavadnem, nepri¢akovanem in
neverjetnem; navadne in dolgo¢asne teme sprozijo le malo ali ni¢ pogovorov. Ce sta
izdelek ali storitev zadovoljiva in ni¢ ve¢, potem obstaja moznost, da uporabnik o njej
ne bo govoril svojim prijateljem. Da sprozi pogovore, mora biti zato izdelek izjemno
slab ali izjemno dober (Silverman, 2001). Pomemben dejavnik pri obsegu govoric je
tudi obcutljivost vsebine pogovora. Posameznik tako pove manj ljudem o svojih

izkusSnjah, ki vkljucujejo financne ali zdravstvene storitve (Rosen, 2000).

Nekatera podrocja potrosnje, kot so Sport, turisticne storitve in nakupovanje za
dom in druZzino, so v ve¢ji meri predmet govoric kot posojila, vera in oglasevanje. Po
mnenju Rosena (2000) pa so govorice izrednega pomena za podroc¢ja potrosnje, kot so:

avtomobili, elektronika, prehrana, zabava, moda, skrb za zdravje in hi-tech izdelki.
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3. VEC IZHODISC ZA NASTANEK GOVORIC

Stern in Gould (v Cowley, 2002: 4) ocenjujeta, da igrajo govorice pomembno
vlogo v okoli Stirih od petih potroSnikovih odloc¢itvah. Vplivanje govoric je mogoce
opaziti na razli¢nih nivojih potros$nikovega nakupnega odlocanja:

1. pri iskanju informacij za nakup (Duhan et al., Eliashberg et al., Fieck et al.,

Herr et al., Woodside et al. v Cowley, 2002: 4),
2. med preizkuSanjem izdelka, vzorca ali storitve (Bone, Burnkrant et al.,
Cohen et al. v Cowley, 2002: 4) ter

3. po nakupu izdelka ali storitve kot rezultat potroSnikovega zadovoljstva oz.

nezadovoljstva s kupljenim izdelkom ali storitvijo (Watkins et al. v Cowley,

2002: 4).
3.1 Iskanje informacij in nasvetov

Pri opravljanju nakupnih odlocitev potrosnik iS¢e informacije o izdelku oz.
storitvi, ki je predmet nakupa. Iskanje informacij je pri potro$niku bolj obSirno takrat,
ko se odlo¢a za pomemben nakup in se mora o nakupu poucliti (Solomon, 1996).
Potro$nik ima tezave pri sprejemanju pametnih nakupnih odlocitev o izdelkih oz.
storitvah, o katerih nima dovolj znanja, npr. o programski opremi in osebnih
racunalnikih (odvisno od posameznika). Ko potro$nik zazna vecje tveganje pri nakupu,
je dovzeten za iskanje informacij o izdelku oz. storitvi. Tveganje pa se za potrosnika
zmanjsa Sele takrat, ko ima najbolj popolno informacijo o izdelku (Smith et al., 2002).
Ko gre za enostavne kategorije izdelkov, ki se v Casu le malo spreminjajo ali pa so
odvisni od posameznikovih Zelja (prehrambeni izdelki, oblacdila, knjige itn.), se lahko
razgledani potro$niki zanesejo na svoje znanje. Nasprotno pa nestabilne kategorije
izdelkov, za katere so znacilne nenehne inovacije in spreminjanje cen (tehnicni izdelki,
osebni in prenosni racunalniki, mp3 predvajalniki, programska oprema itn.), zahtevajo

stalno iskanje novih informacij (Solomon, 1996).

Po mnenju Bazermana (2001) so potrosnikove dileme pri odlocanju za nakup

generi¢nih izdelkov, kot je zobna pasta, obcutno manjSe kot pri nakupovanju
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avtomobila ali stanovanja. Pri pomembnih nakupih so potrosnikove dileme vecje, zato
temu primerno pred nakupom iS¢e tudi ve¢ informacij o izdelkih. Tu gre za drage
izdelke oz. storitve, ki jih potro$niki ne kupujejo pogosto. Pomemben vir informacij so
za posameznika pri pomembnih odlocitvah, ki vsebujejo veliko tveganja, njegovi

prijatelji in znanci, na katere se lahko zanese in jim zaupa.

Pri iskanju informacij za nakupno odlocitev lahko potrosnik uporabi dva
informativna vira:
1. lastno percepcijo fizi¢ne realnosti in

2. zunanje vire informacij (Van Avermaet v Cowley et al., 2002: 4).

Asch (v Cowley et al., 2002: 4) trdi, da so za posameznika bolj kot percepcija
fizicne realnosti pomembne zunanje informacije. To pomeni, da potrosnik ob
oblikovanju ocene dolo¢enega izdelka ali storitve bolj kot svoja lastna mnenja uposteva
mnenja drugih potro$nikov, v najvecji meri pa iS€e informacije preko govoric takrat, ko

se sooca s tezkimi odlocitvami (Duhan et al., 1997).

Ljudje dajejo v procesu odlo¢anja pogosto velik pomen mnenju drugih,
posameznik lahko celo zanemari lastno osebno informacijo in uposteva informacijo, ki
jo pridobi z opazovanjem dejanj, ki jih storijo drugi. Nastaja t. i. herding ali credenje,
kar pomeni, da posamezniki sprejemajo enake odlocitve kot pred njimi njihovi prijatelji
in znanci (Banerjee v Godes et al., 2002: 4). Za vecino ljudi so pomembne subjektivne
ocene drugih, njim podobnih potroSnikov, ki so izdelek oz. storitev Ze kupili in
uporabili. Tudi Bikhchandani (v Godes et al., 2002: 5) v t. i. teoriji informacijskih brzic
ugotovi, da se posameznik bolj zanese na izkuSnje drugih kot na lastne informacije o
izdelku oz. storitvi, saj v govoricah potrosnik preko izkuSenj svojih prijateljev in
znancev pridobi informacije o izdelku ali podjetju in si s tem ustvari bolj realisti¢en

pogled na pricakovanja v zvezi z nakupom ali sodelovanjem s podjetjem.
Odvisnost od izkusenj sebi podobnih ljudi kaze na to, da je bistvo procesa Sirjenja

govoric o izdelkih in storitvah sestavljeno iz seznanjenja potencialnih kupcev s tistimi

bliznjimi, ki so izdelek Ze kupili (Rogers, 1995).
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3.1.1 Posredna izkuSnja je oblika varcéevanja s casom in 7 denarjem

Izkusnje si lahko potrosnik vsekakor pridobi tudi neposredno, z lastno percepcijo
fizi€ne realnosti oz. z direktno izkusnjo. Vendar neposredna izkus$nja zagotovo ni
optimalna, saj zahteva tudi najve¢ Casa, denarja in veliko tveganja. Posredna izkus$nja,
tj. sliSati od drugih o njihovih izkusnjah, je veliko bolj optimalna, saj nekdo drug
namesto nas tvega ter porabi veliko ¢asa in denarja. Najbolje za posameznika je, da se
seznani z izkusnjami ve¢ drugih uporabnikov in se na podlagi teh varneje in z manjSim
tveganjem odloc¢i za nakup. Zato potrosniki vsakodnevno vstopajo v proces govoric in
primerjajo svoje izku$nje z drugimi ter si s tem pomagajo pri nakupnem odlocanju.
Govorice prihranijo posamezniku cas, trud, neugodje in negotovost pri nakupnem
odlo¢anju, zato ljudje nagonsko izbirajo najlazjo pot, ki jih privede do nakupa, Se
posebno na podroc¢jih potro$nje, ki so jim neznana ali vsebujejo veliko tveganja

(Silverman, 2001).

Potro$nik verjame in se zanese na govorice, ¢e je vir govoric v njegovih oceh
verodostojen in vreden njegovega zaupanja (Herr et al., 1991), vendar pa med
posamezniki obstajajo razlike v dovzetnosti na medsebojni vpliv. Vpliv govoric na
potro$nikovo oceno je odvisen tudi od tega, ali govorice podpirajo ali nasprotujejo
izhodiS¢nemu prepriCanju potroSnika (Cowley et al., 2002). Potros$niki, ki imajo
oblikovana mocna negativna staliS¢a o izdelku, so veliko bolj dovzetni za negativne
govorice in obratno. Ljudje z nevtralnimi stalis¢i o izdelku pa so dovzetni tako za

negativne kot tudi za pozitivne informacije (Wilson et al., 1989).

3.2 Posredovanje priporocila oz. svarila

Govorice so dvorezen mec.
Derbaix in drugi

Posredovanje priporoc€ila oz. svarila izhaja iz zadovoljstva oz. nezadovoljstva z
izdelkom ali s storitvijo. Proces govoric se tokrat zacne pri kupcu in uporabniku, ki je
imel izku$njo z izdelkom. V veliki meri pa se priporocila in svarila glede izdelkov oz.

storitev Sirijo tudi od virov, ki z izdelkom niso imeli neposredne izkusnje, a so pri tretji
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osebi slisali ali izvedeli za lastnosti dolocenega izdelka ali storitve. Za proces govoric so

ti ljudje izrednega pomena, saj obCutno vecajo obseg govoric.

3.2.1 Vioga zadovoljstva kupcev v govoricah

Zadovoljstvo je stopnja clovekovega pocutja, ki je posledica primerjave med
osebnimi pri¢akovanji in zaznanim delovanjem izdelka. Kupec vstopi na trg z
oblikovanimi pri¢akovanji o koristih in delovanju izdelka, ki nastanejo na osnovi
posameznikovih preteklih nakupovalnih izkuSenj, ugotovitev prijateljev ter sporocil in
obljub trznikov. Ce trzniki dvignejo kupdeva pri¢akovanja previsoko, je mogoce, da
kupec pricakuje od izdelka oz. storitve preve¢ in je zato po opravljenem nakupu
razoCaran. O tem pa govori svojim prijateljem, druzinskim ¢lanom in znancem
(Anderson, 1998). Kupec je zadovoljen, ¢e kupljeni izdelek ali storitev izpolni njegova
pricakovanja in zahteve, izoblikovana pred potros$njo, drugace gre za nezadovoljnega
kupca (Biyalogorsky et al., 2000). Nezadovoljen kupec o svoji izkusnji pove ve¢ ljudem
kot kupec, ki je z izdelkom ali storitvijo zadovoljen. Ce je z izdelki ali s storitvami
zadovoljen, o tem kupec navadno obvesti pet do Sest ljudi, v nasprotnem primeru pove o
svoji negativni izkusnji do enajst ljudem (Cafferky, 1996). Mnoge Studije, med njimi
tudi Swan-Oliverjeva (1989), dokaZejo povezavo med zadovoljstvom in govoricami, Se
ve¢ raziskav pa pokaze, da so govorice Se v ve€ji meri povezane z nezadovoljstvom
kupcev (Bearden et al., 1982; Westbrook, 1987). Zelo zadovoljni potrosniki in zelo
nezadovoljni potrosniki se bodo najverjetneje vkljucili v proces govoric, tisti vmes pa
manj verjetno (Anderson, 1998). Z drugimi besedami, govorice postajajo vse bolj
pozitivne, tem bolj so potrosniki zadovoljni in vse bolj negativne, tem bolj so potrosniki

nezadovoljni.

Pri sprozanju govoric med potrosniki ima pomembno vlogo tudi presenecenje. V
danasnjem obdobju prenasicenosti z oglasi je ustvarjanje presenecenja priviligiran nacin
pridobivanja potroSnikove pozornosti. PreseneCenje je rezultat nepric¢akovane ali
drugacne izku$nje z izdelkom oz. s storitvijo (Derbaix et al., 2003). Glede na prijetnost
oz. neprijetnost dozivete izkuSnje lahko presenecenju sledi pozitivno custvo (npr.

navdusenje) ali negativno Custvo (npr. jeza).
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3.2.2 Pozitivne vs. negativne govorice

V procesu pozitivnih govoric se med potrosniki Sirijo pozitivne izkusnje in
priporocila glede izdelkov in storitev, ki so rezultat zadovoljstva in navduSenja nad
izdelki oz. storitvami. Po drugi strani se zaradi nezadovoljstva glede izdelkov oz.
storitev med potrosniki Sirijo negativne govorice v obliki negativnih izkuSenj in svaril

glede izdelkov in storitev.

Dobra stran govoric je, da se bliskovito $irijo o odli¢nih izdelkih in storitvah, ki
presezejo pri¢akovanja kupcev. Pozitivne govorice lahko s tem neskromno vplivajo na
ugodne prodajne rezultate. Rezultati raziskav pa kazejo, da se Se hitreje Sirijo negativne
govorice, kar dvakrat hitreje kot pozitivne, saj vsak zadovoljen potrosnik o svoji
izkusnji zaupa petim ljudem, nezadovoljen potrosnik pa o negativni izku$nji kar
enajstim osebam (Smith, 1993). Engel s sodelavci (1969) pa po drugi strani ugotovi, da

inovatorji' pogosteje §irijo pozitivne informacije od negativnih.

Herr s sodelavci (1991) ugotavlja, da negativne govorice presegajo ucinke
pozitivnih govoric, saj ljudje v vecji meri upostevajo negativne govorice in jih
zaznavajo kot bolj informativne. Vrsta raziskav potrjuje, da ljudje raje govorijo o slabih
izkusnjah kot o dobrih. Med 1700 anketiranimi kupci Coca-Cole, ki so se pritozili nad
pijaco, so ugotovili naslednje: tisti, ki z na¢inom obravnavanja svoje pritozbe niso bili
zadovoljni, so o tem povedali devetim do desetim ljudem. Drugi pa, ki so bili
zadovoljni, so o tem povedali le najve¢ petim posameznikom. Rosen (2000) v svoji
raziskavi govoric ugotovi, da posameznik svojo pozitivno izkusnjo deli le s tremi,
negativno izkusnjo pa s sedmimi drugimi potro$niki. Stevilke so pri razli¢nih raziskavah
sicer razlicne, vendar razmerja ostajajo enaka; ljudje na splosno predstavijo svoje slabe

izkuSnje dvakrat vec¢jemu Stevilu ljudi kot dobre.

Negativne govorice pa niso edina posledica kupcCevega nezadovoljstva z
izdelkom, ta lahko vodi do enega (ali ve¢) izmed treh moZznih odzivov:
1. potros$nik nakupa ne ponovi,

2. se pritozi podjetju ali

" Inovatorji so drzni posamezniki, ki so vedno pripravljeni preizkugati nove ideje.
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3. deli svojo negativno izkusnjo s prijatelji in sorodniki (Richins v Moldovan et

al., 2004: 427).

Raziskave kazejo, da kar devetdeset odstotkov ljudi raje Siri negativne govorice v
svojem krogu prijateljev in znancev, kot da bi se pritozilo podjetju. Podjetja zato
pogosto nimajo prave predstave o zadovoljstvu svojih kupcev, saj ne prejmejo vseh
povratnih informacij, ki jih kupci ustvarijo. Richins (1983) v svoji raziskavi dejavnikov,
ki povzrocijo, da posameznik preda informacijo o negativni izku$nji drugemu
potro$niku, ugotovi: ¢im vecji je zaznani problem potrosnika z izdelkom ali s storitvijo,
vecja je moznost, da se vklju¢i v proces negativnih govoric. Negativne govorice pa
mocneje vplivajo na potroSnike, ki poznajo in uporabljajo ta izdelek, kot pa na

potrosnike, ki izdelka ne poznajo, saj teh direktno ne zadeva oz. se zanj ne zanimajo.

Negativne govorice so lahko Se posebej Skodljive za podjetje, ker Sirjenje svojih
slabih izkuSenj z nakupom in uporabo izdelka od potrosnika zahteva zelo malo truda, po
drugi strani pa v veliki meri vpliva na nakupne navade oz. odloCitve potencialnih
kupcev. VeCinoma pa so te govorice nevidne trznikom, saj se le manjsi del
nezadovoljnih potro$nikov pritozi podjetju, tako da je dejanski obseg negativnih govoric
o podjetju lahko veliko vecji, kot ga ocenjujejo trzniki (Charlett et al., 1995). Izguba
podjetja je zaradi negativnih govoric Se dosti vecja, kot jo prikazujejo Stevilke, saj z
izgubo kupca podjetje izgubi tudi njegova priporocila in oglasevanje od ust do ust.
Poleg tega je zaradi negativnih govoric v nevarnosti tudi prodaja novim kupcem, saj bo
tipicen nezadovoljen kupec o svoji izkusnji povedal od osem do deset ljudem. Vsak peti

pa bo povedal dvajsetim (Griffin, 1995).

Pozitivne govorice od ust do ust so po drugi strani eden najboljSih nacinov za
uspesno pridobivanje novih kupcev. Njihova ucinkovitost temelji na tem, da prihajajo
od objektivne tretje osebe. Priporocila in nasveti v teh primerih namre¢ prihajajo od
nekoga, ki dobro pozna podjetje in njegove izdelke oz. storitve, je prepric¢an o njihovi
zanesljivosti in uporabnosti ter nima nikakrsnih finan¢nih motivov za njihovo hvaljenje
oz. kritiko (Griffin, 1995). Potros$nik zato tej osebi zaupa bolj kot sporocilom, ki jih
prejme neposredno od podjetja, najpogosteje v oglasih. Govorice so pomemben element
pri dolocanju, ali bo izdelek zivel ali umrl. Pozitivne govorice lahko namre¢ povzrocijo

uspeh izdelka, negativne pa lahko izdelek unicijo. Medtem ko imajo pozitivne govorice
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ugodne ucinke na prodajo, je pri negativnih govoricah rezultat ravno nasproten.
Nevarna stran govoric je, da se bliskovito $irijo o slabih izdelkih in storitvah in so lahko
za podjetja usodne. Vpliv negativnih govoric je velik Ze, ko je zaCetno Stevilo
nezadovoljnih potrosnikov relativno majhno, zato se trzniki dobro zavedajo, da lahko
negativne govorice o njihovih izdelkih znatno znizajo profite podjetja (Goldenberg et
al., 2004). Arndtova (1967) trdi, da izpostavljenost pozitivnim govoricam poveca
verjetnost nakupa izdelka in nasprotno, izpostavljenost negativnim govoricam zniza

verjetnost nakupa.

3.2.3 Vloga podjetja v procesu organskih govoric med potroSniki

Za nezadovoljne kupce je znacilno, da o svoji slabi izkusnji povedo dva- ali trikrat
ve¢ ljudem kot zadovoljni kupci. Zato je pomembno, da podjetje svojim potro$nikom
ponudi nekaj, o ¢emer lahko govorijo, npr. odli¢en servis, edinstven odnos do kupcev,
izjemna kakovost materialov itn. ter jim s tem omogo¢i, da se vkljucujejo v govorice,
ki so za podjetje in prodajo njegovih izdelkov ali storitev ugodne. Podjetje si mora
namre¢ vedno znova prizadevati, da ohrani svoje mesto v pogovorih med potrosniki,
saj s tem omogoca nastajanje in Sirjenje govoric o sebi. Pred tem pa mora s svojimi
izdelki ali storitvami zadovoljiti potrebe potrosnikov in izpolniti svoje obljube, da se

izogne rusilnim u¢inkom negativnih govoric (Silverman, 2001).

Najhitreje se govorice razsirijo o kakovostnih izdelkih, kot so: izdelki, ki v kupcu
zbudijo Gustva; ? izdelki, ki se sami oglasujejo; * izdelki, ki puséajo sled; * izdelki, ki
postanejo ¢edalje uporabnejsi, ¢im ve¢ ljudi jih uporablja; izdelki, ki se ujemajo s

kup&evim na&inom dela,’ in izdelki, preprosti za uporabo (Rosen, 2000).

Da bi potrosnik postal glasnik pozitivnih govoric o podjetju in njegovih izdelkih,
ga mora podjetje navdusiti, ne le zadovoljiti (Schlossberg v Biyalogorski, 2000: 6);
navduSenje pa je mogoce le, ¢e so potroSnikove potrebe pred tem ze zadovoljene.

Navdusenje v vecji meri kot zadovoljstvo sproza pozitivne govorice in s tem ponovni

% Najveckrat gre za navdusenje nad izdelkom, ki je presegel pri¢akovanja kupca.

3 Primer so modna obla¢ila; ko na nekom vidimo kaj novega, privlaénega, ne potrebujemo oglasa, da bi
nas preprical v nakup.

* To so izdelki, ki pritegnejo na$o pozornost.

> Dlanéniki Palm so navdusili uporabnike, ker so bili podaljsek osebnega ra¢unalnika.
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nakup (Rust et al. v Biyalogorski, 2000: 7). NavduSenje nastane na podlagi
nadpovprecno pozitivne izkusSnje, s prekoraenjem prelomne tocke potroSnikovega
zadovoljstva, ki vodi k razvnetju, uzitku, zadovoljstvu in kon¢no v navduSenje.
Potrosnikovo vedenje se spremeni po tem, ko prekoraci prelomno tocko zadovoljstva,
kupec postane navdusen nad izdelkom, kar vodi k lojalnosti, ve¢ji pripravljenosti za

ponovitev nakupa, in Sirjenju pozitivnih govoric (Oliver et al. v Biyalogorski, 2000: 7).

Zavedati pa se moramo tudi, da imajo Se tako pozitivne govorice manjsi u¢inek na
ponovno oblikovanje pozitivne ocene o izdelku, zatem ko potrosnik ze oblikuje
negativno mnenje o izdelku (Herr et al., 1991). Potrosniki, ki imajo oblikovana moc¢na
negativna staliS¢a o izdelku, so namre¢ veliko bolj dovzetni za negativne govorice kot
tisti s pozitivnimi staliS¢i (Wilson et al., 1989). Zato se mora podjetje z vsemi silami
izogibati povodom za sprozanje negativnih govoric o svojih izdelkih. Za podjetje je
klju¢nega pomena, da so v prvih fazah zivljenjskega cikla izdelka oz. storitve izkusnje

uporabnikov s podjetjem, z blagovno znamko, izdelkom oz. s storitvijo pozitivne.

Ce trznikom ne uspe oblikovati pozitivnih stali$¢ o blagovni znamki, je njihovo
kasnejSe spreminjanje zelo tezavno (Petty et al., 1983). Pri odnosih s kupci so tezave
sicer neizogibne, vendar pritozbe kupcev ne pomenijo nekaj slabega, saj ponujajo
priloznost, da podjetje kupcem pokaze svojo skrb za njihovo zadovoljstvo. Pritozbe so
po mnenju Silvermana (2001) najbolj pogosta in neposredna oblika kupcevih povratnih
informacij o izdelku ali storitvi. V taksSnih primerih mora podjetje ¢imprej stopiti v stik
z nezadovoljnim kupcem, obnoviti odnos z njim in ugotoviti vzroke za njegovo
nezadovoljstvo ter jih odpraviti $e preden se enako zgodi ostalim kupcem. Ce
nezadovoljnim kupcem podjetje pozorno prisluhne, mu bodo povedali, kaj mora storiti,
da se bodo vrnili k njemu. Odnos s potrosnikom je potrebno negovati vse do stopnje, ko
kupec postane zagovornik izdelka ali blagovne znamke. S tem pa vloga podjetja Se ni
koncana, saj se mora truditi, da bi kupci nadaljevali svoje kupovanje in priporocanje.
Raziskave potrjujejo, da lahko ljudje, katerih pritozbe so primerno obravnavane in
resene, postanejo celo bolj zvesti kupci kot tisti, ki nikdar ne izkusijo tezav (Griffin,
1995). Kadar podjetje ne dobiva pritozb, je to pogosto zanesljiv pokazatelj, da je nekaj
narobe. Odsotnost pritozb po vsej verjetnosti pomeni, da kupci raje odidejo ali
zmanj$ajo koli¢ino nakupov, kot da bi se pritozili. V povprecju se le pet odstotkov

nezadovoljnih kupcev dejansko pritozi podjetju (Timm, 2001).
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Vrednost govoric se kaze tudi v Stevilu novih kupcev, ki jih obstojec¢i kupec lahko
prinese podjetju. Pridobitev novega potencialnega kupca preko priporocil in nasvetov
obstoje¢ih kupcev prinaSa podjetju prednosti v prodajnem procesu (Griffin, 1995).
Ljudje so pripravljeni na nakup in pridejo v trgovino z namenom, da bi kupili izdelek ali
storitev, ki jim je bila svetovana. Pri prodaji potencialnemu kupcu, ki so mu izdelek ali
storitev svetovali njegovi prijatelji ali znanci, se porabi manj Casa in truda kot pri
prodaji nakljuénemu potrosniku, saj velik del v procesu prodaje pred tem Ze opravi sam
vir priporocil. Pri prvem nakupu nekega nepoznanega izdelka, ki vsebuje doloceno
stopnjo tveganja, je klju¢ni dejavnik potroSnikovo zaupanje, to pa za svoj razvoj
potrebuje dolocen c¢as. Pri sprejemanju priporocil in nasvetov glede nakupa izdelkov ali
storitev potro$niku samemu ni potrebno pridobiti zaupanja v ta izdelek ali storitev, saj
priporocila prihajajo od ljudi, ki temu izdelku ze zaupajo. Ker potrosnik te ljudi dobro
pozna in jim zaupa, posledi¢no po priporocilu ze zaupa tudi v izdelek. Znano je tudi, da
je za ljudi, ki kupujejo na podlagi osebnih priporocil, nagnjenost k zvestobi izdelku ali
blagovni znamki bolj znacilna kot za tiste, ki kupujejo zaradi oglasov. V oglasih kupce
ponavadi k nakupu privabijo ugodne ponudbe, a to le za enkraten nakup, saj se ti kupci
vecinoma ne vrac¢ajo, razen v primerih, ko gre ponovno za oglasevano ugodno ponudbo

(Silverman, 2001).
3.2.4 Custvena vpletenost v nakup

Koliko ljudem bo posameznik povedal o svoji izku$nji, je odvisno tudi od
custvene vpletenosti v nakupni proces; bolj kot je posameznik ¢ustveno vpleten, v vecji
meri o svojih izkuSnjah poroca drugim (Rosen, 2000). Kot primer lahko navedem
razliko med Custveno vpletenostjo v nakup avtomobila in nakup tedenske zaloge hrane.
Posameznik se bolj naveZze na svoje novo vozilo, je nanj ponosen in zato tudi ve¢
prijateljem pove o svoji novi izku$nji, o nakupu novega audija. Po drugi strani pa nakup
tedenske zaloge hrane ni vznemirljivo in zanimivo pocetje, ampak povsem vsakdanje in
obicajno opravilo, zato posameznik o tem ne govori svojim prijateljem, kljub temu da je
bil v trgovini izjemno dobro postrezen. Pogosto so dobre izkusnje priCakovane, skoraj
samoumevne in zato tudi kmalu pozabljene, neresene slabe izkusnje pa jezijo in

frustrirajo kupce in povzrocajo rojstvo negativnih govoric (Silverman, 2001).
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4. ORGANSKE IN SPODBUJENE GOVORICE

Govorice od ust do ust so lahko organske ali spodbujene. Organske govorice so
rezultat vsakodnevne interakcije potroSnika s podjetjem in z njegovimi izdelki in se med
kupci spontano Sirijo. Sprozilci pozitivnih organskih govoric so zadovoljni uporabniki
ali lojalni kupci, negativnih pa tisti posamezniki, ki z izdelkom ali storitvijo niso
zadovoljni. Pozitivne organske govorice najveckrat nastanejo, ko se ljudje z neko
blagovno znamko poistovetijo in postanejo njeni glasniki, k ¢emur privede navdusenje
nad izdelkom. Z ustvarjanjem pozitivnih govoric potrosniki izkazejo svoje navdusenje
nad izdelkom in podporo podjetju. Podjetje skrbi za proces Sirjenja spontanih pozitivnih
govoric tako, da se osredotoCi na zadovoljstvo potrosnikov, izboljSevanje kakovosti in
uporabnosti izdelka, azurirano komunikacijo s kupci, poleg tega pa mora poslusati svoje
potrosnike in redno odgovarjati na njihova vprasanja, reklamacije in kritike ter si

pridobiti njihovo zvestobo (Womma White Paper, 2005).

Po drugi strani pa lahko podjetje samo sprozi govorice z vplivanjem na
mnenjske voditelje, ki Sirijjo informacije naprej med S$irSi krog potroSnikov. T. i.
spodbujene govorice so rezultat marketinske kampanje, ki ustvari in sprozi proces
govoric med potroSniki. Podjetje skrbi za proces Sirjenja pozitivnih spodbujenih govoric
z ustvarjanjem skupine glasnikov svoje blagovne znamke, z motiviranjem potro$nikov
za vkljuCevanje v aktivno promoviranje svoje blagovne znamke, s posredovanjem
informacij o izdelkih in z oglaSevalskimi kampanjami, ki spodbudijo ustvarjanje
pogovorov med ljudmi, ter z iskanjem mnenjskih voditeljev oz. vplivnezev (Womma
White Paper, 2005). Govorice so zato lahko mo¢no marketinsko orodje za promoviranje
podjetij in njihovih izdelkov ter storitev ob zelo nizkih stroSkih oz. popolnoma brez
njih. Godes s sodelavci (2004) izvede raziskavo, ki se posve€a namerno sproZenim
govoricam in identificiranju mnenjskih voditeljev, ter ugotovi, da lahko podjetje
uspesno trzi svoje izdelke s pomocjo identificiranja mnenjskih voditeljev in z
ustvarjanjem posebnega programa za spodbujanje govoric o izdelkih ali storitvah.
Ugotovi, da imajo spodbujene govorice najvecji vpliv med znanci, manjSega med
prijatelji in druzinskimi ¢lani. Spodbujene govorice v vecji meri Sirijo nelojalni
potro$niki, manj lojalni kupci. Razlog je ta, da lojalni kupci zaradi svojega odnosa s

podjetjem, z izdelkom ali s storitvijo obvestijo svoj krog prijateljev, znancev in
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druzinskih ¢lanov Se preden podjetje pricne s spodbujanjem govoric o sebi in svojih
izdelkih. Lojalni kupci zato niso primerna skupina za Sirjenje spodbujenih govoric, saj
so vsebino teh govoric Ze prenesli svojim bliznjim. Namen spodbujenih govoric je torej
spodbuditi tiste posameznike, ki sami od sebe ne bi razsirili dobrega glasu o podjetju ali

njegovih izdelkih (Godes et al., 2004).

4.1 Virusni marketing kot oblika trZzenja z govoricami

»Ko se je pojavil radio, je trajalo 40 let, da je
Stevilo uporabnikov naraslo na 10 milijonov. V
tem Ccasu se je razvila industrija, ki je bila
sposobna kovati dobicek iz mnoZicnega obcinstva.
Pri televiziji je trajalo 15 let, da je dosegla 10
milijonov uporabnikov. Netscape je potreboval le
Se 3 leta, Hotmail in Napster pa manj kot leto.
Netscape in Hotmail sta uspela nase prikleniti
mnozice uporabnikov, ne da bi jih morala deliti s
konkurenco, zato sta podjetji tako rekoc cez noc¢
dosegli izjemne dobicke. In to jima je uspelo prav
s Sirjenjem virusnih idej.«

Seth Godin

Virusni marketing® je ena najuspe$nejsih in najbolj preprostih oblik trzenja z
govoricami, ki temelji na hitrem prenosu informacij med spletnimi uporabniki preko
interneta (Skrt, 2002). Bistvena znacilnost virusnega marketinga je, da vkljucuje ¢im
ve¢ ljudi, ki samoiniciativno posredujejo informacije o izdelku ali storitvi kar najvecji
mnozici ljudi. Vse deluje po sistemu povej naprej. Vendar smisel virusnega marketinga
ni le v generiranju ¢im vecjega Stevila obiskovalcev in naro¢nikov, temve¢ v ciljnem
trzenju z minimalno vlozenim delom in stroski. Ob pravilni izvedbi virusnega
marketinga se virusna sporocila Sirijo podobno kot klasi¢ni virusi, torej hitro, neopazno

in preko ¢loveske interakcije.

% Termin virusnega marketinga vpelje leta 1997 Steve Jurvetson, da z njim opise pojav nalezljive uporabe
brezplacnega e-postnega servisa Hotmail, ki mu ze v prvem letu in pol obstoja uspe pridobiti 12 milijonov
naro¢nikov. Na koncu vsakega sporocila, ki ga uporabnik poslje preko njihovega servisa, je avtomatsko
pripeto njihovo promocijsko sporocilo, ki na neposreden nacin poziva uporabnika, da klikne na povezavo,
kjer bo dobil zaseben, brezplacen elektronski predal. Po mnenju Jurvetsona so vsi uporabniki njihovih
storitev del virusnega marketinga, saj posredno promovirajo Hotmail. Ker je Hotmailova storitev
brezplacna, kvalitetna in uporabna, se njihova mreza uporabnikov Se naprej Siri z veliko hitrostjo
(Silverman, 2001).
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»Ljudje smo bolje povezani kot kdaj koli prej.
Imamo bistveno vec prijateljev in prijateljev od
prijateljev, s katerimi lahko tudi hitreje in

pogosteje stopamo v stik.«
Seth Godin

Marketinski virus lahko podjetje ustvari z doloceno zanimivo in uporabno
informacijo, ki je ljudem tako zelo vSe¢, da jo samodejno in brezplacno posredujejo
svojim prijateljem in znancem. Med ljudmi se tako Sirijo spletne govorice. Seveda
ustvarjajo s tem brezplacno promocijo za podjetje, posredno pa pridobivajo tudi nove
potencialne stranke. Podjetje najlaze doseze tovrstne ucinke z brezplacnimi
elektronskimi knjigami, partnerskimi programi, elektronskimi porocili, uporabnimi

programi itn. (Skrt, 2002).

26



5. MOC GOVORIC

5.1 Govorice vs. oglaSevanje

Marketinski svet postaja vedno bolj nasien z informacijami in izdelki in za
potros$nika je nemogoce, da preizkusi vse alternative, ki so mu na voljo, da bi lahko
izbral najboljSo. Razlicne Studije ugotavljajo, da se potroSniSka zmedenost zaradi
prevelike izbire pojavlja v velikem S§tevilu drzav: v ZDA, Juzni Koreji, Novi Zelandiji,
Grciji, Veliki Britaniji in Nemciji (Wiedmann et al., 2001). Zaradi prenasi¢enosti z
oglasnimi sporoc€ili postajajo potrosniki vse bolj skepticni do oglaSevanih vsebin.
Povprecen posameznik je dnevno izpostavljen med 200 in 1500 oblikam trznih sporocil
(Rosen, 2000). Ljudje so izpostavljeni televizijskim oglasom, tiskanim oglasom,
radijskim oglasom, velikim plakatom ob cestah in na stavbah, oglasom na avtobusih,
spletnim oglasom, prodajnemu osebju, direktnim pismom, prodajnim agentom preko
telefona, promocijskim broSuram in drugim promocijskim sporo¢ilom. Kupci
oglasevalcem zaupajo manj, zato govorijo o izdelkih in storitvah s svojimi prijatelji in
znanci, da bi dobili objektivno sliko in nepristranske informacije, kakr$nih Stevilni
oglasi v medijih veCinoma ne ponujajo. Nasprotno pa so govorice neodvisne od
podjetja, ki ponuja omenjene izdelke, storitve oz. ideje (Silverman, 2001). Stevilne
Studije so dokazale pomembnost medosebne komunikacije za razSirjanje marketinskih
informacij in inovacij (Kiel et al. v Wiedmann et al., 2001: 195), ker so mnenja ljudi iz
iste referencne skupine za potrosnika bolj verodostojna od komercialnih virov

informacij o izdelkih (Katz et al., 1955).

Ker so govorice od ust do ust neplacana oblika komunikacije, so ljudje manj
skepticni do njih kot do placanih promocij, ki jih izvajajo marketinski oddelki v
podjetjih (Herr et al., 1991). Kot pri vsaki drugi obliki komunikacije se tudi vrednosti
govoric razlikujejo v odvisnosti od izdelka, trga in okolis¢in. Govorice so bolj vplivne,
ko gre za vir, ki poseduje izkuSnje in je verodostojen ter ko gre za izdelke, kjer je
zaznano tveganje za nakup visoko. Ob takSnem nakupu skuSajo potrosniki zbrati ¢im
ve¢ informacij ne le iz mnozi¢nih medijev, ampak tudi pri strokovnjakih in znancih

(Kotler, 1996).
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5.1.1 Govorice — drugacno trinokomunikacijsko orodje

Govorice niso »vsiljiv medij«, saj dosezejo le tiste potrosnike, ki v njih Zelijo
sodelovati in jih vsebina govoric zanima. Govorice od ust do ust so torej
»samoproizvodni« medij neformalnega oglasevanja, ki se za€nejo z enim samim
virom in se, odvisno od njegove vplivnosti in mreze poznanstev, raznesejo Siroko
naokoli. Govorice prav tako niso omejene s proracunom ali z druzbenimi in s
Casovnimi pritiski ter so bolj verodostojne od najbolj iskrenega prodajalca ali oglasa,
zato lahko dosezejo ve¢ ljudi hitreje od oglaSevanja, prodajnega osebja in direktne
poste. Poleg tega so govorice v vecji meri kot oglaSevanje in ostali trznokomunikacijski
kanali zmozne spodbuditi ljudi k akciji, tj. k potrosnji izdelkov in storitev (Silverman,

2001).

Medtem ko je oglasevanje bolj u¢inkovito pri ustvarjanju zavedanja izdelkov, se
potro$niki bolj zanesejo na priporocila prijateljev in znancev, Se posebej, ko kupujejo
neotipljive in nestandardizirane izdelke in storitve (Haywood, 1989). Pri nakupu taksnih
izdelkov in storitev so kupci zaradi vecjega tveganja, teZzavnosti ocenjevanja in
pomanjkanja informacij bolj nagnjeni k odlo¢itvam na podlagi govoric in priporo€il.
Priporocila in nasveti prijateljev in znancev imajo po mnenju Reichelda in njegovih
sodelavcev (v Ennew et al., 2000: 76) dvakrat vecji vpliv kot placano oglaSevanje. V
raziskavi o prepricevanju gospodinj, da bi poizkusile nove blagovne znamke
gospodinjskih izdelkov, Katz in Lazarsfeld (1955) ugotovita, da je osebni vpliv pri tem
sedemkrat bolj u¢inkovit kot oglasevanje v tiskanih medijih. Nekateri avtorji celo trdijo,
da so govorice od ust do ust sto- ali celo tisoc¢krat bolj vplivne in mo¢ne od oglasevanja
(Silverman, 2001). Po mnenju Silvermana (2005) so govorice od ust do ust kar 5000-
krat mocnejie’ in vplivnejse od oglasevanja. Na sliki 4.1 lahko vidimo, da rezultati
raziskave MEC Medialaba (2004) kazejo, da je prijateljevo priporocilo za potro$nike
pri nakupnem odlo¢anju celo bolj pomembno od lastnih predhodnih izkuSenj s

predmetom nakupa. Tudi raziskava Flash Barometra (2002) kaze na visok pomen

7 Silverman predpostavi, da je posameznik v enem tednu izpostavljen 15000 oglasnim sporo¢ilom, zaradi
katerih opravi eno nakupno odlocitev, npr. kupi Cistilno sredstvo za okna. Hkrati v istem tednu sprejme od
prijateljev tri priporocila za nakup, opravi prav tako eno nakupno odlocitev, npr. kupi novo kolo.
Ucinkovitost oglasevanja je ena proti petnajst tiso¢, medtem ko je ucinkovitost priporocil kar ena proti tri;
iz tega sledi, da so govorice kar 5000-krat bolj u¢inkovite in vplivne od oglasnih sporo¢il.
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govoric v nakupnem odlo¢anju, saj so prijatelji in sorodniki kot vir aktivnega iskanja

informacij Ze na Cetrtem mestu med potro$niki Evropske unije.

Kateri trije od nastetih nacinov bi vas v prvi vrsti prepricali v nakup dolocenega izdelka?

71
Izdelek mi je priporocil prijatelj. 76

Imel sem predhodne izkusnje s podjetjem, 63
ki ponuja izdelek. 68

Imel sem kup pisnih informacij o izdelku, 38
preden sem se odlo¢il. 29

Vem, kje je podjetje nastanjeno/ 23
poznam njihov naslov. 22

Uspel sem najti dovolj informacij o 19
izdelku/podjetju v drugih virih.

Izdelek so priporoéili v Casopisu/reviji. 22
Videl sem oglas za izdelek. 15

2004 2001
Videl sem spletno stran podjetja/izdelka.

Slika 4.1: Razlogi za nakup izdelka (Vir: MEC MediaLab, 2004)

Govorice so prav tako kot oglaSevanje aktivator prodajnih rezultatov. Vendar
danaSnje pozitivne govorice ne pomenijo nujno le visoko jutriSnjo prodajo, lahko
pomenijo tudi, da je bila vCeraj prodaja visoka. Iz tega sledi, da so govorice tudi rezultat
predhodnih prodaj. Ustne govorice se lahko spreminjajo skozi faze zivljenjskega cikla
izdelka in s tem razli¢no vplivajo na prodajo (Godes et al., 2002). Bass (v Godes et al.,
2002: 5) v modelu razprsenosti govoric o izdelku predstavi koeficient oponasanja: vpliv
govoric na odlo¢itev o nakupu izdelka raste v zgodnjem Zzivljenjskem ciklu izdelka in
nato upade. Vsak posameznik je namrec v procesu govoric ali informator ali potencialni
informiranec. Stevilo informatorjev zaradi Sirjenja informacij sprva raste, zato raste tudi
njihov vpliv. Ce predpostavimo uéinek trzne saturacije, se Stevilo informirancev
sCasoma tako omeji, da se vpliv informatorjev s€asoma nujno zmanjsa, saj ostane vse

manj ljudi, ki bi jih informatorji obvestili o novem izdelku (Godes et al., 2002).
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5.1.2 Omejenost oglasSevanja

Rezultat oglasnih sporocil je sicer pogosto ta, da potrosniki izvedo veliko o
oglasevanem izdelku, vendar so to le gole informacije o izdelku, kar potrosnikom ni
dovolj za opravljeno nakupno odlocitev. Govorice od ust do ust so ravno zaradi
preseganja golih informacij s posredovanjem izkuSenj in mnenj o izdelku pogosteje
vzrok dejanskemu nakupu in uporabi tega izdelka. Oglasevalci in prodajno osebje so
namre¢ najslabSe opremljeni za posredovanje izkusenj z izdelki in storitvami. PotroSnik
zato v oglasu dobi le informacije in obljube o izdelku, ne dobi pa zagotovila, da bo ta
izdelek tudi izpolnil dano obljubo in pricakovanja. Zagotovilo o izpolnjenih
pri¢akovanjih prejme s priporocilom prijatelja ali znanca, ki mu zaupa. Zato so
govorice bolj vseobsegajoe in bolj pomembne od oglasevanja, saj so v oceh
potroS$nikov najbolj iskren medij, njihov vir so ljudje, ki jim potrosnik zaupa,
potrebujejo pa le en sam vpliven vir, ki lahko povzro¢i vihar informacij na vse strani.
Zacetne govorice imajo tako $e nadaljnje posledice oz. u¢inke, saj se Sirijo od vira na
vse strani do potencialnih potroSnikov (Silverman, 2001). Zaradi svojih znacilnosti
govorice predstavljajo mehanizem, s katerim se je mogoce boriti proti skepticizmu

danasnjih potroSnikov do oglaSevanja in trzenja.

5.1.3 OglaSevanje je Se vedno potrebno

Kljub mo¢i govoric od ust do ust pa je oglasSevanje Se vedno tisto sredstvo, s
katerim se kupce najlaze opozori na nove izdelke na trgu. Poleg tega lahko kupce z
oglasevanjem ucinkovito spodbujamo k Sirjenju govoric. Druzba EndNote v svojih
oglasih vedno pove, koliko ljudi Ze uporablja njihove izdelke. Studije namre¢ kazejo, da
ljudje raje govorijo o novih izdelkih z drugimi ljudmi, ¢e niso osamljeni uporabniki
izdelka. Z oglasevanjem pa se lahko nenazadnje tudi usmerja govorice oz. vpliva na
njihovo vsebino. Ce je v oglasu izpostavljena najveja prednost izdelka, bodo ljudje bolj

verjetno o njej tudi govorili (Kaucic¢, 2002).
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6. VIRI GOVORIC

Obstajajo tri razline vrste prenosa informacij o izdelkih in storitvah med
potrosniki: od strokovnjaka do strokovnjaka, od strokovnjaka do potrosnika in od

potro$nika do potrosnika.

6.1 Strokovnjaki

Po mnenju Silvermana (2001) so strokovnjaki najbolj pomemben in vpliven vir
govoric. Vsako podrocje potroSnje ima strokovnjake, ki predstavljajo mnenjske
voditelje; to so lahko uredniki popularnih revij in Casopisov, priljubljeni trendseterji in
drugi ljudje, pri katerih ljudje i8€ejo, kaj je »in« in kaj je »out«. Gre pa tudi za ljudi, ki
se spoznajo na dolocene izdelke oz. storitve in zato ljudje pri njih i8¢ejo informacije.
Strokovnjaki so tudi inovatorji in zgodnji prisvojitelji novih izdelkov, idej in tehnologij.
Kot taki so pripravljeni deliti svoje izkusSnje in mnenja o novih izdelkih z drugimi

ljudmi (Silverman, 2001).

6.2 Pomembni posamezniki

V dvofaznem procesu zbiranja izkuSenj s pomocjo govoric od ust do ust pa so
poleg strokovnjakov pomembni tudi drugi »navadni« potrosniki. Podjetje oblikuje le
obljubo o izdelku in v proces oblikovanja obljube morebiti vkljuci tudi strokovnjaka, ki
obljubo potrdi. Vendar to za potrosnika pogosto ni dovolj, da opravi nakupno odlocitev.
Potro$nik mora preveriti, ¢e je obljubo mogoce potrditi tudi z dejansko izkusnjo v
vsakdanjem zivljenju. Zanimajo ga tudi pomanjkljivosti izdelka, ki jih lahko izve od
drugih potrosnikov, saj podjetja o svojih izdelkih in storitvah v oglasih razkrijejo samo
prednosti, slabosti pa zamolcijo. Posameznik zato v pogovorih z drugimi potro$niki
pridobi zanj bolj nepristranske informacije in bolj realno sliko o predmetu nakupa

(Silverman, 2001).
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6.3 Mocne in Sibke vezi med potroSniki

Vse govorice od ust do ust niso enakovredne. Govorice imajo lahko vecji ali
manjsi vpliv, odvisno od tega, kdo govori komu. V odvisnosti od ¢asa, ki ga osebi
prezivita skupaj, Custvene navezanosti, stopnje intimnosti in reciprocnosti so med
posamezniki dolo¢ene mocne in Sibke vezi. Mocne vezi predstavljajo redni, stabilni in
intimni odnosi med druzinskimi ¢lani, prijatelji in dobrimi znanci. Te vezi so aktivirane
bolj pogosto. Na posameznike poleg mocnih vezi vplivajo tudi stiki z drugimi ljudmi, s
katerimi imajo negotov ali naklju¢en odnos. Te odnose vezejo Sibke vezi, za katere so

znacCilne trenutne ali kratkotrajne oblike vzajemnosti (Brown et al., 1987).

Na prejemnikovo odlocanje za nakup bolj vplivajo informacije, ki jih pridobi
preko moc¢nih vezi, kot informacije, pridobljene preko Sibkih vezi. Kljub temu imajo
Sibke vezi bistveno vlogo za obseg o0z. razprSenost govoric. Vsaka informacija, ki
precka Sibko vez, ki veze dva posameznika z razli¢nim krogom prijateljev in znancev,
ima moznost doseci vedje stevilo ljudi. Stevilo §ibkih vezi je tudi veliko ve&je od $tevila
mocnih vezi, ki jih tvori vsak posameznik, zato vloga Sibkih vezi v procesu govoric ne

sme biti prezrta (Granovetter, 1978).

Posameznik pri Sirjenju svojih informacij izbira med aktiviranjem svojih moc¢nih
ali Sibkih vezi, odvisno od vrste informacije. V primeru ekskluzivnih ponudb
posameznik zaupa le svojemu oZjemu krogu moénih vezi. Ce oseba prejme informacijo
o omejeni ugodni ponudbi nekega izdelka za prvih sto kupcev, bo nekomu povedala le,
¢e mu lahko zaupa, da ta ne posreduje informacije veliko drugim posameznikom, ki
lahko informacijo nenadzorovano raznesejo Se naprej. Oseba ne posreduje informacije o
ekskluzivni ponudbi preko Sibke vezi zaradi njenega strahu pred preveliko razsiritvijo
informacije (med ve¢ kot sto potrosnikov), kar bi zanjo zmanj$alo moznosti za izvedbo
ugodnega nakupa. Zato je bolj verjetno je, da oseba preda informacijo visoke vrednosti
svojemu dobremu prijatelju in ne beznemu znancu z ulice (Frenzen et al. v Godes et al.,
2002: 7). Nasprotno pa npr. v primeru iskanja informacij o izdelkih in storitvah, ki jih
posameznik ne pozna, le-ta aktivira svoje moc¢ne in Sibke vezi (povprasa tako prijatelje
in druzinske ¢lane kot tudi sodelavce in ljudi, ki jih le bezno pozna), odvisno od znanja

in izku$enj, ki jih posamezni vir poseduje.

32



Marsden s sodelavci (1984) v raziskavi moc¢i medsebojnih odnosov med seboj
primerja obcutek blizine, trajnost in pogostost stikov, ki odrazajo mo¢ vezi med ljudmi.
Ugotovi, da je med njimi obcutek blizine najboljsi pokazatelj moci odnosa. Pogostost in
trajnost stikov nista najbolj$i merili, ker dimenzija pogostosti zajema tudi del Sibkih
vezi, s katerimi se sreCujemo vsak dan (npr. sosedje, sodelavci, soSolci itn.), dimenzija
trajnosti stikov pa preceni mo¢ odnosa s sorodniki, ki jih posameznik pozna vse svoje
Zivljenje, niso pa mu nujno zelo blizu. Reingen (v Godes et al., 2002: 5) v raziskavi
stopnje preference zensk do doloCenih blagovnih znamk glede na njihovo lokacijo
bivanja ugotovi, da imajo zenske, ki zivijo blizu, bolj podobne preference glede istih
blagovnih znamk kot obratno. Zenske, ki Zivijo blize, imajo ve¢ priloznosti za
medsebojno interakcijo, zato so govorice med njimi bolj pogoste in delijo podobna

mnenja in preference.

6.4 Kljucni akterji v procesu govoric

Resitev za zmedenega potroSnika v obdobju oglasevalske impotence so
kompetentni posamezniki oz. trzniski maherji, ki pomagajo potroSnikom, da postanejo

informirani o izdelku, ne da bi za to porabili veliko ¢asa, truda in denarja.

6.4.1 Komunikacijski model govoric

Ze Lazarsfeld s sodelavci (1944) v raziskavi politiénih volitev v nasprotju s
predhodnimi raziskavami ugotovi, da na ljudi veliko bolj vpliva medosebna
komunikacija kot pa mnozi¢ni mediji. Rezultati raziskave odkrijejo, da so medijski
ucinki ob nakupni odlo€itvi minimalni, saj vpraSani v raziskavi oznacijo prijatelje in
znance kot bolj pogost vir informacij kot casopis in radio. Lazarsfeld s sodelavci (1944)
v svoji raziskavi identificira posameznike, ki imajo velik vpliv na druge, ter jih oznaci
kot selektivne prenaSalce volitvenih informacij. Katz in Lazarsfeld (1955) nato na
podlagi izsledkov te raziskave razvijeta dvostopenjski komunikacijski model, ki poleg
mnozi¢nih medijev in konénih prejemnikov poudarja tudi obstoj mnenjskih voditeljev
ter oblikovalcev mnenj in njihov moZen vpliv na odlocitve ostalih potrosnikov. Ljudje,

ki nimajo jasnega lastnega mnenja o doloCeni zadevi in niso o njej opredeljeni, so
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nagnjeni k upostevanju oz. sledenju mnen;j in nasvetov svojih prijateljev in znancev, ki

imajo o zadevi jasno mnenje. Prvi so mnenjski sledilci, drugi pa mnenjski voditelji.

Katz (1973) definira mnenjsko voditeljstvo kot proces, v katerem ljudje, ki so v
ve€ji meri izpostavljeni medijskim vsebinam, vplivajo na ostale posameznike iz bolj
pasivnih segmentov populacije. Informacije o izdelkih in storitvah se torej glede na
dvostopenjski model komuniciranja S§irijo od mnozi¢nih medijev ali mnenjskih
oblikovalcev k mnenjskim voditeljem in naprej k manj aktivnemu delu druzbe, k

mnenjskim sledilcem.

Predpostavka, da so v procesu govoric edino mnenjski voditelji aktivni,
prejemniki informacij pa pasivni, je nerealna, zato je model z le dvema stopnjama
neustrezen. Veckrat se namre¢ dogaja, da prejemniki aktivno iS¢ejo informacije in s tem
vplivajo na mnenjske voditelje. Proces govoric tako ni enosmerna pot, po kateri
potujejo informacije od ene osebe k drugi, ampak je dialog o izdelkih in storitvah. Zato
je pomembno upostevati vecstopenjski model komuniciranja, ki razume komuniciranje
kot dvosmerni tok informacij od izvora k prejemniku in nazaj. Govorice so tako
vecfazen in veCsmeren proces, saj se mnenjski voditelji o temah pogovarjajo med seboj
in z drugimi ¢lani neformalne skupine. Slednji se prav tako pogovarjajo med seboj in

nato odgovarjajo svojim mnenjskim voditeljem (Trepte et al., 2004).

6.5 Mnenjski voditelji, mnenjski oblikovalci in mnenjski sledilci

Poleg mnenjskih voditeljev imajo zaradi svoje formalne avtoritete, izobrazbe ali
statusa na podroc¢ju predmeta razprave vpliv na potrosnike tudi mnenjski oblikovalci in
mediji. Potro$niki tudi pri njih iS¢ejo uporabne informacije in nasvete. Vpliv
oblikovalcev mnenj kot virov informacij je lahko zelo velik, saj so zaradi svoje
formalne strokovnosti v oc¢eh potrosnikov verodostojni, ljudje jim zato zaupajo in v
svojih odlocitvah upostevajo njihove informacije. Oblikovalci mnenj predstavljajo t. i.
vratarje, ki odloc¢ajo, katere informacije bodo imele moZznost biti razSirjene in katere ne,
zato so podobno kot mnenjski voditelji kljucni za proces govoric. Mnenjske oblikovalce
je z razliko od mnenjskih voditeljev zaradi njihove formalne strokovnosti enostavneje

identificirati.

34



Poleg majhnega Stevila oblikovalcev mnenj in mnenjskih voditeljev je v druzbi
velika vecina potro$nikov le mnenjskih sledilcev. To so ljudje, ki potrebujejo potrebne
informacije in pomo¢ pri svojih nakupnih in drugih odlocitvah, saj sami pogosto niso
sposobni izoblikovati lastnega mnenja o zadevi. Nekateri sledilci aktivno iscejo
informacije od zaupanja vrednih ljudi, medtem ko drugi preprosto upostevajo le
sporocila, ki jih posredujejo mnozi¢na obcila (Robinson, 1976). Mnenjski sledilci si
najbolj pogosto poiscejo ve¢ virov informacij, na podlagi katerih se kasneje odlocijo za

nakup ali na¢in uporabe izbranega izdelka.

6.6 Pomembni posamezniki v procesu govoric

Potro$niki se po mnenju Dobelove in njenih sodelavcev (2002) glede na svoje
lastnosti, vedenje in motive za vstopanje v govorice delijo v pet kategorij informatorjev:

= Ze omenjeni mnenjski voditelji so posamezniki, ki so vir informacij za svoje
prijatelje, sorodnike in poslovne partnerje, ki iS¢ejo strokovno mnenje o
doloCenem izdelku ali storitvi. To so posamezniki iz razlicnih druzbenih
segmentov, ki jih tako moc¢no zanima dolo¢ena tematika, da postanejo
strokovnjaki na tem podrocju (Katz et al., 1955). Da bi bili o svojem podroc¢ju
¢im bolje obvesceni, redno vsrkavajo ustrezna medijska in druga sporocila, ki
jih nato predajajo svojemu krogu prijateljev, druzinskih lanov in vrstnikov.®

= Pasivni iskalci koristi so osebe, ki med svojimi prijatelji, druZinskimi ¢lani in
sodelavci Sirijo dobro ime o podjetju in njegovih izdelkih oz. storitvah v
zameno za prejeto pladilo od tega podjetja. Placilo ni nujno denar, lahko je
tudi nagrada ali priznanje za posredovane informacije, mora pa imeti zadostno
vrednost za pasivnega iskalca koristi, da ta preda zelene informacije.

= Usluzni prijatelji so potrosniki, ki nudijo podobne informacije kot mnenjski
voditelji, vendar brez Zzelje po druzbenem priznavanju in odobravanju
njihovega znanja. To so osebe, ki Zelijo s posredovanjem svojih izkuSen;j in
znanja pomagati drugim, zato informacije podajo prostovoljno, ne da bi za to
zahtevali placilo.

= Iskalci vzajemnega odnosa daj-dam uporabljajo vrsto t. i. kriznega

priporoc¢anja, saj Sirijjo ugodne informacije o podjetju le pod pogojem, da

¥ Vet v poglavju o mnenjskih voditeljih.

35



podjetje prav tako razSiri dobro ime o iskalCevi dejavnosti. V zameno za
Sirjenje pozitivnih govoric s strani potro$nika podjetje njegov posel priporoca
ostalim potroSnikom.

= Tihe vode ali vase usmerjeni informatorji pri sebi tiho ocenijo izdelek ali
storitev in nato izkusnjo in informacije zadrzijo zase. Sirjenje informacij o
izdelkih in storitvah, ki jih sami uporabljajo, ni v njihovi naravi. Vase
usmerjeni informatorji menijo, da si morajo ljudje sami priskrbeti informacije

in znanje o izdelku ali storitvi.

Tudi Gladwell (2000) je mnenja, da so nekateri ljudje mnogo bolj nagnjeni k
Sirjenju govoric kot drugi, zato vpelje zakon pescice, ki pravi, da za sprozitev epidemije
govoric ni potrebno veliko Stevilo ljudi. Dovolj je Ze pes¢ica pravih posameznikov, ki
so razdeljeni v tri skupine:

» Mabherji (Mavens) so strokovnjaki in poznavalci na Stevilnih podroc¢jih
zanimanja. Maherji zbirajo in posedujejo informacije.

* Povezovalci (Connectors) so posamezniki, ki imajo Siroko razprSena poznanstva
in sposobnost prenesti idejo iz ene skupine v drugo, so v srediS¢u potrosniskih
skupin, ukvarjajo se z razlicnimi interesnimi dejavnostmi, so zelo druzabni in
karizmaticni, ljudje jim zaupajo. Povezovalci Sirijo informacije.

* Trgovei (Salesmen) so prepri€ljivi v individualnih diskusijah. Trgovci
prepric¢ajo druge potroSnike v izvedbo dolocene akcije, npr. v nakup dolocenega

izdelka.

Godin (2000) posameznike, ki vplivajo na razsirjanje novih idej, imenuje kihaci.
Po njegovem mnenju obstajata dve vrsti kihaev: vplivni in najeti kihaci. Oprah
Winfrey je zelo verjetno najuspesnejSa vplivna kihacica nase generacije, saj vsak dan
vpliva na nekaj milijonov najvplivnejSih ameriskih potros$nikov; in vse to zgolj z nekaj
stavki, ki jih izre¢e v svoji oddaji. Paradoks vplivnega kihaca je, da ga ne moremo
kupiti; vsaki¢ ko vplivni kiha¢ sprejme placilo v zameno za priporocilo dolocene ideje
oz. izdelka, se njegov vpliv zmanjSa. Po drugi strani pa so najeti ali placani kihaci
povsem vsakdanji ljudje, ki jih najame podjetje, da v zameno za placilo svojim

prijateljem in znancem priporoc¢ajo njegove izdelke in storitve.
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Bouquetova s sodelavci (2005) poimenuje uporabnike izdelkov, ki prostovoljno
prepricujejo druge potroSnike v uporabo tega izdelka in blagovne znamke, t. i.
evangeliste ali glasnike. To so lahko prodajalci, zaposleni v podjetju in kupci izdelkov
- kdorkoli pride v stik z izdelkom, ki ga navdusi. V ZDA ima podjetje Apple veliko
Stevilo evangelistov, ki skuSajo uporabnike Windowsov prepricati v uporabo Maca.
Trzniki si lahko pridobijo pomocnike tudi med t. i. vplivnezi oz. mnenjskimi voditelji,
ki imajo vpliv na druge potrosnike, saj jih ti prepoznajo kot strokovnjake za doloceno
temo ali podrocje izdelka. Vplivnezi prepri¢ajo posameznika na podlagi racionalnih
argumentov, npr. uporabnost in prakti¢nost izdelka, medtem ko evangelisti ciljajo na

posameznikova Custva.

6.7 Mnenjski voditelji

Ker se svet spreminja vse hitreje, je vedeti prav
tako pomembno kot imeti, kar naredi ljudi
dovzetne in odprte za virusne ideje. Ko raste
hitrost, s katero nove ideje vdirajo v nase
okolje, se sorazmerno s tem povecuje tudi nase
spostovanje do ljudi, ki vedo.

Seth Godin

Mnenjsko voditeljstvo je stopnja, do katere lahko posameznik na Zelen nacin in
sorazmerno pogosto neformalno vpliva na odnos drugih posameznikov ali na javno
vedenje. Pojem »mnenjski voditelj« je prvi¢ uporabljen v Lazarsfeldovi klasi¢ni Studiji
The people's choice: How the voter makes up his mind in a presidental campaign (v
Noelle-Neumann, 2002: 112), in sicer v neposredni povezavi s hipotezo o
dvostopenjskem toku sporocanja, ki govori, da ideje in argumenti pogosto tecejo od
radia ali tiska k mnenjskim voditeljem, slednji pa filtrirajo neposredni medijski vpliv,
ko se od njih prenasa na druge, manj aktivne skupine prebivalstva (Noelle-Neumann,

2002).

6.7.1 Posebne znadcilnosti mnenjskih voditeljev

Mnenjski voditelji so posamezniki, ki v najvecji meri vplivajo na to, kakSno bo
mnenje drugih o nekem izdelku. S svojo subjektivno oceno posredujejo informacije o

izdelkih in storitvah do najblizjih Clanov istega razreda. Ker so v sredis¢u medosebnih
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komunikacijskih mrez, veliko ljudi njihova mnenja upoSteva in oponasa njihova
dejanja in vedenje. Mnenjske voditelje lo¢imo od njihovih sledilcev po nekaterih
kljuénih znacilnostih. Rogers (1995) poda nekaj bistvenih lastnosti, ki kaZejo na
pomembno komunikacijsko vlogo mnenjskih voditeljev: druzbeno se bolj udejstvujejo,
so bolj izpostavljeni kanalom mnozi¢nega in medosebnega komuniciranja, bolj aktivho
iS¢ejo informacije o izdelkih in storitvah ter imajo ve¢ znanja o izdelkih in storitvah.
Po mnenju Rosena (v Kauci¢, 2002: 42) imajo klju¢ni prenaSalci govoric naslednje
lastnosti: hitro osvojijo nove izdelke, imajo veliko zvez, radi potujejo, so zeljni
informacij, so opazni in izpostavljeni mnozi¢nim medijem bolj kot drugi ljudje. Njihova

najpomembnejsa znacilnost pa je, da jim ljudje zaupajo.

Mnenjski voditelji niso povsem prvi v preizkuSanju novih izdelkov, vendar pa
preizkusijo izdelek pred vecino potro$nikov. Po mnenju Noelle-Neumannove (2002) za
mnenjske voditelje velja, da so, ne glede na njihov druzbeni sloj, u¢inkoviti predvsem
zaradi kombinacije doloCenih lastnosti: informirajo se temeljiteje in zato lahko
natancneje in ustrezneje argumentirajo svoja staliS¢a; medije uporabljajo predvsem za
iskanje informacij; zanima jih ve¢ stvari; posebej nadarjeni so za komuniciranje;
sposobni so se dobro in zanimivo izrazati; imajo dostop do ljudi iz drugih slojev in
starostnih skupin, s ¢imer premagujejo komunikacijske pregrade znotraj druzbe; so
tankocCutni; zanimajo se za druge ljudi; so manj egocentri¢ni in bolj pripravljeni
pomagati in zato delujejo simpati¢no; manj podlegajo strahu pred izolacijo; manj se
vdajajo spirali molka in se s tem upirajo tudi prevladujo¢emu razpolozenju v medijih.
Noelle-Neumannova (2002) vpelje lestvico osebnostne moci, ki opredeli mnenjske
voditelje kot vsestranske svetovalce z zanimanjem za novosti in z velikim krogom

znancev, ki sega tudi v druge druzbene sloje in starostne skupine.

S tem ko mnenjski voditelji posredujejo medijske vsebine svojemu krogu
sogovornikov, se vpliv medijev ne poveca, pa¢ pa se zmanjsa, saj se vsebine prenesejo
kakor skozi filtre, pri ¢emer mnenjski voditelji izberejo le tisti del vsebin, ki se jim zdi
pomemben. Izsledki ene prvih raziskav mnenjskega voditeljstva kazejo, da mnenjski
voditelji ve¢ uporabljajo mnoZicne medije in zato mnozi¢ni mediji vplivajo nanje v
vecji meri kot na druge potrosnike (Katz et al., 1955). Kasnejsi izsledki pokazejo, da
mnenjski voditelji bolj verjetno ve¢ berejo tiskane medije, ne gledajo pa vec televizije

ali poslusajo radia (Troldahl et al., Schenk et al. v Trepte: 2004: 9). Nasprotno pa drugi

38



avtorji ugotovijo, da mnenjski voditelji ne uporabljajo mnozi¢nih medijev v vec¢ji meri
kot drugi (Lin, Robinson v Trepte: 2004: 9), vendar le-te v vec¢ji meri uporabljajo za
kognitivno orientacijo in akumulacijo znanja (Levy v Trepte, 2004: 9) ter se o prejetih
medijskih vsebinah tudi bolj verjetno pogovarjajo s prijatelji in sorodniki (Hamilton v
Trepte, 2004: 9). Noelle-Neumannova (2002) prav tako ugotovi, da ne drzi, da mnenjski
voditelji berejo ve¢ od drugih, temveC berejo tiste Casopise, revije in knjige, ki so

posebej bogati z informacijami.

Poleg uporabe mnozi¢nih medijev je pomembna lastnost mnenjskih voditeljev
tudi njithovo vedenje v skupinah. Definicija mnenjskih voditeljev kaze, da le-ti
pomembne druzbene teme obravnavajo in sporocajo bolj zgodaj kot drugi, lahko bi
rekli, da so t. i. inovatorji druzbenih in ostalih tem. Mnenjski voditelji so bolj
druzabni (Katz et al., 1955) in imajo vrstnike in znance, ki pripadajo heterogenim
skupinam (Weimann, 1994). Podobne izsledke poda tudi raziskava osebnostne moci
(Noelle-Neumann, 2002): ljudje z visoko osebnostno mocjo poznajo ve¢ druzbenih

omreZij in bolj pogosto govorijo z drugimi.

6.7.2 Navadni in mega tip mnenjskih voditeljev

Povprecen delez mnenjskih voditeljev v populaciji se giblje med 10 in 15
odstotkov (Bates, 2005). Po mnenju Rosena (2000) obstajata dve glavni vrsti mnenjskih
voditeljev: * navadni in mega tip mnenjskih voditeljev. Navadni tip mnenjskih
voditeljev (angl. Regular Hubs) so posamezniki, ki posedujejo informacije in vpliv v
doloceni kategoriji izdelkov in so povezani z velikim $tevilom drugih posameznikov.
Mega tip mnenjskih voditeljev (angl. Mega Hubs) pa so znane in javne osebnosti, ki

jih potro$niki poznajo in jim zato zaupajo.

6.7.3 Polimorficnost ali monomorfi¢nost mnenjskih voditeljev?

Poraja se vprasanje, ali v druzbi obstajajo doloc¢eni posamezniki, ki so enostavno

mnenjski voditelji za vsa podrocja, ali pa se mnenjski voditelji lo¢ijo glede na razli¢na

? Tradicionalne mnenjske voditelje danes marketingki strokovnjaki vse veckrat poimenujejo tudi vplivneZi
(influencers), vodilni uporabniki (lead users) in uporabniki z moc¢jo (power users).
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podrocja. Merton (v Burt, 1999: 13) oznaci posameznike, ki so mnenjski voditelji za
ve¢ razliénih podrocij, kot polimorficne mnenjske voditelje; nasprotno pa
monomorfi¢ni mnenjski voditelji obvladajo eno samo podrocje. Lerner (1958) poveze
poli- oz. monomorfi¢nost mnenjskih voditeljev s stopnjo razvitosti delitve dela. V
druzbah, ki temeljijo na vecji delitvi dela, je vi§ja stopnja monomorficnih mnenjskih
voditeljev, saj je vsak od teh vodja na svojem podrocju dela. Po drugi strani pa so
polimorfi¢ni mnenjski voditelji ¢lani bolj tradicionalnih in gospodarsko manj razvitih
druzb, za katere delitev dela ni znacilna. V takih druzbah obstajajo c¢lani, ki
predstavljajo mnenjske voditelje za veC razli¢nih podroc¢ij. Za evropsko druzbo lahko
reCemo, da najdemo mnenjske voditelje na vseh ravneh druzbe, ki pa niso voditelji na
vseh podrocjih, saj na nekaterih podro¢jih tudi oni informacije le sprejemajo. V
modernih druzbah ni ve¢ jasno dolocljivo, kdo je mnenjski voditelj, saj se mnenjski
voditelji doloc¢ajo glede na podro¢je informacije (Trepte et al., 2004). Mnenjsko
voditeljstvo torej ni univerzalen fenomen, saj za razli¢na podrocja obstajajo razlicni
mnenjski voditelji. Monomorfi¢nost mnenjskih voditeljev zagovarja ve€ina avtorjev

(Goldsmith et al., Rogers et al. v Trepte et al., 2004: 9).
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7. MOTIVI POTROSNIKOV ZA VKLJUCEVANJE V
PROCES GOVORIC

Motivi potrosnikov za sodelovanje v pozitivnih govoricah se lahko razlikujejo od
motivov, ki sprozijo negativne govorice. Ob uspesni nakupni izkusnji ljudje izrazajo
pozitivna Custva, ki bolj verjetno vodijo v pozitivne govorice (Sundaram et al., 1998).
Zaradi moc¢ne zelje po delitvi veselja z drugimi vodi pozitivna nakupna izkusSnja k
psiholoskemu pritisku v posamezniku, ki se lahko zniza le z razkritjem svoje izkusnje
svojim prijateljem in znancem ali celo neznancem, ko gre za pisanje komentarjev na
spletnem forumu (Dichter, 1966). Negativna izkuSnja z nakupom pa povzroci
spros¢anje negativnih Custev (Sundaram et al., 1998), kar vodi v Sirjenje negativnih
govoric in pisanje negativnih komentarjev na spletnem forumu. S tem posameznik

sprosti frustracije in zmanjsa strah ter neprijetnosti, ki jih sprozi negativna izkusnja.

Pomembna raziskava motivov za vstopanje potroSnikov v proces govoric je
Dichterjeva sStudija (1966), ki dolo¢i $tiri glavne skupine motivov za sodelovanje v
govoricah:

» [zdelek. Ljudje so nagnjeni k razpravljanju o stvareh, ki so ali izjemno dobre ali
izjemno slabe. Razpravljanje z drugimi potrosniki o lastnih izkusSnjah ali pri
iskanju informacij ob odloc€itvi za nakup pomaga ljudem zmanjSati napetost, ki
jo povzroc¢i nakupna izkusnja. Ljudje so navadno navduseni nad novimi izdelki,
ki jih kupijo in uporabijo, ter zelijo svojo izkusnjo deliti z drugimi in jim s tem
zaupati, kako dober ali slab je dolocen izdelek oz. storitev. Posebno po nakupu
dragih izdelkov prihaja pri potrosnikih do nelagodja, t. i. kognitivne disonance.
V pogovoru z drugimi iS¢e potro$nik potrditev in upravicenost opravljenega
nakupa, kar mu omogocCi zmanjsati kognitivno disonanco. Oseba, ki je kupila
drag nov avto, bo verjetno svojim prijateljem in znancem predstavila prednosti
blagovne znamke kupljenega avtomobila ter jih podprla z informacijami in
nasveti, ki jih je pred nakupom prejela od zaupanja vrednega vira.

»  Kupec oz. iskalec informacij. Razpravljanje o izdelkih oz. storitvah omogoci
potroSnikom, da se pokazejo pred drugimi kot ponosni lastniki predmeta

razpravljanja, s ¢imer lahko izpostavijo predvsem svoj status v druzbi. Izdelek

41



sluzi potro$nikom tudi kot sredstvo, s katerim lahko posredovalec informacij
zadovolji lastne Custvene potrebe in z iskanjem potrdila pri drugih zniza
negotovost o nakupu izdelka. Pogovor o izdelkih in storitvah sluzi posamezniku
za pridobitev pozornosti in izpostavitev svojega poznavanja izdelka ali storitve.
Ker poseduje veliko informacij o novemu izdelku ali storitvi, posameznik izpade
v oceh poslusalca kot pionir v uporabi tega izdelka ali storitve, kar mu daje
pozicijo superiornosti.

Drugi potrosniki. Kupci se vkljucijo v proces govoric med drugim tudi zato, ker
zelijo s svojimi izku$njami pomagati drugim potro$nikom; z deljenjem lastnih
izkuSenj Zelijo izkazati skrb, prijateljstvo, ljubezen ali deliti prednosti izdelka oz.
storitve.

Sporocilo. Potrosniki se vkljucijo v govorice tudi na podlagi videnih oglasnih
sporo¢il v medijih, ki sprozijo razpravljanje o izdelkih oz. storitvah in
posledi¢no stimulirajo ustna priporocila med potrosniki. Oglasi, ki so kreativni

in zabavni, postanejo tema pogovora med ljudmi.

Engel s sodelavci (v Hennig-Thurau et al.,, 2004: 40) nekoliko priredi

Dichterjevo Studijo in doloCi pet motivov potrosnikov za sodelovanje v govoricah:

Interes. Govorice se med potroSniki sproZijo zaradi njihovega zanimanja za
doloceno temo, ki postane srz pogovora in razprave.

Samopodoba potrosnika. PriporoCanje izdelka ali storitve drugim potro$nikom
omogoci posamezniku, da pridobi njihovo pozornost, pokaze svoje znanje in
strokovnost.

Skrb za druge. Kupci Zelijo s svojimi izku$njami pomagati drugim in jih
usmerjati v njihovih nakupnih odlo¢itvah.

Sporocilo. Na podlagi videnih oglasnih sporoc¢il v medijih, ki sprozijo
razpravljanje o izdelkih oz. storitvah, se potrosniki vkljuijo v proces ustnega
priporoCanja. Pogovor o dolocenih oglasih ter podajanje svojega mnenja o
izdelkih lahko posamezniku pomeni razvedrilo.

Redukcija disonance. Priporocila ljudi, ki jim kupec zaupa, zmanjs$ajo dvome in

negotovosti, ki spremljajo njegove pomembne nakupne odlocitve.

Glavni razlog, zakaj ljudje govorijo drug z drugim, je po mnenju Rosena (2000)

ta, da so programirani za pogovor. Povsem naravno je, da ljudje delijo svoje izkusnje
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in isCejo potrebne informacije pri drugih potrosnikih, ki so zanje zanesljivi viri

informacij. Raziskave kaZejo, da v dolocenih situacijah ljudje racunajo na nasvete

svojih osebnih virov in jih tudi prejmejo, saj je deljenje informacij kljucno za ¢loveska

bitja. Drugi motiv za govorice pa je po njegovem mnenju nujnost ustvarjanja vtisov na

druge, npr. deljenje svojih pogledov in preprican;.

Najbolj obsirna Studija motivov, ki povzro€ajo govorice med potroSniki, je

Sundaramova (1998), ki dolo¢i osem meotivov potrosnikov za sodelovanje v govoricah:

Altruizem v pozitivnih govoricah. Posameznik s svojimi izkusnjami z izdelki ali
s storitvami pomaga drugim potroSnikom pri nakupnih odlocitvah, ne da bi v
zameno zahteval placilo ali nagrado.

Izdelek. Potro$nik se osebno zanima za dolocen izdelek, je navduSen nad
imetjem in uporabo tega izdelka, zato pri ljudeh, ki jim zaupa, i§¢e informacije o
tem 1zdelku.

Samopodoba potrosnika. Potros$nik skuSa z deljenjem svojih izkuSenj z drugimi
potrosniki v njihovih oceh oplemenititi svojo podobo inteligentnega kupca.
Pomoc podjetju. Potrosnik zeli s Sirjenjem dobrega glasu o podjetju in njegovih
izdelkih pomagati podjetju in se mu na ta nacin zahvaliti za zadovoljene potrebe.
Altruizem v negativnih govoricah. Ob nezadovoljstvu z izdelkom oz. s storitvijo
posameznik s Sirjenjem negativnih govoric pomaga drugim potroSnikom, da ne
bi imeli podobnih tezav z izdelkom ali s storitvijo.

Redukcija strahu. Posameznik ob nakupnih odloc¢itvah i§¢e informacije, da bi se
preprical o ustreznosti izbire dolo¢enega izdelka ali storitve in tako zmanjsal
svoj strah in frustracije, ki jih povzro€i visoka stopnja tveganja pred nakupom.
Mascevanje. Potrosnik se skuSa z negativnimi govoricami mascevati podjetju za
slabe ponakupne izkusnje z njegovimi izdelki, zato zacne S$iriti negativne
govorice med svoj krog znancev in prijateljev in jih s tem posvari pred slabo
ponudbo izdelkov ali storitev dolocenega podjetja.

Iskanje nasvetov. Posameznik skusa pred nakupom in po njem pridobiti nasvet
ali drugo mnenje o izdelku oz. storitvi, ki mu pomaga tako pri nakupni odlocitvi

kot pri uporabi kupljenega blaga.
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7.1 Kdo Siri negativne govorice?

Ce se zeli podjetje uspesno zoperstaviti in omejiti negativne govorice, mora
najprej ugotoviti, kdo Siri negativne govorice. Poznamo tri razli¢ne tipe ljudi, ki Sirijo
negativne govorice (Rand, 2005):

= Iskalci pozornosti pri¢nejo pisati pripombe, pritozbena pisma medijem in
organizacijam za varstvo potroSnika, ¢e podjetje ignorira njihove prosnje,
pritozbe in tezave z izdelki.

» Teroristi ugleda so odloceni o¢rniti blagovno znamko ali podjetje, ker cutijo, da
jih je podjetje oskodovalo.

* Unicevalski konkurenti si Zelijo pridobiti konkuren¢no prednost na racun

podjetja.

Ce potrosnik napise pritozbeno pismo ali sporoi pritoZbo po telefonu, mora
podjetje vedeti, da je pripravljen, v primeru, da ne bo usliSan, ukrepati tudi drugace. Ko
se med ljudmi pojavijo negativne govorice o njegovem izdelku, so podjetju v veliko
pomoc¢ t. i. zagovorniki oz. evangelisti (glasniki) njegovih izdelkov oz. blagovne
znamke. To so ljudje, ki so pripravljeni govoriti drugim o svojih pozitivnih izkuSnjah z
izdelkom in zagovarjati podjetje ter omiliti negativne ucinke negativnih kritik izdelkov

(Silverman, 2001).
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8. OFF-LINE IN ON-LINE GOVORICE

Richins in Root-Shaffer (1988) ugotovita, da igra klasi¢na oblika govoric (off-
line) veliko vlogo pri nakupni odlocCitvi potroSnika. Prihod interneta pa moznosti za
zbiranje nepristranskih informacij o izdelkih, ki jih posredujejo drugi potroSniki, Se
razsiri in potro$niku omogoci, da svoje izkuSnje deli z mnozico ljudi, tako z znanci in

prijatelji kot tudi s tistimi, ki jih osebno ne pozna (Hennig-Thurau et al., 2004).

Spletne govorice so poljubne pozitivne ali negativne izjave, posredovane s strani
potencialnega, dejanskega ali bivSega kupca o izdelku ali podjetju, ki so dosegljive
mnozici ljudi in organizacijam preko interneta. So pomembna oblika spletne
komunikacije z namenom omogociti ljudem, da delijo svoja mnenja in nasvete o
izdelkih in storitvah z drugimi. Spletne govorice se med seboj locijo na placane in

neplacane.

Komercialne spletne strani, ki najamejo strokovnjake z razlicnih podrocij za
svetovanje glede izdelkov in storitev in jim za posredovane nasvete in mnenja, ki
favorizirajo doloceno podjetje ali njegove izdelke in storitve, tudi placajo, sprozajo
placane spletne govorice. Po drugi strani pa nekatera podjetja sponzorirajo spletne
strani, kot je Amazon.com, ki podpirajo skupine neplacanih svetovalcev ali
ocenjevalcev in s tem generirajo neplacane spletne govorice. Na spletni strani, kjer
razlicna podjetja trzijo svoje izdelke, je mogoce najti tako dobre kot slabe ocene
izdelkov ali storitev, kar poveca verodostojnost teh strani in privablja veliko Stevilo

potrosnikov (Jin et al., 2003).

Vedno ve¢ potro$nikov uporablja digitalni nacin za iskanje informacij o izdelkih
in obvescanje drugih potroSnikov o svojih nakupnih izkus$njah. Neprofesionalna mnenja
potrosnikov o izdelkih, storitvah ali blagovnih znamkah se $irijo tudi na posebnih
spletnih mnenjskih forumih, ki so namenjeni izmenjavi mnenj in nasvetov. V svetu je
na voljo ve¢ kot deset milijonov komentarjev v povezavi z izdelki in s podjetji na
mnenjskih forumih, ki vsebujejo informacije z razli€nih podrocij potrosnje. Vsak dan pa
se Stevilo najrazli¢nejsih komentarjev Se povecuje. Med najbolj priljubljenimi forumi na

svetovnem spletu, na katerih potrosniki izmenjujejo svoja mnenja o izdelkih, so npr.
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epinions.com, consumerreview.com, rateitall.com itn. Ti spletni forumi vsebujejo
informacije glede razli¢nih podro€ij potrosnje ter omogocajo potroSniku, da poisce
mnenja drugih potroSnikov o dolo¢enem izdelku ali podjetju in svoje izkusnje deli z
drugimi (glej sliko 7.1). Kupci tako mnozi¢no ocenjujejo izdelke, jih priporocajo ali
odsvetujejo. Teme spletnih forumov zajemajo Sirok spekter razli¢nih kategorij izdelkov:
od knjig, glasbe, filmov, Sporta, hobijev, potovanj pa vse do avtomobilov in modnih

trendov (Bickart et al., 2001).

miroko EIDormeo -za in proti
Clan #2697689 - 11.09.2006 17:41
gl

Registriran od:

11.03.2005

Sporo¢il: 109 Kupujem novo vzmetnico, najbolj se "ogrevam" za Dormeo.Zanimajo me vasa mnenja o
Dormeju tako pozitivna in tudi negativna.Hvala

Jozesk ERe: Dormeo -za in proti [Re: MiSSKITTEN

novinec #2697933 - 11.09.2006 20:12

Registriran od:

14.07.2004

Sporocil: 39

'(IS'SIBe(;‘on: M Izdelki Dormeo so vsaj v nasi druZini zelo cenjeni in dobri, samo en problem je njihova
Avto: Renault naroc¢niSka sluzba ter dostava sta katastrofa. Vsaj meni in $e enim parim znancem so
Kangoo pobrali vse Zivce. Zamuijaji pa itak za 2 meseca konstantno.

Ted ERe: Dormeo -za in proti [Re: Miroko;

¢l

e #2701620 - 13.09.2006 22:00

Registriran od:
06.12.2002
Sporocil: 194
Telefon: 21010

ZA

+trdota ko se navadis

+trd spanec, super spim

+vzdrzljivost

+nizka cena

+pri sanolaborju ga dobi$ na obroke brez obresti (na ceke)

Proti

-8e vedno nek vonj oddaja, zracenje malo pomaga a ne dosti

-Ce mas ke$ je hitex/optimo/dollar/tus-kosi (slovenj gradec, latex + kokos) ziher bol;si,
latex je latex, sam pa nekak nisem mel 100 jurjev...
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crtthe
zanesenjak
Y

Registriran od:
02.03.2004
Sporocil: 394

SyncMaster

stara sablja
Lt

Registriran od:
06.01.2004
Sporogil: 777

EIRe: Dormeo -za in proti [Re: miroko]
#2699341 - 12.09.2006 16:41

Proti sem samo zaradi reklame. Sprobal pa $e nisem. Pomoje je bolj kot ne nateg,
tako kot ostale top-shop varijante.

ERe: Dormeo -za in proti [Re: Miroko;
#2701651 - 13.09.2006 22:18

Imava Dormeo kaka dva meseca. Zena se z njim $e vedno grdo pogovarja m jaz sem
se ze malo navadil. Trdo oziroma ni trdo. Ne vem opisati, izgleda, da se tako obnas$ajo
vsa latex in penasta lezi§€¢a. Popolnoma drug obé&utek, kot na fedrih. Boki in rame se ti
vgreznejo, kar je vmes pa ti pena preve¢ podpira. No mogoce je to celo dobro. Pri
Zi€nem se namre¢€ nekoliko poda tudi to vmes. Skratka obCutek je popolnoma drugacen,
ne vem pa oceniti kaj je bolj zdravo.

Prej sem priSel do postelje in se z uzitkom vrgel vanjo, sedaj moram lepo pocasi, da se

ne potoléem -

Zgornja plast, 2 cm je prijetno mehka in ne lezi§ na kokosu, kot pri poceni jogijih, ki so
sicer mehki in te potem bolijo komoilci in kolena, ker je premalo filca. Je pa ta plast
pretopla. Pozimi vredu, poleti skoraj za znoreti. Dobro je Se to, da se ne prenasajo
signali solezeCega, ko se premetava, kot na klasi¢nem jogiju.

Slika 7.1: Primer iskanja in posredovanja informacij za nakupno odloc¢itev na
forumu: Mnenja o lezis¢u Dormeo (Vir: http://www.mobisux.com)

Vrsta spletnih govoric so tudi blogi, dnevniki oz. osebni zapiski, ki jih milijoni

piscev po svetu s pomocjo preprostih tehnik zapisujejo na svoje osebne spletne strani

(glej sliko 7.2). So osebni, kritizirajo, nekateri hvalijo, drugi grajajo. Bolj zapleteni in

resni predstavljajo mo¢no manifestacijo javnega mnenja in so pomembni mnenjski

voditelji (Cadez, 2005).
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Hugo Boss pulover

B

Mramm. Zelo zadovolien. Prei dan razorodaj. Cakal me je. Ze prejnji
veter (8. januarja) smo bili na pivu in nas je presinilo, ées, kaj vendar
pocnemo v tem Zzakajenem lokalu tako pozno - pojdimo raje na
razprodaje. Potem je prislo Se veé folka in so nekaj castili, tako da je
hilo kar naenkrat ura ena. Potem smo se wseeno peljali v BTC, ampak
tam ni hilo nié. BTC « temi, prazen. Grozljiva. Smo se pa dobro zabaval.
Pulover sem potem kupil dopoldan.

Zapisano pod O, mof Blog!, Konzumet Blog, Fashion | B kormentarjes s

Slika 7.2: Primer komentarja v blogu: Marko Crnkovi¢ o puloverju Hugo Boss
(Vir: Marko Crnkovi¢, http://crnkovic.blog.siol.net)

Povezanost kupcev preko interneta je dobra novica za podjetja, ki ponujajo
odli¢ne izdelke ali storitve. V nasprotnem primeru pa razocarani kupci svoje slabe
izkuSnje prek interneta Se hitreje razSirijo. Raziskave kazejo, da prek interneta
predstavi svoje izkuSnje skoraj Stirikrat ve¢ nezadovoljnih kupcev kot zadovoljnih

(Kaucic, 2002).

K vklju¢evanju v spletne govorice potroSnika vodijo Zelja po druzbeni interakeiji
in ekonomskih spodbudah, skrb za druge potroSnike in priloznost za izrazanje lastnega
mnenja. Balasubramanian s sodelavci (2001) ugotovi, da so spletne govorice druzbeno
koristen proces, v katerem gre za zadovoljitev obeh strani v procesu komunikacije.
Ljudje preko spletnih govoric s svojimi prispevki, komentarji in izjavami o izdelkih in
storitvah posredujejo svoje izkusnje in znanje, kar drugim ¢lanom druzbe pomaga pri
njihovih nakupnih odlocitvah. Hkrati pa t. i. komentatorji oz. ocenjevalci prejmejo od

druzbe odobravanje in soglasanje v obliki formalnih in neformalnih pozitivnih odzivov.
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9. RAZISKOVANJE GOVORIC OD UST DO UST

Za uspes$no trzenje z govoricami je izjemno pomembno, da podjetje razume
potrosnikova lastna mnenja in ¢ustva, ki vodijo njegovo vedenje. Pomembno je tudi
poznati skrbi, negotovosti in vprasanja potencialnih kupcev ter kak$ni so odgovori
uporabnikov izdelka na ta vprasanja o izdelku oz. storitvi. Zato mora podjetje raziskati
govorice o svojih izdelkih. Silverman (2001) trdi, da moramo pri raziskovanju govoric
od ust do ust pri obstojeCih in potencialnih kupcih poiskati odgovore na sledeca
vprasanja:

Kaj so uporabniki pripravijeni povedati neuporabnikom? Kako natancno nasi
kupci opisejo nas izdelek? Kaj bi neuporabniki zZeleli vprasati uporabnika o izdelku?
Kaj morajo potencialni uporabniki vprasati o izdelku, pa niso pripravijeni vprasati?
Kaj morajo potrosniki o izdelku vedeti, da izdelek kupijo? Kako kupci odgovarjajo na
ovire, zadrzke in negotovosti potencialnih kupcev glede izdelka? Kako kupci prepricajo
svoje prijatelje v nakup izdelka? Katera opozorila, nasvete in predloge v zvezi z
izdelkom posredujejo kupci potencialnim kupcem? Katera sporocila o izdelku mora

podjetje infiltrirati med potrosnike, da situacijo obrne sebi v prid?

Najbolje je, da podjetje razis¢e govorice o izdelku Se preden pride izdelek na trg,
saj ze pred lansiranjem izdelka obstajajo med potrosniki doloCena pricakovanja.
Predvsem inovatorji in zgodnji prisvojitelji so Ze slisali za izdelek in o njem razpravljajo
med seboj in s svojim krogom prijateljev in znancev. Za izdelek oz. blagovno znamko
je izrednega pomena, da se podjetje zaveda, kaj se dogaja v glavah potrosnikov. Ce
inovatorji in zgodnji prisvojitelji Se niso sliSali za izdelek, je pametno nekaj
potrosSnikom z znacilnostmi inovatorjev novi izdelek predstaviti; s tem podjetje Se pred
lansiranjem izdelka dobi povratne informacije, ki mu pomagajo pri oblikovanju prvih
marketinskih sporocil o izdelku. Potrosniki, ki z razvojem izdelka niso obremenjeni,
pogosto ustvarijo preproste, elegantne opise izdelka in najdejo celo nove prednosti

izdelka, nove ideje ter nacine uporabe (Silverman, 2001).

Raziskovanje govoric je za podjetje pomembno, saj tako spozna realno
potros$nikovo percepcijo o izdelku, spozna pa tudi vsebino in glavne vire govoric, tako

pozitivnih kot negativnih. Samo s poznavanjem teh klju¢nih elementov v procesu
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govoric je podjetje zmozno uspesno upravljati z govoricami. Vendar pa se postavlja
vpraSanje, kako ucinkovito upravljati z necim, za kar se zdi, da je nemogoce meriti.
Zato je nujno potrebno, da se trzniki seznanijo s tezavami, ki jih ¢akajo pri merjenju

govoric v trzenju. Prva neznanka za trznike je, kako zbirati podatke.

9.1 Metode raziskovanja govoric

Podjetje lahko ugotovi, kaksne so govorice o njegovih izdelkih na ve¢ nacinov, a
se trzniki vecinoma odlo¢ajo za uporabo anket ali fokusnih skupin. Informacije pri
govoricah so namre¢ posredovane v zasebnih pogovorih, zato je neposredno opazovanje

skoraj nemogoce.

Ankete so najbolj priljubljena metoda preucevanja govoric od ust do ust. Ta
posredna raziskovalna metoda govoric ponuja moznost neposrednih vprasanj glede
vpletenosti v proces govoric, npr. »Ali si komu posredoval informacije o izdelku X?«
ali »Koliko osebam si posredoval informacije o izdelku X?« Ankete so primerne za
izdelavo druzbene mreze kontaktov, ki je uporabna pri doloCanju najbolj vplivnih
posameznikov oz. mnenjskih voditeljev na posameznem podrocju potrosnje (Godes et

al., 2002).

Drugi nacin preucevanja govoric so fokusne skupine, kjer se govorice vrsijo, ne

. .. .10 .y . . . . .
le simulirajo. Fokusne skupine "~ so kljucne za raziskavo govoric, saj se dejanski proces

10 Silverman (2001) predstavi model fokusnih skupin 2-2-2. Oblikujemo $tiri uvodne fokusne
skupine: fokusni skupini nasih kupcev in dve skupini potencialnih kupcev. Uvodne fokusne skupine
sluzijo spoznavanju nasih kupcev, njihovih mnenj o nasih izdelkih ter potencialnih kupcev in njihovih
pri¢akovanj glede naSega izdelka. Prva skupina naSih kupcev odgovarja na vprasanja kot npr. Kaj bi
povedali prijatelju o nasem izdelku? Kako bi prepricali skepticnega znanca? Kaksna vprasanja bi
pricakovali od njega? Kako bi odgovorili na njegove kritike in oporekanje? Prva skupina je za nas prvi
vpogled v percepcijo nasih kupcev o nasem izdelku. Priblizek odgovora na vprasanje, kaj si nasi kupci
mislijo o nasem izdelku. Zatem skupini potencialnih potro$nikov predstavimo izdelek in njegove lastnosti
tako kot jih je opisala skupina sodelujoc¢ih kupcev. V pogovoru s potencialnimi kupci testiramo trditve o
izdelku, ki so jih postavili nasi kupci. Pozorni moramo biti na njihove ugovore in nestrinjanja. Nato
proces ponovimo z naslednjima skupinama, skupino nasih kupcev in skupino potencialnih potrosnikov.
Sledi glavni del modela 2-2-2, izvajanje dveh kljucnih fokusnih skupin za raziskovanje procesa govoric o
nasem izdelku. Sestavljajo ju navduSeni uporabniki izdelka in skepti¢ni neuporabniki ali celo nasprotniki
izdelka. Med njimi se v ¢asu fokusne skupine vr$i dejanski proces govoric, saj vsak izmed sodelujocih
zagovarja svoje stalis¢e in skuSa vplivati na spremembo nasprotnih mnenj in stali$¢ s podajanjem svojih
izkuSenj z izdelkom (kupec) ali s podobnim izdelkom (skeptik). Moderator lahko celo naro¢i navdusenim
kupcem, da skusajo skepticnim potrosnikom prodati nas izdelek. Kljucni fokusni skupini pa lahko tudi
prilagajamo svojim zahtevam in potrebam: tako lahko ti dve skupini sestavljajo strokovnjaki s podrocja
kategorije izdelka skupaj s tipi¢nimi kupci; mnenjski voditelji skupaj s skepti¢nimi potrosniki; ali druge
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govoric vr§i pred naSimi o¢mi. Raziskovalec dobi vpogled v proces govoric o izdelku,
pridobljene trditve in nacin prepri¢evanja navdusenih kupcev v fokusni skupini pa so za

trznike lahko osnova za vsebino oglasov in marketinska sporocila o izdelku.

Eden od nacinov za raziskovanje govoric so tudi spletni forumi in blogi. V
primerjavi z anketami so spletni forumi cenejsi in ponujajo podjetju priloznost, da z
neposrednim opazovanjem komunikacijskih tokov med potrosniki spozna svoje okolje
in potrosnike (Godes et al., 2002). S pregledom spletnih forumov lahko podjetje preveri,
kak$no mnenje imajo ljudje o njegovih izdelkih, kaj se njihove prednosti in slabosti v
primerjavi s konkuren¢nimi izdelki, zakaj so kupci z njihovimi izdelki zadovoljni oz.
zakaj ne. Glede na pridobljene informacije lahko podjetje ukrepa in izboljSa svojo

ponudbo na trgu.

vrste ljudi, ki imajo razlicne poglede in predstave o izdelku, imajo z njim razlicen odnos in zato drug
drugega prepricujejo v svoj prav. Tam in v tistem trenutku se vrSi proces govoric, negativnih in
pozitivnih. Na$ cilj je doseci, da navduSeni kupec s svojimi argumenti in deljenjem svojih izkuSenj z
izdelkom spremeni odnos skepticnih potrosnikov do nasega izdelka do te mere, da so ti pripravljeni
izdelek kupiti.
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10. POVZETEK TEORETSKIH UGOTOVITEV

Govorice od ust do ust so pomemben element trznega komuniciranja, saj so bolj
prepri¢ljive od drugih oblik marketinskih informacij in imajo velik vpliv na vedenje
potroS$nikov in njihove nakupne odlocitve. Podjetje svojih izdelkov ne prodaja le
posameznemu kupcu, ampak mrezi potroSnikov, med katerimi se prenasajo govorice o
blagovnih znamkah, izdelkih, storitvah in podjetjih. Govorice so pomembne za proces
trznega komuniciranja tudi zato, ker potros$niki bolj zaupajo nemarketinSkemu viru
informacije kot pa sporoCilom v oglasih. Govorice od ust do ust predstavljajo
potro$nikom veliko prednost. Prijatelji in znanci, na katere se lahko zanese in jim zaupa,
so za posameznika pomemben vir informacij pri nakupnih odlocitvah, ki vsebujejo
veliko tveganja. Slisati od drugih o dobrih ali slabih izku$njah z izdelki oz. s storitvami
je za potrosnike optimalna reSitev, saj se lahko tako varneje in z manjSim tveganjem
odloc¢ijo za nakup. S poslusanjem drugih kupcev so potro$niku prihranjeni ¢as, denar in

negotovost pri nakupnem odloc¢anju.

Govorice so pomemben element pri dolocanju, ali bo izdelek uspel ali umrl,
odvisno ali so kupci z izdelkom zadovoljni ali ne. Negativne govorice so lahko Se
posebej skodljive za podjetje, saj Sirjenje svojih slabih izkuSenj z nakupom in uporabo
izdelka od potrosnika zahteva le malo truda, a v veliki meri vpliva na nakupne navade in
odlocitve potencialnih kupcev. Negativne govorice se Sirijo kar dva- do trikrat hitreje
kot pozitivne govorice in lahko celo uniCijo izdelek oz. storitev. Z ustreznim
ukrepanjem pa lahko podjetje preprec¢i ali zmanjSa njihove uniCujoce posledice.
Pozitivne organske govorice najveckrat nastanejo, ko se ljudje z neko blagovno znamko
poistovetijo in postanejo njeni glasniki, k cemur privede navdusenje nad izdelkom. Z
ustvarjanjem govoric potroSniki izkaZejo svoje navduSenje nad izdelkom in podporo
podjetju. Podjetje skrbi za proces Sirjenja pozitivnih govoric tako, da se osredotoci na
zadovoljstvo potrosnikov, izboljSevanje kakovosti in uporabnosti izdelka, azurirano
komunikacijo s kupci, pozorno poslusanje svojih potrosnikov, redno odgovarjanje na

njihova vprasanja, reklamacije in kritike ter na pridobivanje njihove zvestobe.

Najvecji problem govoric je njihova nenadzorovanost. Najve¢, kar lahko

podjetje naredi pri nadzorovanju govoric, je to, da ponudi kupcu izjemen izdelek oz.
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storitev. S tem omeji pojav negativnih govoric in omogoci nastanek pozitivnih govoric.
Druga moznost za podjetje je, da se loti trZzenja z govoricami in med svoje potroSnike
implementira spodbujene govorice ali pa vpliva na mnenjske voditelje s podroc¢ja svoje
blagovne znamke. Mnenjski voditelji so kljuéni posamezniki v procesu govoric od ust
do ust, saj najbolj vplivajo na to, kaksno bo mnenje drugih o nekem izdelku oz. storitvi.
Mnenjski voditelji, ki jih razliéni avtorji imenujejo evangelisti ali glasniki, kihaci,
vplivni posamezniki, pa tudi maherji, se druzbeno bolj udejstvujejo, ljudje jim zaupajo,

upostevajo njihova mnenja in oponasajo njihova dejanja in vedenje.

Teoretske ugotovitve, pridobljene v prvem delu mojega diplomskega dela, kazejo
na to, da so govorice od ust do ust mo¢no trznokomunikacijsko orodje, zaradi svojih
znacilnosti celo bolj ucinkovite kot oglasevanje. V drugem delu diplomskega dela bom
tako poskusala preveriti teoretske ugotovitve in odgovoriti na vprasanje, ali so danes, v
obdobju oglasevalske impotence, govorice od ust do ust res mocnejSe marketinsko

orodje od oglasevanja?

Na vprasanje bom odgovorila s preizkusanjem treh hipotez:
Hipoteza 1: Ljudje pri nakupnih odlocitvah bolj zaupajo svojim prijateljem in
znancem kot oglasom.
Hipoteza 2: Ljudje pri tveganih nakupnih odlo¢itvah bolj upostevajo priporocila
prijateljev in znancev kot pa informacije iz oglasov.
Hipoteza 3: Ljudem informacije v oglasih ne zadoscajo, zato se po dodatne

informacije o izdelkih obracajo k svojim prijateljem in znancem.
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11. 1ZVEDBA KVALITATIVNE RAZISKAVE

11.1 Raziskovalna metoda: FOKUSNA SKUPINA

S kvalitativno metodo zbiranja podatkov sem skusala ugotovitve drugih avtorjev
in svoja lastna predvidevanja raziskati tudi v praksi. Izvedla sem fokusno skupino s
ciljem ugotoviti, ali so danes, v obdobju oglaSevalske impotence, govorice od ust do ust

res mocnejse trznokomunikacijsko orodje od oglasevanja?

Fokusna skupina je po mnenju Silvermana (2001) najbolj$a metoda za zbiranje
podatkov o govoricah o izdelkih in storitvah ter za preverjanje dejanskih govoric med
potro$niki. To je vrsta skupinskega pogovora, v katerem se manjSe Stevilo udelezencev
z doloc¢enimi skupnimi karakteristikami pogovarja z moderatorjem o izbrani temi

(Dickson, 2000).

V tem poglavju preverim svoje hipoteze s pomocjo podatkov, ki sem jih
pridobila v fokusni skupini. Ugotovitve fokusne skupine sicer niso reprezentativne, saj
bi za temeljito analizo procesa govoric od ust do ust po mnenju Silvermana (2001)
morala izvesti vsaj 6 fokusnih skupin, ki bi dale bolj realen pogled na tematiko. Moja
raziskava je zato le vzorec analize govoric od ust do ust in predstavlja izhodisce ter

predlog za nadaljnje raziskovanje pojava govoric v procesu trznega komuniciranja.

Fokusno skupino sem izvedla v mesecu septembru 2006 v Ljubljani, pri sebi
doma. Povabila sem svoje prijatelje in znance ter njihove prijatelje in znance, ki so
vnapre]j vedeli, da gre za pogovor o govoricah od ust do ust v trznem komuniciranju.
Silverman (2006) namre¢ pravi, da je pametneje, da se tematika pogovora udelezencem
razkrije Se pred zaCetkom skupnega pogovora. V fokusni skupini je sodelovalo deset
mladih posameznikov iz Ljubljane, pet zensk in pet moskih, starih med 21 in 33 let.
Nekateri so se med seboj poznali, drugi spet ne. Fokusna skupina je trajala eno uro.
Poleg golega pogovora o problematiki, sem se teme lotila tudi s pomoc¢jo naloge, v

kateri so udelezenci izdelali plakat z miselnim vzorcem.
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11.2 Analiza in interpretacija rezultatov fokusne skupine

Po uvodu, v katerem sem na kratko predstavila namen fokusne skupine, se je
skupinski pogovor zacel z razpravo o tem, kje potrosniki iS¢emo informacije za nakup

izdelkov in storitev.

Udelezenci diskusije so mnenja, da sta na¢in nakupnega odlocanja in iskanje
informacij pred nakupom odvisna od narave izdelka. »Ce kupujes neko stvar, k je pac
ve¢ dnarja, se bos ve¢ pozanimu, bo§ vprasu, bos sam $u iskat na internet. Ce je pa to
taksna stvar vsakdanja, gres v trgovino in pac kups.« V vecji meri is€ejo informacije
predvsem pred nakupi, ki vkljuéujejo drazje izdelke: »Cim gre za kkino stvar, da je vec

kot 10 jurjev, gres sigurn se mal bolj pozanimat. Se mi zdi to kr mal bolj tvegan nakup.«

»Odvisno kaksno stvar kupujes. Ce kupujes pac neko stvar, k je pac ve¢ dnarja, se bos
ve¢ pozanimu, bos vprasu, bos sam Su iskat na internet. Ce je pa to taksna stvar
vsakdanja, gres v trgovino in pac kups.« (Maja)

»Vec dnarja, vec casa.« (Klemen)

»Cim gre za kksno stvar, da je vec kot 10 jurjev, gres sigurn se mal bolj pozanimat. Se
mi zdi to kr mal bolj tvegan nakup.« (Bernard)

»Tavint moznosti ... internet, casopisi, prijatli, znanci ... Ti je recimo ena stvar vsec, ne
poznas ... Ok, dej stari, povej mi, kako je s tem ... Dej fotr, razloz mi, a ti kej ves ...

Gres na internet, aha te specifikacije ... Itak, da se pozanimas, ¢e ne poznas izdelka.«
(Jure)

»Poklics kolega, ki se mal bolj spozna na fotografijo, pove ti, kaj priporoca, in pol gres
to kupt.« (Klemen)

Tabela 11.1: Na podlagi ¢esa kupujete izdelke, ki jih uporabljate? Kako kupujete,
kje i8¢ete informacije za nakup? (Vir: Prepis fokusne skupine, 2006)

Med najbolj tvegane nakupe spadajo po mnenju udeleZzencev fokusne skupine
izdelki, kot so avtomobil, stanovanje, nova kuhinja in prenosni racunalnik. Glede na
njihove komentarje lahko sklepam, da se v njihovih oceh tveganost nakupa veca
sorazmerno s ceno izdelka: »Cim je neka draZja stvar, ve¢ dnarja das, se ti zdi tud vecja
tveganost.« Pred nakupom drazjih izdelkov se zato bolj pozanimajo, saj »je tok vec
dnarja v igri in tud tolk vecja izguba potem, ce se recimo, po domac povedan,

nategnes.«

»Stanovanje.« (Klemen)
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»Avto.« (Maja)

»Nova kuhinja.« (Bernard)

»Prenosni racunalnik.« (Anja in Spela)

»Cim je neka drazja stvar, ve¢ dnarja das, se ti zdi tud vecja tveganost.« (Maja) »Ze
sam zato, ker das tok dnarja.« (Anja)

»V primerjavi s kolesom je avto sicer dost drazji, sam je po moje zarad tega, k nimas
tolk informacij na razpolago, vseen tvegan.« (Bostjan)

»Je tok vec dnarja v igri in tud tolk vecja izguba potem, ce se recimo, po domac
povedan, nategnes.« (Bernard)

»Odvisn od vsazga posameznika.« (Maja) »En bi rabu pomoc, en pa ne. Jst bi vprasu
kolege, eni pa pac ne rabjo tega vprasat, pa grejo kupt direkt.« (Jure)

»Ce das za kolo nekaj mesecnih prihodkov, potem ti to velik pomen.« (Klemen)

Tabela 11.2: Kateri nakupi so tvegani nakupi? O katerih izdelkih iScete vec
informacij pred nakupom? (Vir: Prepis fokusne skupine, 2006)

Iz pogovora v fokusnih skupinah sem ugotovila, da cenejsi izdelki (higienski
vlozki, jogurt, knjiga in parfum) ne vsebujejo tveganja za nakup, saj »tvegas tistih 500

tolarjev«, v primeru pa, da ti izdelek ne ustreza, »ga bos naslednjo rundo zamenjal.«

»Knjiga.« (Vsi)

»Parfum.« (Vsi razen Klemna)

»Higienski viozki.« (Vsi)

»Jogurt.« (Vsi)

Tabela 11.3: Kateri nakupi ne vsebujejo tveganja? (Vir: Prepis fokusne skupine,
2006)

Poleg tega da so tvegani tisti nakupi, ki zajemajo drazje izdelke in si mora
posameznik zato »mal vec casa vzet pr tem«, se tvegani nakupi od manj tveganih
razlikujejo tudi po tem, koliko ljudi posameznik obvesti o morebitni slabi izku$nji s
kupljenim izdelkom: »Ce se ti zafrkns pr nakupu avta, bos ti vsem povedu, bos
premlevu o tem Se mesce, lah Se en let, ne vem kolk dnarja sm dal in kaj se mi je zdej
pokvarl ... Ce bos pa ti dobil Zemljo, k ti ne bo dobra, bos pa reku, kva mi je to prodala,
ampak bos cez pet minut to pozabu.« Tvegani nakupi potemtakem sprozajo vecji obseg
govoric kot manj pomembni nakupi, Se posebej pa se Sirijo med potrosniki govorice, ki

so rezultat nezadovoljstva z izdelkom.

»Ce se ti zafrkn$ pr nakupu avta, bos ti vsem povedu, bos premlevu o tem Se mesce, lah
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Se en let, ne vem kolk dnarja sm dal in kaj se mi je zdej pokvarl ... Ce bos pa ti dobil
zemljo, k ti ne bo dobra, bos pa reku, kva mi je to prodala, ampak bos cez pet minut to
pozabu.« (Maja)

»Cistilo za kopalnico: gres tm, pogledas. Aha, vodni kamen odstranjuje, zdej al ga al ga
ne ...Vids pol, tvegas tistih 500 tolarjev.« (Bernard) »Ga bos potem naslednjo rundo
zamenjal.« (Maja) »Ce pa ti gres v trgovino (kupit) ploscice za kopalnico ... bo un
pokazu tele, pa bos reku, ja tele bom vzel, drugih sploh pogledu ne bos, pol jih bos pa
celo zZiviljenje gledu ... Mal vec casa si mors zato vzet pr tem.« (Bernard)

»Na koncu pridemo v povezavi do dnarja.« (Klemen)

Tabela 11.4: Kaksna je razlika med tveganimi in netveganimi nakupi? (Vir: Prepis
fokusne skupine, 2006)

Ko gre za tvegane nakupe, i§¢ejo sodelujoci informacije »pri prijateljih, znancih,
pri ljudeh, pri katerih vidis, da ta izdelek uporabljajo.« Vendar posamezniku pri
tveganih nakupih ni pomembno le, da vir informacije »poznas, mu neki zaupas«. 1zbira
vira informacije za tvegan nakup je po njihovem mnenju odvisna tudi od tega, »kolk je
vir kredibiln za dolocen izdelk ... za ploscice bo sigurn verjetn fotr taprvi, k ga bos
lohka vprasu ... za bicikel pa ... prej kak kolega, al pa forum ... S sabo vzames koga, k

Se spozna.«

»To je pa spet Cist odvisn od izdelka.« »Prva linija doma, druga linija prijatli, tretja
linija pa kasni cajtngi, pol pa kaksen internet Se. Al pa obratn, zdej cist odvisn.« (Jure)

»Pri prijateljih, znancih, pri ljudeh, pri katerih vidis, da ta izdelek uporabljajo.« (Maja)

»Pr tistm, k ga je pred kratkim kupu.« (Arijana)

»Odvisn od tega, kolk je vir kredibiln za dolocen izdelk. Za ploicice bo sigurn verjetn
fotr taprvi k ga bos lohka vprasu, za pomivalni stroj bodo kasne mame, babice. Za
bicikel pa ne bojo lih taprave, bo prej kak kolega, al pa forum.« (Bostjan)

»Kolega, strokovnjak oz. internet.« (Klemen)

»S sabo vzames koga k se spozna. Ne ves sicer, un k ti prodaja, al ti pove stvari o avtu,
lohk pa tud ne.« (Anja)

»Ko bom avto kupovala, ne bom verjela tistmu v avtohisi, ampak serviserju, ki bos Sel z
mano.« (Arijana) yAmpak tega serviserja poznas, mu neki zaupas.« (Jure)

Tabela 11.5: Kje iS¢ete informacije za bolj tvegane nakupe? (Vir: Prepis fokusne
skupine, 2006)

Udelezenci fokusne skupine na podlagi videnega oglasa vefinoma kupujejo
izdelke, »kjer je majhno tveganje« oz. kadar v oglasih vidijo »kaj novga.« Zenske

udelezenke mi zaupajo, da zaradi oglasa kupijo »razne te pripomocke, da zgledas boljs,
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a la kreme proti celulitu, samoporjavitvene kreme ...«, ker jih premami sanjski izgled
manekenk in igralk v oglasih in slepo sklepajo, da bodo z nakupom in uporabo
oglaSevanega izdelka tudi same izgledale fenomenalno: »Gres in kupis. Itak ves, da to

ne deluje tko. Upas, da mogoce pa to pomaga.«

»Milo za tusiranje.« (Spela)

»Ko vidis kaj novga.« (Anja)

»Pri kaksnih malih izdelkih.« (Nusa)

»Kjer je majhno tveganje. Odvisno od tega, kolk je tist medij, ki ti ta oglas prodaja,
kredibiln, kaksen ugled ma. Ce je reklama za dobro firmo, kjer naceloma vse
unkcionira, potem precej vec kot v Top shop oglasih.« (Bostjan)

»Mi smo kupil kozarce zarad reklame v Mercatorjevem katalogu.« (Anja)

»Vids razne te pripomocke, da zgledas boljs, a la kreme proti celulitu, samoporjavitvene
kreme ... Una je to prbila, zgleda una itak fenomenalno... Naslednji¢ bos Sla to kupit.«
»ltak ves, da to ne deluje tko. Vsaj upas. Upas, da mogoce pa to pomaga.« (Maja)

»Kremo za celulit, sm §la in sem jo kupila, ker se mi je zdel: to pa d best, en tedn se
mazs in waw in potem si ... ok! Karkol druzga tazga, pac to je to. Gres in kupis.«
(Maja) »In prineses se 5000 stvari zravn.« (Jure)

Tabela 11.6: Katere izdelke kupujete zaradi oglasov? (Vir: Prepis fokusne
skupine, 2006)

Po drugi strani pa na podlagi priporocila prijateljev in znancev udeleZenci
kupujejo bolj zahtevne izdelke, na katere se osebno ne spoznajo: »Tehnicne stvari« oz.
vedo, da izdelek Ze uporablja prijatelj ali prijateljica: »Kremo proti celulitu. Ce jo je

kaka Ze uporabla, pa je rekla, men pa pomaga.«

»Tehnicne stvari.« (Maja)

»Kozmetiko.« (Anja)

»Kremo proti celulitu. Ce jo je kaka Ze uporabla, pa je rekla, men pa pomaga. Tko sm
st (kupila). je rekla, da pomaga in sem sla kupit.« (Arijana)

Tabela 11.7: Katere izdelke kupujete zaradi priporocila prijateljev in znancev?
(Vir: Prepis fokusne skupine, 2006)

Ugotovila sem, da vidijo sodelujo¢i veliko razliko med oglasi in priporocili
prijatelja v nakupnem odlo¢anju. Oglasi po njihovem mnenju ne pokazejo realne slike o
kakovosti izdelka, njihov glavni cilj je zgolj prodati izdelek, zato so zaviti »v celofan«.

»Namen oglasa je prodat. Njega zanima samo zasluzek, ga ne zanima, ce bos ti
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zadovoljen z izdelkom.« Oglas je tudi zavajajoC, ker »ti Zeli prodat nekaj, kar ne rabis.«
Oglasi so po mnenju udeleZzencev nadlezni, ker »te filajo z vsem moznim, te
borbardirajo«. Priporocila prijateljev pa so po drugi strani bolj zanesljiva in jim ljudje
bolj verjamejo kot oglasom, ker jih vidijo kot pomo¢ pri nakupni odlocitvi. Pri
priporocilih gre tudi za selektivne informacije, »priporocilo prijatelja tud isces sam,
oglas je pa lahko pac nakljucen.« Zato so oglasi vsiljivi in pri ljudeh nepriljubljeni.
Prijatelji so za sodelujoce bolj verodostojen vir informacij, saj so priporoc€ila rezultat
izkusnje z izdelkom, ne le gole obljube kot v oglasu. »Tiste izkusnje, k jih na oglasu
pokazejo, so zaigrane.« »Oglas je samo seznanjanje. Ne zves pa dejansko, za kaj gre to
...« Oglasi tudi ne dopustijo pogovora obeh strani, poSiljatelja in prejemnika
informacije, medtem ko so govorice dvosmerna komunikacija, »lahko pac vplivas na to,
v katero smer se razvije in kolk bi rad zvedu o doloceni zadevi.« V procesu govoric
posameznik izve tisto, kar Zeli, in takrat, ko to Zeli. Ljudem ne zados¢ajo le informacije
v oglasih, »oglas je neka primarna, osnovna informacija, potem vse ostalo naprej gre
pa za neke sekundarne informacije.« Edina pozitivna znacilnost oglasov je po njihovem
mnenju seznanjanje javnosti o obstoju dolocenega izdelka oz. storitve. »Je pa oglas

dobra stvar, da sploh ves, da to sploh obstaja.«

»Oglas mora bit res prepricljiv.« (Jure)

»Prijatelju bolj verjames kot oglasu.« (Maja)

»Priporocilo prijatelja ... zaupanje.« (Jure)

»(Prijatelj je) bolj zanesljiv.« (Bernard)

»(Prijatelj) ... pomoc. (Oglas) pa zgolj prodaja.« (Bostjan)

»Namen (priporocila prijatelja je), da ti pomaga.« (Arijana)

»(Oglas je) zavajajoc.« (Bernard)

»Priporocilo prijatelja tud isces sam, oglas je pa lahko pac nakljucen.« (Maja)

»Prijatelj je bolj verodostojen. Oglas je pa zavajujoc ponavad.« (Klemen)

»(Oglas) ti Zeli prodat nekaj, kar ne rabis.« (Klemen2)

»Namen oglasa je prodat. Njega zanima samo zasluzek, ga ne zanima, ce bos ti
zadovoljen z izdelkom.« (Anja)

»Je pa oglas dobra stvar, da sploh ves, da to sploh obstaja.« (Klemen2)

»(Oglas je) informativen.« (Klemen2)

»Oglas je samo seznanjanje. Ne zves pa dejansko, za kaj gre to ... Ce te zanima, se
lohka pozanimas al pa kups. K drgac prjatelj ti ne bo reku, da obstaja nova zobna
pasta, ampak ti rece, da je ful dobra.« (Bostjan)

»Oglas je neka primarna, osnovna informacija, potem vse ostalo naprej gre pa za neke
sekundarne informacije.« (Maja)

»(V priporocilu) so neke izkusnje, prjatli. Tiste izkusnje, k jih na oglasu pokazejo, so pa
zaigrane.« (Bernard) »(Oglas) skusa prikazat, da ma nekdo dobre izkusnje s tem,
ampak ni res.« (Klemen)
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»Oglas ne pokaze realne slike o kvaliteti.« (Anja)

»Pri oglasu te filajo z vsem mozZnim, te borbardirajo, (pri priporocilu) je pa Cist
selektivna informacija. Tist, k ti priporoci, misl, da te zanima.« (Bostjan) »Takrat, ko
hoces, in tisto, kar hoces.« (Klemen)

»(Oglas je) prisilna informacija.« (Klemen2)

»Enosmerna komunikacija pri oglasu. Ne mors se mu pritozt.« (Klemen)

»(Pri oglasu) ne mors prevert informacij.« (Jure)

»Priporocilo prijatelja ... Nekomu se lahko potem kasneje pritozis, nekdo ti lahko
odgovarja.« (Klemen)

»(Prijatelj) ti pac priporoca po svojih izkusnjah. Ce teb pol to ne ustreza, ni on kriv.«
(Anja) »On na podlagi svojih izkusenj pove.« (Maja)

»QOglas je samo podajanje informacij.« (Anja)

»(Pri oglasu je) cilj prodaja.« »(Cilj priporocila) je pa v bistvu pomoc.« (Bernard)

»(Pri oglasu gre) samo za podajanje informacije, (s priporocilom) pa zves v bistvu o
vsebini tega izdelka.« (Anja)

»QOglas te informira o obstoju zadeve.« (Klemen2)

»(V govoricah) je komunikacija dvosmerna. Lahko pac vplivas na to, v katero smer se
razvije in kolk bi rad zvedu o doloceni zadevi.« »Dinamicen si, interaktiven si.«
(Klemen)

»Oglasi so lahko tud zelo nadlezni.« (Klemen)

»Pri oglasu naceloma dobis objektivne informacije, ampak so lepo zavite v nek celofan,
(pri priporocilu) so pa bl subjektivne.« (Bostjan)

»Sej tud (pri oglasu) ne dobis objektivnih informacij.« »Prijateljske (informacije) so
bolj objektivne kot pa iz oglasa.« »(V oglasu) vsak trdi, da je njegov (avto) najboljsi,
ampak dejansko to ni objektivno. Ne, to je pac subjektivno.« (Klemen2)

Tabela 11.7: Kaksna je razlika med oglasom in priporoc¢ilom prijatelja? (Vir:
Prepis fokusne skupine, 2006)

Slika 11.1 prikazuje glavne znacilnosti
oglasov, ki so jih udelezenci fokusne
skupine vkljucili v miselni vzorec o
oglasih. Oglas je po njihovem mnenju
nadlezna, zavajajoa in  vsiljiva,
zrezirana enosmerna informacija z
glavnim ciljem prodati oglaSevane
izdelke. Ljudje se zavedajo, da so
izkusnje z izdelkom v oglasih zaigrane
in da oglasi ne podajo realne slike o
izdelku.  Pri oglasu gre tako =za
podajanje  »v  celofan  zavitih«
informacij, za katere potrosnik ni
preprican, da drzijo, zato se o izdelku
drugje dodatno pozanima.

NE MORES JE POBUDA, DASE

PREVERITI
INFORMACIJE

PODCENJUJOC

0 IZDELKU
BOLJ POZANIMAS

ODBIJA ( NADLEZEN )

PODAJANJE (PRETIRAA )
INFORMACIJ CIL.J PRODATI

VSILJIV
MANJSA M
KOLICINA

INFORMACIJE
ZA\.r‘ITE

INFORMACIJA NE PODA
REALNE SLIKE szRANE
PRISILNA IZKUSNJE
INFORMACIJA

Slika 11.1: Miselni vzorec OGLAS
(Vir: Fokusna skupina, 2006)

INFORMACH
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Na éliki .11.2 léhko (?pazimo,. da so IZVES KONKRETNO),
znalilnosti  priporocila, ki ga KAR TE ZANIMA

posameznik med nakupnim odlo¢anjem

prejme od svojega prijatelja ali VECJA DVOSMERNA
druzinskega  ¢lana, v  popolnem . 3 KOLICINA INFORMACIJA
nasprotju s prej omenjenimi CILI=POMOC INFORMACIJ

znacCilnostmi oglasov.  Po mnenju - VSEBINA IZDELKA
udelezencev  fokusne skupine je IZKUSNJE

priporocanje kot oblika govoric od ust c
— (PRIPOROCILO

do wust verodostojna in zanesljiva

dvosmerna  komunikacija, v kateri ZANESLJIV VEGJATEZA

posameznik dejansko izve, kar ga o SELEKTIVNA

izdelku zanima. Ker gre za resni¢ne | |NFORMACIJA [VERODOSTOJENI

izkusnje z izdelkom, dajejo ljudje tem

informacijam t‘udi vecjo tezo. Cilj BOLJ ZAUPAM

priporo¢anja je pomagati svojim
prijateljem in znancem, da se bodo za

nakup pravilno odlocili. Slika 11.2: Miselni vzorec PRIPOROCILO

(Vir: Fokusna skupina, 2006)

Nekateri udelezenci fokusne skupine predstavljajo drugim potroSnikom
pomemben vir informacij v nakupnem odlo¢anju, in sicer na razlicnih podrocjih
potro$nje. Arijana je vcasih delala v trgovini s Cevlji, zato jo prijatelji in znanci
sprasujejo za nasvet glede nakupa kakovostnih ¢evljev: »Pride kdo pa me vprasa: ti, a
pa je res uredu, kukr pravjo? Pa mu pac poves.« Jure se spozna na mobilne telefone,
osebne in prenosne racunalnike, mp3 predvajalnike, spominske module in kolesa, zato
svojemu krogu prijateljev in znancev predstavlja vir informacij za pameten nakup
nastetih izdelkov, »tle bi dost znal povedat«. Prav tako prijatelji sprasujejo Klemna2 ob
nakupu osebnega racunalnika in racunalniSske opreme. Anjo pa prijateljice sprasujejo
glede nakupa kreme za celulit, »ampak to zato, ker ve recimo, da ti to kremo uporabljas

... ne zarad tega, ker se spoznam.«

»Ja, jst npr. Ko sem Se v trgovini delala, pa cevlje k smo prodajal. Pride kdo pa me
vprasa: ti, a pa je res uredu, kukr pravjo ... pa ce je to res uredu, al kr kupm une
navadne cevlje ... pa a more bit usnjen podplat, kaj je razlika ... zakaj je usnjen
podplat, zakaj je una guma spodi ... pa mu pac poves.« (Arijana)

»On je spraseval za telefon, tle mu jst velik stvari lahk povem. Drgac pa tud dost
kolegov me sprasuje, kar se tice racunalnikov, tle bi dost znal povedat. Sej ne sam za
racunalnike, vse kar je povezan s tem: spominski moduli, mp3 plejerji, racunalniki, pol
kukr sm Ze reku, mobiteli ... potem pa tud mogoce kdaj za kolo.« (Jure)

»Tud za racunalnik ... za nakup in uporabo.« (Klemen2)
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»Mogoce za kako kremo za celulit. Ampak to zato, ker ve recimo, da ti to kremo
uporabljas ... ne zarad tega, ker se spoznam.« (Anja)

Tabela 11.8: Ste za koga vir informacij pri odlo¢anju za nakup? Ste v oceh nekoga
strokovnjak in vas zato pri nakupu vprasSa za nasvet? (Vir: Prepis fokusne skupine,
2006)

Po mnenju vseh udeleZencev je potrebno o slabih izkusnjah z izdelki povedati
wtistim tablizjim prjatlom, sploh, ce je to zlo slabo.« Predvsem, ker »jim hocs pac dobr,
da se ne bo narobe odlocu«. Sodelujoci tako vidijo Sirjenje negativnih govoric v prvi

vrsti kot pomo¢ svojim bliznjim pri izogibanju slabih odlocitev.

»Ce imas slabe izkusnje, tistim tabliZjim priatlom, k se vids vsak dan definitivno poves.
Sploh, ce je to zlo slabo.« (Nusa)

»Ja seveda, sej jim hocs pac dobr, da se ne bo narobe odlocu. Sliss v tistm pogovoru,
recimo k se pogovarjas, recs ne, jst mam slabe izkusnje s tem.« (Jure)

Tabela 11.9: Ali ste komu kak izdelek odsvetovali? (Vir: Prepis fokusne skupine,
2006)

Informacije za nakup udelezenci fokusne skupine iS¢ejo tudi na internetu, na
spletnih forumih, kjer potrosniki piSejo svoja mnenja o izdelkih. » 77 forumi na internetu
so Ze tko razsirjeni, da ti lahko poda naenkrat informacijo o enmu izdelku mnozica
ljudi.« V forumih vidijo dostop do sveta in vecjega kroga mnenj in izkusenj z izdelki, na
podlagi katerih se lazje odlo¢i§ za dober nakup. Prijatelji in druzba so namre¢ po
njihovem mnenju omejeni, »mas jih tolk, kukr si pac zmozn vzdrzvat stikov z ljudmi«.
Udelezenci se o izdelku pozanimajo najprej pri ljudeh, ki jih poznajo, nato pa
informacije preverijo Se na forumu. Vec¢inoma so mnenja, da mora posameznik jemati
informacije, ki so zapisane na forumih, z distanco, saj so lahko komentarji na forumu
zavajajoCi. »Problem je tuki z objektivnostjo na splosno«, vendar ¢e forum »dlje cajta
spremljas, si ustvars mnenje o tem, kolk je kdo pameten, pa kolk je verodostojen.«
Udelezenci vidijo forume kot medij prenasanja informacij o izkuSnjah in mnenjih o
izdelkih, tako za iskanje kot za posredovanje informacij: »Prebers na forumu, da

nekoga zanima neki, kar ti misls, da mu lohka pomagas, pac¢ napiss.«

»Seveda. V bistvu na forumih Se najbolj zves, odvisn za kaj. Ti forumi na internetu so ze
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tko razsirjeni, da ti lahko poda naenkrat informacijo o enmu izdelku mnozZica ljudi.
Recimo mas ti 5 prjatlov, k ti povejo, tm ti pa lahko 1000 pove. Na podlagi tega se laze
odlocs.« (Jure)

»Druzba in prijatelji so omejeni, mas jih tolk, kukr si pac¢ zmozZn vzdrivat stikov z
ljudmi. Na forumu mas pa pac dostop do n ljudi, dejansko imas dostop do sveta. Ce te
zanima nek konkretn primer, zlo mejhna verjetnost je, da nekdo od vasih prjatlov vozi
Ferrarija, tazga pa tazga ... Jst takih na Zalost nimam.« (Klemen)

»ltak je pa v bistvu tko, da najprej prevers pr teh k, jih poznas, pol pa na podlagi tega
vids, gre§ na forum pa vids, da tm deset ljudi isto prav kot tvoji prjatli.« (Jure)

»Mas pa na teh spletnih prodajalnah dostkrat tud ocenjevanje uporabnikov, pa recimo
lohka tud temu zaupas.« (Klemen2)

»Prebers na forumu, da nekoga zanima neki, kar ti misls, da mu lohka pomagas, pac
napiss.« (Bostjan)

»Naceloma dobis vsaj 80 % informacij od drugje, vprasas pa sam za en puls zato, ker si
si pa Se od teh naredu mejhno mnenje ne. Zdej pa, kar zves tm, pol prevers. Jst pac
nobenga foruma tok ne spremljam, da bi znal cent ljudi pa da bi jih ful neki v Zivo
poznal, ampak ce pa spremljas, pa pol ves, od koga bolj upostevat, koga manj
upostevat.« »Ce je dr. Janez neki, k pri Viziti pise, bo sploh bolj verodostojen, k more za
tem tud stat, pa je po svoje tud verjetn mal kazensko odgovoren, pa pravno odgovorn,
pa moralno pa vse. In zato mu tud bolj zaupas.« (Bostjan)

»Problem je tuki z objektivnostjo na splosno.« (Klemen)

»Dejansko z distanco jemljes.« (Klemen)

»Na forumu vsaj zves, da neki obstaja al pa za en problem, ki ga lohk pol raziscs. Ce ti
npr. prids k mehankarju pa ga vprasas, kaj se je pa pr teh avtih kvarl, mogoce ti bo se
kej povedu, mogoce bo zanalasc¢ zamolcal, mogoce se ne bo spomnu. Pol ti bo pa tm (na
forumu) en reku: tm so pa kolesa odpadala ... pa gres pa vprasas, al so res tm kolesa
odpadala?« (Bostjan)

»Ti forumi ... Znajo bit Se bolj zavajujoci na konc.« (Klemen2)

»Ce dlje cajta spremljas, si ustvars mnenje o tem, kolk je kdo pameten, pa kolk je
verodostojen. Nekdo, k cel cas lih bucke vali, pa¢ njegovemu odgovoru ne bos glih
zaupal. Pac sej tveganje je itak, ampak eno mnenje si pa loh ustvars. Itak pa vsako tako
stvar prevers Se nekje drugje.« (BoStjan)

Tabela 11.10: Ali iS€ete in delite informacije o izdelkih tudi na internetu, npr. na
forumih? (Vir: Prepis fokusne skupine, 2006)

Ugotovila sem, da udeleZenci v glavnem menijo, da zadovoljni kupci le redko
govorijo o svoji pozitivni izkusnji z izdelkom. »Naceloma je normalno, da ce dela, da
pol ne bos razglasu okol in okol, ker tko se pricakuje. Ce pa ne dela, je pa to treba
povedat.« Nasprotno je z negativnimi govoricami, ki jih sproza nezadovoljstvo z
izdelkom: »se dost bolj in hitrej Sirjo«; »Pac jasno, da je povedala okol, k so prodal

neki kar ne dela, kot bi mogl.«
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»Vsak pricakuje, da zadovoljen bo, vsaj tko bi moral bit. Vsak pricakuje, da bo dobil
tist, kar kup oz. je misljen, da ko bos neki kupu, da bo tko delal, kot je blo predstavijen
pa za kar je blo narjen. Naceloma je normalno, da ce dela, da pol ne bos razglasu okol
in okol, ker tko se pricakuje. Ce pa ne dela, je pa to treba povedat.« (Bostjan)

»(Negativne govorice) se dost bolj in hitrej Sirjo. (Bernard)

»Sam po drugi strani pa k kups avto pa ugotovis, da je cist butast, pa v bistvu ne bos
zacel razlagat, kolk sm slab avto kupu, bom rajs zase ohranu.« (Klemen2)

»Lih dons je bla debata o enmu pralnm stroju al pomivalnm stroju, k ne dela tko, kot bi
mogu. Pac verjetn od stotih, k jih prodajo, jih sigurn verjetn 95 dela, tko k bi moral, in
to ljudje pricakujejo in se ne oglasajo. Ta pa ne dela, kukr bi moral, in pol smo pac
zvedl, kje je bil kupljen ... Pac jasno, da je povedala okol, k so prodal neki, kar ne dela,
kot bi mogl.« (Bostjan)

Tabela 11.11: Kaksno vlogo igra zadovoljstvo pri Sirjenju govoric od ust do ust o
izdelkih? (Vir: Prepis fokusne skupine, 2006)

Glede na to, da se informacije o omejenih ugodnih ponudbah »ponavad zio
dobro Sirjo«, bi udeleZenci te informacije zaupali »vec al manj vsem, k so ti nekak bliz
pa k ti je kej do njih« in tistemu, »ki mu privoscs ta nakup ugoden«. »Zdej vprasanje,
kaj zdej teb to pomen. Ce ti zarad tega lahko brez mobitela ostans, na forum tega zihr
ne gres napisat.« Ce pa si izdelek iz omejene ponudbe mocno Zeli§, potem najbol;

verjetno izdelek »najprej kups, pol pa naprej poves.«

»Ponavad se to zlo dobro Sir.« »Zihr mas kazga kolega, k te je Ze kdaj za to sprasval, pa
mu poves.« (Jure)

»Najprej kups, pol pa naprej poves.« (Arijana)

»Ja, bliznjim.« »Jst bi ... fantu ... priatelicam ... sestri ...« (Spela)

»Poves vec al manj vsem, k so ti nekak bliz pa k ti je kej do njih.« (BosStjan)

» ... ki mu privoscs ta nakup ugoden.« (Bernard)

»Zdej vprasanje, kaj zdej teb to pomen. Ce ti zarad tega lahko brez mobitela ostans, na
forum tega zihr ne gres napisat.« (BosStjan)

Tabela 11.12: Komu bi zaupali informacijo o omejeni ugodni ponudbi npr. samo
50 mobilnih telefonov po izredno ugodni ceni? (Vir: Prepis fokusne skupine,
2006)

Udelezenci fokusne skupine znanim osebnostim v oglasih ne verjamejo, ker »so
ti ljudje dobr placani za to, da to prodajajo. Ce Cop rece, da njemu Kosmodisk pomaga,
to Se ne pomen, da mu res pomaga.« Kljub temu da oglasevalci »dajejo v oglase vedno

neke take ljudi, k jih imajo ljudje radi«, ker »hocjo vplivat nate s tem, k jih poznas, k jim

64



mal zaupas nekak, s televizije«, ti oglasi ne prepricajo udelezencev v nakup
oglaSevanega izdelka. »Glavni problem je, da ga ne poznas in mu ne mors zaupat.«
Vendar pa menijo, da ti oglasi »sigurn delujejo, mislm, pr taki kolicini ljudi, to zmeram.
Mamca srednjih poznih let vid tm enga Jureta KoSirja, o kolk je lustn, pa tole prodaja,
tole pa mormo kupt!« Udelezence bi oglas z znano osebnostjo preprical vendarle v
primeru, »ce se je kasn clovk zaznamoval kot zlo moralna osebnost, da ves, da se ne bi

prodal za dnar.«

»To je triki zarad tega, ker ponavad so ti ljudje dobr placani za to, da to prodajajo.«
»Ce Cop rece, da njemu Kosmodisk pomaga, to Se ne pomen, da mu res pomaga, ker on
e pac placan, da rece, da njemu pa pomaga.« (Maja)

»Ves, da je placan.« (Nusa)

»Sploh ne vem, ce bi temu verjel.« (Jure)

»To poveca prodajo tega izdelka, zato jih pa dajo v oglas.« (Arijana)

»Ko vidim Janeza Drnovska, da prodaja Persil, ga grem kupt! (Klemen, smeh)

»Mogoce, Ce se je kasn clovk zaznamoval kot zlo moralna osebnost, da ves, da se ne bi
prodal za dnar.« »Ce ni cist komercialno usmerjen, ampak je mal za dobro ljudi, zdej
nobenga tazga se ne spomnm ...« (Bostjan)

»Glavni problem je, da ga ne poznas in mu ne mors zaupat.« »Ce je Se tok slaven
recimo ... lahk je Donald Trump ... pa mu ne mors zaupat.« (Jure)

»To sigurn delujejo, misim, pr taki kolicini ljudi, to zmeram. Mamca srednjih poznih let
vid tm enga Jureta KoSirja, o kolk je lustn, pa tole prodaja, tole pa mormo kupt! Cist
banaln primer.« (Jure)

»Skratka, te stvari prodajajo.« (Klemen)

»Dormeo, pac leZisce ... to najbrz je res dobr, sm slisu, da je dobr ... in pol tud tist
Zorman, recimo pr kksnih bi to ful vplival ...« (Jure) »Pr men to ful vpliva. Jst, k sm to
vidu, sm reku, tega izdelka pa definitivno ne bom kupu (smeh).«

»Oni dajejo v oglase vedno neke take ljudi, k jih imajo ljudje radi.« (Maja)

»K hocjo vplivat nate s tem, k jih poznas, k jim mal zaupas nekak, s televizije.« (Jure)

Tabela 11.13: Komu med znanimi Slovenci bi zaupali in verjeli, ko bi v oglasu
prodajal nek izdelek? Ali so oglasi z znanimi osebnostmi bolj prepricljivi? (Vir:
Prepis fokusne skupine, 2006)

Ugotovila sem, da so udeleZenci diskusije proti ukinitvi oglasevanja, »sej oglasi
so nam zdej v bistvu v pomoc ... se na podlagi tega odlocs.« Po njthovem mnenju bi bilo
pametno, »ce bi ukinl pol reklam na televiziji. Sam cist je pa mal stala.« Oglasi so dobra
stvar, »da sploh ves, da se prodaja. Ce dobis domov reklamo, tocn ves, kje majo.« Ce

oglasov ne bi bilo ve¢, bi bil »vsak nakup dost bolj tvegan« in ljudje bi za nakupno
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odlocitev porabili veliko ve¢ Casa. »To pomen, da bi dejansko mogu po trgovinah

hodt.«; »Bi Sel v trgovino, ampak bi Sele tam vidu, kaj majo.«

»Svet bi bil lepsi.« (Klemen)

»Mislm, da bi se ljudje pritozvat zacel, tud tisti, k se zdej prtozujejo, da jih je prevec.«
(Bostjan)

»Ce bi ukinl pol reklam na televiziji, bi blo fantasticno. Sam Cist je pa mal Stala.«
(Klemen2)

»To bi blo mal cudn.« (Bostjan)

»Manjsa potrosnja.« (Klemen)

»Bi sel v trgovino, ampak bi Sele tam vidu, kaj majo.« (Bernard)

»To pomen, da bi dejansko mogu po trgovinah hodt.« (Bostjan)

»Kupval bi samo tisto, kar rabmo. Brez tistih brezveznih impulzivnih nakupov.«
(Klemen)

»Sej oglasi so nam zdej v bistvu v pomoc. Ni ti treba jit v vec trgovin, ampak pac dobis
od Mercatorja, Spara, doma pogledas in se na podlagi tega odlocs.« (Anja)

»Da sploh ves, da se prodaja. K drgac, ce rabs, mors jit po vseh Stacunah pogledat, kje
‘e. Ce pa dobis domov reklamo, tocn ves, kje majo.« (Bostjan)

»Dlje casa bi rabu, da prids do informacije.« (Maja)

»Vsak nakup bi bil dost bolj tvegan, casa porabljenga.« (Bernard)

Tabela 11.14: Kaj bi se zgodilo, ¢e bi oglase ukinili? (Vir: Prepis fokusne skupine,
2006)

Ce povzamem, s pomo&jo fokusne skupine sem dobila vpogled v glavne
znacilnosti govoric od ust do ust v trznem komuniciranju. Vsi se strinjajo, da so
govorice, torej priporo€ila in svarila prijateljev in znancev glede izdelkov in storitev,
pomemben vir informacij pri odlocanju za nakup. Pri prijateljih, druzinskih ¢lanih in
drugih ljudeh, ki jim zaupajo, iS¢ejo informacije predvsem za nakupe, ki so zanje
tvegani. Tvegani nakupi so v njihovem oziru predvsem nakupi drazjih izdelkov
(avtomobil), nakupi izdelkov, na katere se osebno ne spoznajo (kolo, digitalni
fotoaparat), in nakupi izdelkov na dolgi rok (stanovanje, nova kuhinja, plos¢ice v
kopalnici). Po drugi strani pa so zanje cenejsi izdelki, ki jih kupujejo na vsakodnevni
ravni in ne predstavljajo tveganja (jogurt, kruh, higienski vlozki, parfum), tisti, ki jih
kupujejo zaradi videnega oglasa ali preprosto iz navade. Ugotavljajo, da cenejse izdelke
kupujejo brez vecje vpletenosti v nakup izdelka, medtem ko se za velike in tvegane
nakupe vedno pozanimajo pri drugih ljudeh, ki jim zaupajo in vedo ve¢ o izbranem
izdelku kot oni sami. Poudarjajo pa tudi, da je nacin in koli¢ina iskanja informacij pred

nakupom odvisna od vsakega posameznika: e posameznik ne pozna izdelka, se
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pozanima pri svojem krogu prijateljev in znancev, v primeru, da je z izdelkom dobro
seznanjen, pa zanj kljub visoki ceni nakupna odloCitev ne predstavlja problema.
Posameznik tako ze razpolaga z vsemi potrebnimi informacijami in jih ne iS¢e pri

drugih.

Udelezenci se strinjajo, da kupec od kupljenega izdelka pri¢akuje, da deluje
tako, kot je treba, zato o tem ne razpravlja z drugimi v taksni meri kot v primeru, da
izdelek ne opravi svoje naloge. »Ce ne dela, je to treba povedat.« Negativne govorice se

tako po njihovem mnenju Sirijo v vecji meri in hitreje od pozitivnih.

Sodelujoci v diskusiji ugotovijo veliko razliko med oglasi in priporo¢ili prijatelja
v nakupnem odlocanju. Oglasi so po njihovem mnenju zavajajoCi, ker Zelijo prodati
nekaj, kar ljudje ne potrebujejo. Oglasi ne pokazejo realne slike o kakovosti izdelka,
njihov glavni cilj je zgolj prodati izdelek, zato so zaviti »v celofan«. Oglasi
bombardirajo ljudi s preve¢ informacijami in so nadlezni. Priporocila prijateljev so po
drugi strani bolj zanesljiva in jim ljudje bolj verjamejo kot oglasom. Po mnenju
udelezencev fokusne skupine je njihov namen ta, da pomagajo. Pri priporocilih gre za
selektivne informacije, saj nasvet prijateljev pois¢eS sam, po drugi strani pa oglasi
najdejo tebe, ne da bi informacije od njih prej zahteval. Zato so oglasi vsiljivi in pri
ljudeh nepriljubljeni. Prijatelji so za sodelujoce bolj verodostojen vir informacij, saj so
priporocila rezultat izkusnje z izdelkom, ne le gole obljube kot v oglasu. V oglasih
posameznik izve le nekaj osnovnih informacij o izdelku, medtem ko v pogovoru s
prijatelji in znanci izve informacije o dejanski vsebini izdelka in njegovi uporabi. Oglas
je enosmerna informacija, ni se mu mogoce pritoZiti in z njim vzpostaviti dialoga.
Oglasi le podajajo informacije in ne dopustijo pogovora obeh strani, posiljatelja in
prejemnika informacije. Nasprotno pa so govorice dvosmerna komunikacija, saj lahko
posameznik prijatelja v pogovoru tudi povprasa, kaj ga v zvezi z izdelkom zanima, in
ima moznost, da razsiri temo pogovora v takSni meri, kot sam Zeli. V procesu govoric
posameznik izve tisto, kar zeli, in takrat, ko to zeli. V pogovoru s svojim krogom
prijateljev in znancev lahko posameznik vpliva na to, v katero smer se pogovor razvije
in koliko bi rad izvedel o doloenem izdelku. Ljudem ne zadoscajo le informacije v
oglasih, zato se o dodatnih informacijah o izdelkih pozanimajo Se pri svojih prijateljih.
Oglasi sami niso dovolj za izvedbo nakupa, zato potrebujejo potrosniki e nek vzvod v

obliki priporocila svojega prijatelja, kar jih dejansko prepri¢a v nakup. Edina pozitivna
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znacilnost oglasov je v njihovih o¢eh seznanjanje javnosti o obstoju dolocenega izdelka
oz. storitve. Preko njih ljudje sploh izvejo, da je nek nov izdelek prisel na trg.
Udelezenci fokusne skupine znanim osebnostim v oglasih ne verjamejo, ker so ti po
njihovem mnenju pla¢ani za nastop v oglasu, kar jim odvzame kredibilnost. »Ce Cop
rece, da njemu Kosmodisk pomaga, to se ne pomen, da mu res pomaga.« Oglasi z
znanimi osebnostmi, ki promovirajo oglaSevani izdelek, sicer udeleZzencev fokusne
skupine ne prepri¢ajo v nakup oglasevanega izdelka, vendar pa po njihovem mnenju
niso povsem neprepricljivi. Ugotovijo namrec¢, da ti oglasi delujejo na nekatere skupine
potros$nikov: »Mamca srednjih poznih let vid tm enga Jureta Kosirja, o kolk je lustn, pa

tole prodaja, tole pa mormo kupt!«

Med udelezenci fokusne skupine so bili pomembni viri informacij v nakupnem
odlocanju za druge potrosnike na razli¢nih podro¢jih potrosnje. Arijana je vcasih delala
v trgovini s Cevlji, zato jo prijatelji in znanci sprasujejo za nasvet glede nakupa
kakovostnih ¢evljev. Jure se spozna na mobilne telefone, osebne in prenosne
racunalnike, mp3 predvajalnike, spominske module in kolesa, zato svojemu krogu
prijateljev in znancev predstavlja vir informacij za pameten nakup nastetih izdelkov.
Prav tako prijatelji sprasujejo Klemna2 ob nakupu osebnega ra¢unalnika in racunalniske
opreme. Anjo pa prijateljice spraSujejo glede nakupa kreme za celulit, vendar ne, ker bi
se na to spoznala, ampak ker je ta izdelek Ze uporabila in jim lahko svetuje iz izkuSen;.
Po mnenju udelezencev se prav tako kot priporoc¢ila med potrosniki Sirijo tudi svarila
glede izdelkov, oz. e hitreje in v vedji meri. Ce ima posameznik slabe izkusnje z
izdelkom, prav gotovo to tudi pove »tistim tablizjim prjatlom«, sploh ¢e gre za zelo
slabo izku$njo. S tem prepreci, da bi se narobe odlocili. Informacije za nakup udelezenci
fokusne skupine i$¢ejo tudi na internetu, na spletnih forumih, kjer potrosniki pisejo
svoja mnenja o izdelkih. V forumih vidijo dostop do sveta in vecjega kroga mnenj in
izkuSenj z izdelki, na podlagi katerih se lazje odlo¢i$ za dober nakup. Prijatelji in druzba
so namre¢ po Klemnovem mnenju omejeni, na internetu pa ima$ dostop do »n« ljudi,
dostop do sveta. Udelezenci se o izdelku pozanimajo najprej pri ljudeh, ki jih poznajo,
nato pa informacije preverijo Se na forumu. Vecinoma so mnenja, da mora posameznik
jemati informacije, ki so zapisane na forumih, z distanco, saj so lahko komentarji na
forumu zavajajoci. BoStjan meni, da si kljub tveganju na forumu vendarle lahko ustvari$

neko generalno mnenje o izdelku.
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Ker se informacije o omejenih ugodnih ponudbah navadno hitro §irijo in obstaja
nevarnost, da posameznik ostane praznih rok, so udelezenci mnenja, da je te informacije
pametno zaupati »le svojim blizjiim oz. tistim, ki jim ta ugoden nakup privoscis.«
Zanimivo je, da so udelezenci diskusije kljub temu, da jih oglasi ne prepricajo v nakup
izdelkov, proti ukinitvi oglasevanja. Po njihovem mnenju oglasi predstavljajo pomozno
gradivo, na podlagi katerega se posameznik laZje odlo¢i za nakup. Oglasi so dobra
stvar, »da sploh ves, da se prodaja. Ce dobis domov reklamo, tocn ves, kje majo.« Ce
oglasov ne bi bilo ve¢, bi bil po njihovem mnenju vsak nakup veliko bolj tvegan, ljudje
bi za nakupno odlocitev porabili veliko vec ¢asa in dlje ¢asa bi potrebovali, da pridejo

do informacije o izdelkih.
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12. POVZETEK EMPIRICNIH UGOTOVITEV

Udelezenci fokusne skupine so potrdili moje hipoteze, ki sem jih postavila v
zaCetku naloge:

Hipoteza I: Ljudje pri nakupnih odlocitvah bolj zaupajo svojim prijateljem in
znancem kot oglasom.

Hipoteza 2: Ljudje pri tveganih nakupnih odlo¢itvah bolj upostevajo priporocila
prijateljev in znancev kot pa informacije iz oglasov.

Hipoteza 3: Ljudem informacije v oglasih ne zadosScajo, zato se po dodatne

informacije obracajo k svojim prijateljem in znancem.

V fokusni skupini so sodelujo¢i potrdili, da so govorice bolj pomembne v
procesu nakupa kot oglasi. Ljudje pri nakupnih odloc¢itvah bolj zaupajo svojim
prijateljem in znancem kot oglasom, Se posebej pri tveganih odlo€itvah. Informacije v
oglasih potro$niku niso dovolj, zanimajo ga dejanske izkusnje, zato dodatne informacije
o izdelku poisce pri svojih prijateljih in znancih, ki imajo izkusnje s predmetom nakupa.
Po drugi strani pa imajo oglasi za udelezence fokusne skupine vendarle pomembno
vlogo v trznem komuniciranju, saj so klju¢ni za obvescanje o novih izdelkih na trgu ali
kot pravi eden izmed sodelujocih: »Je pa oglas dobra stvar, da ves, da to sploh

obstaja.«

Ce povzamem, govorice od ust do ust o izdelkih so med potrosniki res mo¢no
trznokomunikacijsko orodje, kot pravijo udelezenci diskusije, celo mocnejSe od
oglasevanja. Vendar pa se moramo zavedati, da govorice same po sebi brez oglasevanja
verjetno ne bi mogle obstajati v takSnem obsegu. Oglasi so namrec¢ velik iniciator
govoric. UdeleZenci pravijo, da so njthove nakupne odlocitve le redko posledica
videnega oglasa, so pa gotovo njegova posledica pogovori s prijatelji in znanci o
oglaSevanem izdelku, iz ¢esar v vecji meri sledi sklepna odlocitev za nakup ali za

zavrnitev nakupa.

Zakljucila bom z ugotovitvijo, da je neka zdrava mera vsega skupaj najboljsa ali

kot pravi udelezenka fokusne skupine: »Kombinacija vsega tega je najboljsa ...

70



Priporocila, sam poisces in na podlagi pac tistih oglasov. Na podlagi tega se

odlocamo. «
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SKLEPNE UGOTOVITVE

Teoreti¢ne in empiri¢ne ugotovitve so pokazale, da so govorice od ust do ust o
izdelkih med potro$niki moc¢no trznokomunikacijsko orodje. Ljudje namre¢ pri svojih
nakupnih odloc¢itvah veliko bolj zaupajo svojim prijateljem in znancem, Se posebej pri
tistih nakupih, ki vsebujejo vecje tveganje. Zakaj? Ljudem informacije v oglasih niso
dovolj, poleg tega pa jih vidijo kot zavajajoCe in jim ne verjamejo, zato se po nasvet

obracajo k svojemu krogu prijateljev in znancev, ki jim zaupajo.

Oglasevanje pa vendarle ni le samo sebi namen in trume denarja za oglase ne
gredo povsem v ni¢. Oglas sluzi predvsem temu, da potrosnik sploh izve za dolocen
izdelek. Brez njega bi bili pogovori o izdelkih med ljudmi bolj skromni kot ne. Zatorej
ne moremo ukiniti oglasevanja, na trg vpeljati izdelek in pri¢akovati, da bodo ljudje o
njem govorili. Potreben je impulz, ki spodbudi posameznika k pogovoru o izdelku.

Velikokrat je to prav oglas.

Zaradi pomembnosti govoric od ust do ust za trzno komuniciranje, ki sem jo
dokazala v nalogi, je klju¢nega pomena v vecji meri posvecati pozornost tej obliki
trznokomunikacijskega orodja in priCeti trziti z govoricami. Verjamem, da so lahko
govorice od ust do ust zelo uporabne v trZzenju in bi jih morali trzniki bolj upostevati pri
snovanju marketinSkih na¢rtov. V ZDA je trZzenje z govoricami v zadnjih letih postalo
trend, veliko se o tem piSe in govori. Nadaljnje raziskave procesa govoric od ust do ust
se lahko tako osredotoCijo na proces trZzenja z govoricami v slovenskem prostoru oz.

kako najuspesneje spodbujati pozitivne govorice o izdelkih med slovenskimi potrosniki.
Moc¢no upam, da bo moje diplomsko delo prispevalo k boljSemu razumevanju

govoric od ust do ust v procesu trznega komuniciranja ter hkrati spodbudilo nadaljne

raziskovanje te oblike trzenja v slovenskem marketinskem prostoru.
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PRILOGA: PREPIS FOKUSNE SKUPINE

Za zacetek bi prosila, da poveste, kako vam je ime in Kkoliko ste stari.

BOSTJAN: Bostjan, 27 let.

JURE: Visok, ¢rn (smeh). Ponudbe pod ...

KLEMEN: Klemen, 27 let.

JURE: Jure, 28 let, bom.

KLEMEN: Klemen, 28 let.

JURE: Uh, ti si pa Ze str.

MAIJA: Maja, 25.

NUSA: Nuga, 22.

ARIJANA: Arijana, 24.

JURE: Same mlade punce.

ANJA: Anja, 21.

SPELA: Spela, 26.

BERNARD: Pa Bernard, 33.

VSI: (smeh)

JURE: Cau, Bernard!

MARIJETA: Spoznali smo se ... Sedaj pa mene zanima na podlagi ¢esa kupujete
izdelke, ki jih uporabljate. Kako kupujete, kje iS¢ete informacije za nakup?

Na podlagi ¢esa kupujete izdelke, Ki jih uporabljate. Kako kupujete, kje iScete
informacije za nakup?

JURE: Itak dobi§ domov ponavad ene par tavznt reklam ...

SPELA: Reklame...

JURE: Ja, v€asih tko mal prelista§, pa vids kej pamtnga ... pol gres pa pac iskat...
MAJA: Odvisno kaksno stvar kupujes ... e kupujes pa¢ neko stvar k je pac ve¢ dnarja,
se bos ve€ pozanimu ... boS vprasu ... bo§ sam Su iskat na internet, ¢e je pa to taksna
stvar vsakdanja ...

NUSA: Malenkost, ane ...

MAIJA: ... gre§ v trgovino in pac¢ kups ...

MARIJETA: Se vsi strinjate?

ARIJANA: Ja.

NUSA: Ja.

KLEMEN: Vec¢ dnarja, vec Casa.

ANIJA: Ja.

MARJETA: Vec¢ dnarja, vec Casa?

ANJA: Ce kupujes fotoaparat ... al pa ¢e kupujes baterijo ...
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JURE: Ce kupujes fotoaparat, gre$ ke do prodajalca, od tistga dobis neki, sam neki
pogledas ...

KLEMEN: Ja, sam je razlika, ¢e kupujes Viki kremo al pa k kupujes$ stanovanje ...
JURE: Ja no, mislm ¢ak mal ... ¢e se gremo pa take, je pa to drgac ...

ANJA: Ja, no sej ...

BOSTJAN: Pri Viki kremi se nimas kej za pozanimat ...

VSI: (smeh)

BERNARD: Jst mislm, da ¢im gre za kks$no stvar, k recimo da ne gres glih v Spar jo
kupt al pa ¢e mors jit za kSno bolj tehni¢no robo al pa karkol ... pa da je, ne vem,
pomojem vec kot 10 jurjev ... gres sigurn se mal bolj pozanimat ... pa se mi zdi to kr
mal bolj tvegan nakup ... ne greS kr ...

NUSA: Ja.

BERNARD: ... ne vem ... zdej pa rabm ... jutr grem na dopust ... rabm fotoaparat ...
gremo v ne vem, Harvey Norman ... ga vidm: uuu, lej tm ga majo ... primm enga, pa
letim na blagajno ... pomojem ni Cist tko ...

KLEMEN: Torej, pokli¢s kolega, ki se mal bolj spozna na fotografijo ... pove ti, kaj
priporoca ... in pol gres to kupt ...

BERNARD: Tako. Ce mu lohka zaupas ... Se prav, da se ornk spozna ...

KLEMEN: Velik bolj lahko zaupa$ kot prodajalcu, ki n¢ ne ve o tem ....
BERNARD: Tako tako ... Recimo, da pa ve ... Sej ga lohka preizkuss, se prej
pozanimas nekje drugje ...

Kateri nakupi za vas tvegani nakupi? O katerih izdelkih iS¢ete ve¢ informacij pred
nakupom? Lahko si pomagate z lestvico od 0 do 10.

KLEMEN: Stanovanje ...

MAIJA: Avto ...

ANJA: Avto ...

JURE: Ne, avto ne ... avto ni tok ...

MAJA: Pa glede na to, da je velik Studentov tuki, potem najbrz ¢im je neka drazja stvar,
ve¢ dnarja das ... se ti zdi tud vecja tveganost ...

MARIJETA: Vecja tveganost?

ANJA: Ze sam zato, ker das tok dnarja pag... zdej odvisn al kup$ novga al rabljenga, ¢e
rabljenga, je pol Se tolk vecje tveganje ...

MARIJETA: Potem se pozanimas pri komu?

ANIJA: S sabo vzames koga k se spozna. Ne ves sicer, un k ti prodaja, al ti pove stvari o
avtu, lohk pa tud ne ...

MARIJETA: Zakaj pa zate, Klemen, nakup avta ne pomeni tveganja?

KLEMEN: Zarad odnosa do avtomobila predstavlja to v primeru, da bi ga moral menjat
... pa¢ manjsi nakup ...

BOSTJAN: Sam pa v primerjavi s kolesom ... lohka mnenje o avtu dobis skor pr
vsakmu, k ma vsak avto ... pa testi so pa ... pa na splo$no govorice, katera firma je
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dobra, katera slaba ... a ves ... tko da ... recimo v primerjavi s kolesom, je avto sicer
dost drazji, sam je pomoje zarad tega, k mas tolk informacij na razpolago vseen ...
tvegan.

BERNARD: Ja ze ... sam je pa tok vec dnarja, je tok veC dnarja v igri ... in tud tolk
vecja izguba potem, Ce se recimo ... po domac povedan ... nategnes ... kljub govoricam

BOSTJAN: Sej ne nategnes se za cel avto, nategnes se recimo za kaksn servis ... $e
zmer ti vela garancija ...

BERNARD: Odvisn zdej za kaj rabs ... avto mas lohka ... nekomu avto pomen
prevozno sredstvo od tocke A do to¢ke B, mu sploh ni vazn kaj ma, to un tret ... ga ma
res lohka za mejhn dnar ... tud novga ne rab ... lohka si kup tmle ...

MAJA: Je pa velik takih, k jim je avto statusni simbol ... in potem valda ...
BERNARD: To je pa drugo ...

MARIJETA: Gremo naprej, na kolo ...

BERNARD: Zdej za kolo je spet tko ... isto k z avtom ...

NUSA: Odvisn, za kaj ga rabs ...

BERNARD: Cim se odlo&s, da bos ...

SPELA: Mel dobr kolo ...

BERNARD: Mislm, ne da bi mel dobr kolo ... da bo$ ga, ne vem, mal ve¢ uporablu ...
kukr pa da ga kups, pa da ga bos mel ...

SPELA: Za v trgovino ...

BERNARD: ... v nedeljo za ... k te kolega poklice, pol ga das pa spet nazaj ... je vsen,
ga kups za ... ne vem kolk stanejo tista kolesa ... ampak ¢im se pa ti odloc¢u za neki, da
ga bos za neki rabu ...smo spet pr ve¢jm dnarju ... spet en velk vlozk ... kaj vem, loh
tud zlo tvegano ... pr kolesih je tko ... ¢im kupujes neko ornk firmo .. je velik dnarja, pa
ni tolk dost muske.

JURE: Kolo je ena tok enostavna stvar, da ...

MAJA: Odvisn od vsazga posameznika ... za koga je kolo ve¢ vredn kot avto ...
KLEMEN: Kaj bi bil tvegan nakup ... v primeru, ¢e das za kolo nekaj mese¢nih
prihodkov, potem ti to velik pomen ...

MARIJETA: Kaj pa kruh? Kolk tvegan nakup je kruh?

VSI: nic.

KLEMEN2: Kva ni¢?

MAJA: Ja, Ce se ti zafrkn$ pr nakupu avta, bos ti vsem povedu, bos premlevu o tem Se
mesce, lah Se en let ...ne vem kolk dnarja sm dal in kaj se mi je zdej pokvarl ... ¢e bos
pa ti dobil zemljo, k ti ne bo dobra ... bos pa nevem ... reku, kva mi je to prodala ...
ampak bo$ ¢ez pet minut to pozabu ... al bo$ pa kupu drugo ...

KLEMEN: Sam ves kaj, jst mislm, kaj je zdej tuki moja napaka ... kaj je sploh tveganje

BERNARD: Mislm, tveganje ... al pa nekak ene priprave za nakup ... al mas$ recimo

vec dela s tem k se pripravljas na nakup plosc¢ic za kopalnico ... al pa ne vem enga
Cistila za kopalnico ... jst mislm,da to ... je mal razlike ... k gres ti ... k si delas svoje
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... ne vem k si prpravlas kopalnico ... ne vem vsaj jst osebno pa z njo ... sva obiskala, v
Italijo sva Sla, sm ke ... takrat ti nekak pozabs na te vse dodatne stroSke k jih itak
ponavad ne vkalkulira$ notr, kolk to stane ... pa ponavad kups drazji, mislm cenej,
ampak je pol drazji, Ce bi to vse racunu ... kukr pa ne vem cistilo za kopalnico ... gres
tm, pogledas ... aha, vodni kamen odstranjuje ... zdej al ga al ga ne ... ne, pac

SPELA: Vids pol ...

BERNARD: Vids pol, tvegas ... tistih 500 tolarjev ...

MAJA: Ga bos potem naslednjo rundo zamenjal ...

BERNARD: Ce pa ti gres ... da bi Sel ... kele v trgovino ... ploiéice, aha, za kopalnico
... bo un pokazu tele, pa bos reku ... ja, tele bom vzel ... drugih sploh pogledu ne bos
... pol jih bos pa celo zivljenje gledu ... je pa to, se prav, mal ve¢ Casa si mors$ zato Casa
vzet prtem ...

KLEMEN: Ampak spet na koncu pridemo v povezavi do dnarja ...

MARIJETA: Kaj pa kak drugacen izdelek, npr. Sminka. Je nakup Sminke tvegan?
NUSA: niti ne, ker mas itak testerje ... tko da lohka vse pogledas. ..

MARIJETA: A je mogoce za kako punco, ki se ne Sminka drgac, pa bi si rada kupla eno
Sminko, to tvegan nakup ... npr. maja, zate vem, da se ti ne Sminkas...

MAJA: Pa mislm ... Ne, ne bi bil tvegan nakup.

KLEMEN: Tvegan je potem, da fantje navalijo ...

MARIJETA: Recimo, kaj pa kuhinja ... nova kuhinja ... bi si opremljali stanovanje, pa
bi kupil kuhinjo. Je to tvegan nakup?

SPELA: Ja, je.

BERNARD: Ve¢ kot avto.

JURE: Sej se pozanimas okol ...

KLEMEN: Ja.

BERNARD: Se prav, kr velik dela je ...

JURE: Ja, kr neki ... Spet je tko mal relativno ... se prav, en bi rabu pomoc¢, en pane ...
jst ne vem, bi vprasu kolege ... eni pa pa¢ ne rabjo tega vprasat, pa grejo kupt direkt ...
MARIJETA: Res je.

KLEMEN: Recimo mas kolege k se z njimi pogovarjas o avtomobilih ... recimo jst jih
mam ... pa se skoz o tem pogovarjas ... ves o tem vse ... greS z drugimi vn, se
pogovarja$ ne vem o kolesih ... ve$ o tem ... ok, sej teh nimam ... se prav, in k grem jst
kupt avto, jst ze itak vse vem o avtomobilih ... k se pa¢ z unimi skoz pogovarjas in si
skoz na tekoCem ... ho¢$ nocs si skoz na tekoém ... Se prav ... Pa ber$ ne ... recimo
sobotno prilogo Na kolesih vedno beres ... Recimo, jst vse vem, ne ... Vse vem, pac
kvazi vse vem ... In ko gres kupvat, ne rabs nobene informacije, ker vse ze mas ... al
gres kupt dons, pred enim letom al pa po enm letu ... Skoz mas recimo vse informacije
... po drug stran kolesa, se o tem z nobenim ne pogovarjam ... pa res rab§ informacije,
zato da dejansko mi ni treba, zdej bom Sel pa avto kupvat, zdej se bom pa zacel zanimat
... Ce ves, ves.

JURE: Tko kot punce o Sminkah ...

KLEMEN2: Ja, to¢n tko ...
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ANJA: Nepane ...

JURE: Pa o parfumckih, pa o maskarah ... pa ne vem kva Se ...
MARIJETA: Torej, ¢e se na nekaj spoznas, se ne zanimas ...

JURE: Gres pac kupit ...

MARJETA: Ce pa ne¢esa ne poznas, se gre§ pa pozanimas ... kako se pozanimas ...
gres vpraSat prijatla ... al vidS reklamo, pa gres tist kupt ...

JURE: Tle mas en tavznt moznosti ... internet, Casopisi, prijatli, znanci ... A ves ... to

je Cist tko, ti je recimo ena stvar vSec€, ne poznas, ok dej stari, povej mi, kako je s tem ...

dej fotr razloz mi, a ti kej ves ... gre$ na internet ... aha te specifikacije ... to je to ...
itak, da se pozanimas ... normalno ... Ce ne poznas izdelka...
KLEMEN2: ... re¢s kolegu ... a gre§ z mano ... gre kolo kupvat ... gre parkrat s tabo

MARIJETA: Gremo S$e naprej ... stanovanje ...
VSI: Desetka ... Cista ...
JURE: Topaja ...
MARJETA: Jogurt?

VSI: Ni€. (smeh)

MARJETA: Knjiga.

VSI: Ni¢.

MARIJETA: Krema za obraz?
MAJA: Jst mislm, da kr 4.
ARIJANA: Ja.

JURE: Jst ... je ne uporabljam.
MARIJETA: Tekaski copati?
MAJA: Ene 7.

MARIJETA: Parfum.

VSI: Ni¢.

KLEMEN: 10. Ce ga kupujes za punco, je ful tvegan ... (smeh)

MARIJETA: Higienski vlozki. Punce?
JURE: No comment.

DEKLETA: Ni¢.

MARJETA: Pomivalni stroj?
BERNARD: 2, 3.

BOSTJAN: Pomoje kr ve¢ ...

JURE: Je kr vec ... tm 5,6. Tm nekje.
MAJA: Pomivalni?

JURE: Ja, lej ...

MARIJETA: Prenosni racunalnik?
JURE: 5.

BERNARD: Je pa kr mal vec ...
MAJA: 7.

BOSTJAN: 6, 7.
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NUSA: 6.
MARJETA: Ugotovili smo, da za nakup nekaterih izdelkov is¢ete vec, za nakup drugih
pa manj informacij. S tega staliS¢a so nekateri nakupi tudi bolj tvegani od drugih ...

Kje iS¢ete informacije za nakupe, ki so bolj tvegani, to pomeni, da iSc¢ete vec¢
informacij, da se morate o izdelku bolj pozanimat?

JURE: To je pa spet Cist odvisn od izdelka.

MAJA: Pri prijateljih, znancih, pri ljudeh, pri katerih vidis, da ta izdelek uporabljajo.
ARIJANA: Al pa pr tistm k ga je pred kratkim kupu.

JURE: Spet odvisn od izdelkov ... To je vse skup spet povezan ... Ce neki tazga i3&es,
bos sel do kolegov ... bos Sel, mislm, prva linija doma, druga linija prijatli, tretja linija
pa kasni cajtngi, pol pa kakSen internet Se ... al pa obratn ne vem, zdej Cist odvisn ...
BOSTJAN: Odvisn od tega kolk je vir kredibiln za dolo¢en izdelk ... za ploi¢ice bo
sigurn verjetn fotr taprvi k ga bos lohka vprasu ... za pomivalni stroj bodo kasne mame,
babice kaj jst vem kaj ... za bicikel pa ne bojo lih taprave ... bo prej kak kolega, al pa
forum ...

KLEMEN: Kolega, strokovnjak oz. internet ... internet na drugem mestu ...

Katere oz. kakSne izdelke kupujete zaradi oglasov?

SPELA: Milo za tugiranje.

ANIJA: Ko vidi$ novga ...

JURE: Camai ...

NUSA: Pri kaksnih malih izdelkih, recimo ...

BOSTJAN: Kjer je majhno tveganje, odvisno od tega, kolk je tist medij, ki ti ta oglas
prodaja, kolk je ne vem ... kakSen ugled ma ... ¢e je reklama za dobro firmo, kjer
naceloma vse funkcionira ... potem precej ve¢ kot o Top shop oglasov ...

ANIJA: Mi smo kupil kozarce zarad reklame v Mercatorjevem katalogu.

MAJA: Pomoje da punce v vec€ini primerih ...mislm, velik ...vid$ ne vem razne te
pripomocke, da zgledas boljs, a la kreme proti celulitu ... ne vem ... samoporjavitvene
kreme ... aha, una je to prbila ... zgleda una itak fenomenalno ... pomoje da naslednji¢,
k bos ... bos sla to kupit ...

JURE: In prineses Se 5000 stvari zravn ...

MAIJA: ... sm $la in sem jo kupila ... zakaj ... ker se mi je zdel ... to pa d best ... en
tedn se mazz in waw ... in potem si ... ok.

KLEMEN: A drgac, si Ze prej ugotovila, da jo mogoce rabs?

MAIJA: Ja ... (smeh) to itak ... ampak k ti ne premisljujes ... ti si takrat samo misl$ da
... aha, zdej bom ... ne vem itak ves, da to ne deluje tko ... ne vem mogoce pa ... vseen
2% ...

SPELA: Vsaj upas!

MAIJA: Ja, upas, da mogoce pa to pomaga ...
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KLEMEN: To je tist impulz, ki je bil dost mo¢n, da si §la do trgovine oz. zavrtela
telefon ...
MAJA: Karkol druzga tazga ... pac to je to ... Gres in kupis.

Kaksne izdelke kupujete zaradi priporocila (bolj ali manj manj tvegane nakupi)?

MAJA: Za tehni¢ne stvari. Po moje, me se bolj za tehni¢ne stvari zanimamo.

JURE: Zenske za tehni¢ne stvari, mi pa za kremce pa kej tazga ... (smeh)

ANJA: Sej me tud za kozmetko ... recimo za maskaro ...

KLEMEN2: Koga pa dejansko vprasas za kremco?

JURE: Mislm, jst ne, govorim pa¢ ne vem ...

ANJA: Al pa za kremo za celulit ...

ARIJANA: Ja, kremo proti celulitu ...Ce ga je kaka Ze uporabla ... pa je rekla, men pa
pomaga ... npr tko sm jst ... je rekla, da pomaga ... in sem $la kupit ... inres ... pa
ugotovis, da mogoce pa res pomaga.

Naloga: Plakat z miselnim vzorcem: Razlika med priporocilom prijatelja in
oglasom.

JURE: Oglas mora bit res prepric¢ljiv.

MARJETA: Dam vam 5 minut ¢asa, jst zapuSc¢am ta prostor ... v 5 minutah vas prosim,
¢e sproducirate en miselni vzorec ...

JURE: Ena naj pise, mi bomo pa govoril ... evo Spela ...

MAUJA: Prijatelju bolj verjames kot oglasu.

JURE: Priporocilo prijatelja ... zaupanje. Oglas ...

BERNARD: (prijatelj) Bolj zanesljiv.

JURE: Mislm, jst raj$ vprasam prijatelja ... kukr.

BOSTJAN: Tuki (prijatelj) napis ... pomo¢. Tam (oglas) pa zgolj prodaja ...
JURE: Pa zaupanje napis pri prijatelju ...

ARIJANA: To kar je on rekel, tuki (priporocilo) je namen, da ti pomaga ...
BERNARGJ: Tle (oglas) pa zavajujoc.

MAUJA: Priporocilo prijatelja tud is¢es§ sam, oglas je pa lahko pa¢ nakljucen.
KLEMEN: Pa prijatelj je bolj verodostojen. Oglas je pa zavajujo¢ ponavad.
BERNARD: Ja, to napis ... (oglas) zavajujoc.

KLEMEN: Dejansko nekdo skusa nate vplivat.

KLEMEN2: Ti zeli prodat nekaj, kar ne rabis.

ANJA: Namen oglasa je prodat. Njega zanima samo zasluzek, ga ne zanima, ¢e bos ti
zadovoljen z izdelkom ...

KLEMEN: Namen je prodat tistim, k §e ne vejo, al so lahko zadovoljni z izdelkom.
KLEMEN2: Je pa oglas dobra stvar, da sploh ves, da to sploh obstaja.

ARIJANA: Napi$, da je namen oglasa, da se stvari prodajajo.

JURE: Ja, informacije ...
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KLEMEN?2: Kdaj pa isces informacije, k ne ves, da obstajajo? Informativen je (oglas).
JURE: Oglas je bolj informacija, nova informacija ...

Bostjan: Oglas je samo seznanjanje ... ne zves pa dejansko, za kaj gre to ... k tm je
namen samo povedat ... mi mamo ne vem kva ... nova una zobna pasta ... in ko ti zves
za novo pasto ... ¢e te zanima, se lohka pozanimas al pa kups ... k drgac prjatelj ti ne bo
reku, da obstaja nova zobna pasta, ampak ti reCe, da je ful dobra al pa ...

MAJA: Primarna informacija ... oglas je neka primarna, osnovna informacija ... potem
vse ostalo naprej gre pa za neke sekundarne informacije ...

BERNARD: Tm so neke izkusnje, prjatli ... tuki ti pa ne dajo, mislm ... tiste izkuSnje k
jih na oglasu pokazejo ... so itak zaigrane ...

KLEMEN: Zavajujoc.

NUSA: Ja, zavajujoce.

KLEMEN2: Za Persil vprasajo un institut za...

ANJA: Oglas ne pokaze realne slike o kvaliteti.

KLEMEN: Ja sej, to je zavajujoce. K skusa prikazat, da ma nekdo dobre izku$nje s tem,
ampak ni res.

KLEMEN: Ne gre za izku$nje, ampak za to, da strokovnjak priporoca...

BOSTJAN: Dr. Ana Suralova.

KLEMEN2: Recimo ... (smeh)

JURE: A dost reklame gledas?

BOSTJAN: Ene par sem se jih pa zapomnil ...

JURE: Ja, v bistvu oglas tida ...

BOSTJAN: Pri oglasu te filajo z vsem moznim, te borbardirajo, tuki je pa &ist
selektivna informacija ...

KLEMEN: Gre za smer komunikacije ...

BOSTJAN: Tist k ti priporo¢i, misl, da te zanima ...

KLEMEN2: Prisilna informacija.

BERNARD: Selektivna

KLEMEN: Tako je, takrat ko hoces in tisto kar hoces ... pa dvosmerna ... selektivna ...
enosmerna komunikacija pri oglasu ... ne mor§ se mu pritozt.

ANJA: Lahko se pritozis ...

JURE: Ne mors$ prevert informacij (oglas).

KLEMEN2: Oglasu se ne mors$ pritozit ... ker ... oglas kot sam ti ne da nicesar ...
KLEMEN: Torej, priporocilo prijatelja ... nekomu se lahko potem kasneje pritozis ...
nekdo ti lahko odgovarja ...

SPELA: Odvisno, kaksn prijatel;j je ...

KLEMEN: Mogoce pa potem ne bo vec ...

ANIJA: Ja on ti pac priporoc¢a po svojih izkusnjah ... ¢e teb pol to ne ustreza ... pa ni on
kriv ...

MAJA: Ni on kriv ...

BERNARD: Ne, v bistvu ni on kriv ... s¢j ...

MAUJA: On na podlagi svojih izkusenj pove ...
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NUSA: Njemu je blo uredu ...

KLEMEN: Cilj je dejansko tule stvar, ki lo¢i priporocilo od oglasa ...

ANJA: Oglas je samo podajanje informacij.

BOSTJAN: Tu je pomo¢, tm je pa ...

ANJA: Sej to mamo Ze ...

BERNARD: Sej to bi tud loh ... sej lohka vse piSe ... ni nujno da je ... lohka bi drgac
zakljucl, tm k smo napisal, da je zavajujo€ (smeh) ...

KLEMEN: Nekdo te skusa ...

BERNARD: Ja, da je v bistvu ne vem ... tam je cilj, dobr sej je tud tuki, cilj pomo ¢€...
ANIJA: Ja, podajanje informacij ...

BERNARD: Ja, podajaje informacij ... napis tko, cilj je prodaja.

ARIJANA: Cilj je, da oni prodajo.

BERNARD: Ja, cilj je prodati. Tm (priporo¢ilo) je pa v bistvu pomoc.

BOSTJAN: Tm (oglas) zves za obstoj ... tle zves pa bolj subjektivno ...

JURE: Ja, to tud ... sam to je Ze informacija.

KLEMEN?2: To je informacija...

ANIJA: K tle (oglas) je samo podajanje informacije, tm (priporo¢ilo) pa zves$ v bistvu o
vsebini tega izdelka.

ARIJANA: Aha, vsebino izdelka ja.

ANIJA: No dej, sej si ti hotu tko povedat ... tuki samo zves za stvar,da obstaja ...
MAJA: Tm pa zves o vsebini izdelka ...

KLEMEN2: Oglas te informira o obstoju zadeve ...

BOSTJAN: Sam &e bos 3 dni kasnej prebral podane informacije ... pol ne bo§ né naredu

KLEMEN: To mislim, da je povezan s selektivno informacijo ... s tem, da je dejansko
komunikacija dvosmerna ... in da lahko pa¢ vplivas na to, v katero smer se razvije in
kolk bi rad zvedu o dolo¢eni zadevi ... tko kot je pri oglasu pod enosmerno
komunikacijo, kot smo dal ... je pa¢ samo neka omejenost v zvezi s prodajo ... lohk
vplivas ... to je tko kot televizija proti internetu ... pac pri televiziji dobivas paé
enosmerno ... te butajo ...

KLEMEN2: Pri televiziji te prisiljo.

KLEMEN: Dinamicen si, interaktiven si ... (priporocilo)

BERNARD: Koli¢ina informacij, manj informacij, manjsa koli¢ina informacij ... in
vecja koli¢ina informacij.

MAJA: Lahko pa tud to napisemo ... da pr oglasih so tud zdej pac, glede na to, kolk se
ljudje pritozujejo ... da ze tud obstajajo neke stvari, a katerimi se lahko nekak omejis,
kolk te bodo zasul s temi oglasi ... pac te nalepke za te reklame ... das na nabiralnik in
jih ne dobivas tega ...

KLEMEN?2: Oglasi so lahko tud zelo nadlezni ... to lahko napiss ...

SPELA: Zdej odvisno, kaksna reklama.

BERNARD: Nadleznost ...

KLEMEN?2: Prisila ...
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BERNARD: Vsiljiv ...

KLEMEN?2: Tud lahko je kontra. Mas kolege k ti skoz neki ponujajo ...

BERNARD: Pol je to Ze oglas ...

VSI: (smeh)

BERNARD: Sam sej to je v bistvu pomojem ... ni mi§ljen,da on neki teb prodaja ...
ampak dati ...

MAJA: Da ti povprasujes ...

KLEMEN?2: Ja, sej vem ...

BERNARD: Da ti povprasujes ... po tej informaciji ...

KLEMEN2: Sam potem sta to dve ¢ist izkljucujoci stvari ...

BERNARD: Ja, ne ... sej ti si recimo ... najprej si dubu to prvo informacijo prek oglasa
... potem ne pa tebe to mogoc¢e mal zanima ... ampak ni pa to ... ni informacija v
oglasu dost ... ne gres neki kr kupt ...verjetn vprasas al pa ne vem ... najveckrat je tko,
da kas$n drug Ze kup ...in pol ti njega vprasas, kako je, a je to dobr, a je to ... zdej Ce je
on vesel, da je to kupu, ti bo pac povedu ... vprasanje pa tud lohka, da ni tud ¢ist
zadovoljen ... pa simisl ...

SPELA: Ce sm se jst zafrknu ...

VSI: Se pa Se ti dej! (smeh)

BERNARD: Ja, pa se $e ti dej ... (smeh) recimo ne ...

KLEMEN: Ampak dobr, potem je bolj bivsi prijatel; ...

BERNARD: No dobr ... sej verjetn to zdej ne mislm za kasne hude nakupe, za kej tazga
ne vem ... K ne rabs sploh velik, k si Ze v bistvu ... te je oglas ze skor prepricu ... pol
pa ... ti si Ze v bistvu bi kupu ... na tem, da bi kupu ... si ze na tem, da bos kupu ... pa
rabs rabs samo Se en vzvod ... ki te ne vem ...

MAJA: Preprica ...

BERNARD: ... ja, preprica. Ni dost,da te un zdej ful prepricuje ... Lohk sam rece , ja se
mi zdi, da je to pa uredu al pa ...

KLEMEN: Ja, al pa bral sem, da je to bolj nateg ...

BERNARD: Recimo, da on sploh ni kupu ne ...

MAIJA: Ti pa¢ posreduje informacijo ...

BERNARD: Recimo, da on Ze sam razmiSla ... je to ze dost in kups ...

BOSTJAN: Tmle pri oglasu na¢eloma dobis objektivne informacije, ampak so lepo
zavite v nek celofan ... tle dobi$ pa subjektivne ...

KLEMEN2: Sej tud tm ne dobi$ objektivnih informacij.

BOSTJAN: Do neke mere jih mors dobit, zato ker pa¢ ... no sej ok, niso &ist objektivne

KLEMEN?2: Pomoje so pa prijateljske bolj objektivne kot pa iz oglasa ...
KLEMEN: Sam vprasanje ...

BOSTJAN: Ne vem, &e ... A ves, glih ful zavajat te ne smejo ...
KLEMEN2: Kaj?

BOSTJAN: Glih ful zavahat te ne smejo.
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KLEMEN2: Ampak te v bistvu. Ce gledas, katero od reklam za pralni prasek ... je
popolnoma zavajujoce.

KLEMEN: A bos reku, da je Persil zanic?

KLEMEN?2: Ja, ze. Samo je pa zavajujocCe. Nared ti un poskus z unim ...
KLEMEN: A z vinom, al kaj? To delam nonstop.

VSI: (smeh)

KLEMEN: Ceprav, Ava, tekodi pralni prasek mam ...

BOSTJAN: Objektivne res ne vem, da so res v celofan zavite ... zlo lep3a oblika.
SPELA: Sej ves, kera reklama je to?

KLEMEN: Al pa ... Avto, n§ je najboljsi. Drek je tvoj najboljsi ... un je najboljsi.
KLEMEN2: Moj je najboljsi ...

KLEMEN2: Jano ... A ves$ ... Ampak vsak trdi, da je njegov najboljsi ... ampak
dejasnko, to ni objektivno ... ne, to je pac subjektivno tud ...

Povzetek miselnega vzorca: Razlika med oglasom in priporocilom prijatelja glede
nakupa.

BERNARD: Ja ... vprasanje je blo, se prav ... hm, kaksno je blo vpraSanje?
MARIJETA: Kaksna je razlika med oglasom in pa priporoc¢ilom oz. nasvetom prijatelja
glede nakupa?

BERNARD: Tko je, oglas nam da neko tisto zacetno informacija, se prav, to je tista
alineja podajanja informacij ... na kontra je pa priporoc¢ilo ... mislm na prijatelja se pa
potem obrnemo, recimo ¢e imamo k$nega, ki ima izkusnje s tem ... izdelkom ... se
prav, po pomoc ... nekak se nam zdi bolj zanesljiv, se prav spet na podlagi izkusen; ...
tle se velik stvari prepleta ... potem recimo cilj ... glede na cilj ... je pa¢ oglas je pac
tko narjen, da proda, njegov cilj je prodati ... lahko tud ne poda ¢ist realne slike, k pa¢
spet na drugi strani ... prijatelj oz. znanc oz. pa¢ nekak uporabnik tega izdelka, ki nam
da spet mal vec¢ informacij ... aha, potem tale enosmerna informacija ... pa¢ pri oglasu
nam samo podaja ... ne mors se ti z njim pogovarjat ... ne mors ti takoj dobit ... ne
mor$ ga n¢ vprasat, kar je pa na drugi strani drgac¢ ... potem recimo oglas se nam zdi
vcasih tud, mislm ze kr dost, so ze vsiljivi ti oglasi, zato ker jih je Ze tok ... in sploh na
televiziji in tkole v kaslcih, sigurn je ve¢ kot vse ostale poste... in skor ze tud kot
programa. Ne vem, a Se kej? Potem so tle Se objektivne informacije ... nekak jih dobi$
pri oglasu, na drugi strani smo rekl pa priporocilo prijatelja nam da nekak neke
subjektivne informacije, neke izkusnje ze s tem ... to bi blo pomojem to.

Ali ste za koga vir informacij glede izdelkov? Komu svetujete? Ste v o¢eh koga
strokovnjak in vas zato pride povprasat za nasvet glede kakega izdelka?

ARIJANA: Ja, jst npr. Ko sem Se v trgovini delala, pa cevlje k smo prodajal ... pride

kdo pa me vprasa, ti, a pa je res uredu kukr pravjo, pa a je boljs, da mas ne vem ... npr.
Geoxx, oni majo anatomsko oblikovan pa¢ podplat in tiste luknjice, k diha ...da ti noga
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diha, da se ti ne poti ... pa Ce je to res uredu al kr kupm une navadne ¢evlje ... paa
more bit usnjen podplat, kaj je razlika ... zakaj je usnjen podplat, zakaj je una guma
spodi ... pa mu pac poves ...

MARJETA: In ga usmeris ... Mogoce Se kdo drug?

JURE: On je spraseval za telefon ... tko da ... tle mu jst velik stvari lahk povem ...
drgac pa tud dost kolegov me sprasuje v bistvu kar se ti¢e racunalnikov ... se prav
pomoje tle bi dost znal povedat ... al pa sej ne sam za raCunalnike ... vse kar je povezan
s tem ... spominski moduli, mp3 plejerji, racunalniki, pol kukr sm ze reku, mobiteli ...
potem pa tud mogoce kdaj za kolo ...

MARIJETA: O informacijah za nakup kolesa?

JURE: En kolega je recimo pac¢ hotu kupit kolo ... in je mene vprasu, k ve, da sm jst
vcasih ful kolesaru ... in sm mu lohka potem dost povedu o tem.

MARIJETA: In se potem na podlagi tvojih informacij odloc¢i za nakup?

JURE: Na podlagi tega se je potem on odloc¢u za nakup ... Recimo zdele nazadnje en
kolega ... Se je odlocu za ta mp3 plejer ... pa potem ni vedu, kerga ... ker se tok ne
spozna na to ... in je pa¢ mene vprasu in sm mu jst pac svetval povedu ... in je zdej to
kupu in je zadovoljen s tem.

MARIJETA: Mogoce $e kdo? Mogoce tebe, Klemen?

KLEMEN2: Ja, ampak noben ne poslusa ... ¢e ze kdo vprasa, potem poves.

JURE: Ja, ampak da§ enmu informacije ...

KLEMEN2: Ja, seveda ... Tud za racunalnik Ze ene parkrat ... za nakup ...
MARIJETA: Za nakup racunalnika?

KLEMEN2: Ja, za nakup ... in potem tud kdaj za uporabo ...

MARIJETA: Kaj pa ve, punce ... Ste Sportnice, kaj v zvezi s Sportom?

ANIJA: Ne ... Edin mogoce za kako kremo za celulit. (smeh) Ampak to zato, ker ve
recimo, da ti to kremo uporabljas ... ne zarad tega, ker se spoznam.

KLEMEN: Kaksna ocitna delitev ... fantje tehtajo podjetnistvo, sluzenje denarja ...
punce pa kremce in to ...

ANIJA: Ni nujno, da me ne s sluzenjem denarja ... ampak tehni¢ne stvari pa res ne ...

Ali ste kdaj komu odsvetovali kak izdelek?

NUSA: Mislm, e imas3 slabe izkusnje, tistim tabliZjim prjatlom, k se vid$ vsak dan
definitivno poves ... sploh, ¢e je to zlo slabo ...

JURE: Ja seveda, sej jim ho¢s pac¢ dober ... da se ne bo narobe odloc¢u ... ti misls pac,
da tist artikl je dobr ... sli$§ v tistm pogovoru, recimo k se pogovarjas ... re¢s$ ne, jst
mam slabe izku$nje s tem ...

ANIJA: Slabe izkusnje ...

KLEMEN: ... definitivno letijo po zraku, na internetu. Definitivno.
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Ali i$¢ete informacije, in jih tudi delite, na internetu, na forumih?

JURE: Seveda. V bistvu na forumih $e najbolj zves. Mislm ok, odvisn za kaj, ampak ...
Ti forumi na internetu so ze tko razsirjeni, da ti lahko poda naenkrat informacijo o enmu
izdelku mnozica ljudi ... recimo mas ti 5 prjatlov, k ti povejo ... tm ti pa lahko jih, kolk
... 1000 pove ... na podlagi tega se laze odlocs.

KLEMEN: Ravno to je ¢ar forumov ... dejansko druzba in prijatelji so omejeni ... mas
jih tolk, kukr si pa¢ zmozn vzdrzvat stikov z ljudmi ... na forumu mas pa pac¢ dostop do
n ljudi ... in pac¢ ok, Slovenci smo mal omejeni glede na Stevilo ljudi, ki govorijo ta
jezik ... pac to poenostavmo tko, da uporabmo kak drug jezik kej tazga ... dejansko
imas dostop do sveta ... recimo e te zanima nek konkretn primer ... k uporablja zelo
mal Slovencev in tud mal Slovencev ve na to temo kej ... se pa¢ lohk obrne$ na to ...
zlo mejhna verjetnostje, da nekdo od vasih prjatlov vozil Ferrarija, tazga pa tazga ... Jst
takih na zalost nimam.

KLEMEN?2: Sam tud ti forumi ... taki znajo bit $e bolj zavajujoci na konc ...
BERNARD: Kolk pa zaupas temu?

KLEMEN: Ja, ¢e nimas n¢ izbire ... in med tem, ker pa¢ mas neki informacij ...
dejansko z distanco jemljes ...

JURE: Itak je pa v bistvu tko, da najprej prevers pr teh k jih poznas.

KLEMEN2: Ja, ja, ja.

JURE: Pol pa na podlagi tega vids, da gres pa na forum pa vids, da tm deset ljudi isto
prav kot tvoji prjatli ...

ARIJANA: K bom avto kupovala ... ne bom npr. verjela tistmu v avtohisi ... ampak
serviserju, ki bos Sel npr. z mano ...

JURE: Ja, ampak tega serviserja poznas, mu neki zaupas ...

ARIJANA: Ja, ja.

JURE: Ja, to je drugo ...

KLEMEN2: Sej v bistvu ...

BOSTJAN: Ce je Ze res recimo konkretno forum ne ... pa e dlje cajta spremlja, si
ustvars itak mnenje o tem, kolk je kdo pameten, pa kolk je verodostojen ... nekdo k cel
¢s lih bucke vali ... pa¢ njegovemu odgovoru ne bos$ glih zaupal... pac sej tveganje je
itak, ampak eno mnenje si pa loh ustvars ...

KLEMEN: Pois¢s nekoga z zdravim razumom, k se zna vzivet v tvojo kozo ... ti zna
svetovat glede na tvoje potrebe najboljse ...

BOSTJAN: Ttak pa vsako tako stvar prevers $e nekje drugje ...

KLEMEN2: Mas pa tud na teh spletnih prodajalnah dostkrat tud to ocenjevanje
uporabnikov ... pa recimo lohka tud temu zaupas.

MAIJA: K se veckrat ponavlja...

BOSTJAN: Prebers na forumu, da nekoga zanima, neki kar ti misls$, da mu lohka
pomagas ... pa¢ napiss.

ARIJANA: Al pa na Pop tv k majo tiste spletne klepetalnice... npr. Vizita k ma
zdravnika gor ... potem mu pa postavi§ vprasanje ...
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BERNARD: Ja, sej forumi so razli¢ni ... eni so pac taki k majo ... eni so pa¢ forumi,
mas teme in pisejo svake jake notr ...

KLEMEN: Te slovenski forumi, jih je ene par ...

MARJETA: Bostjan, ti, ko i5¢e$ informacije na forumih ... ali to¢no ves, katerih pet
ljudi dobr pise in upostevas samo njihova mnenja?

BOSTJAN: Ne, to je tko, da itak ... na¢eloma dobis vsaj 80% informacij od drugje, e
pa Se kej vprasas, vpraSas pa sam za en puls zato, ker si si pa Se od teh naredu mejhno
mnenje ne ... zdej pa, kar zves tm, pol prevers ... jst pa¢ nobenga foruma tok ne
spremljam, da bi znal cent ljudi pa da bi jih ful neki v zivo poznal ne ... ampak ¢e pa
spremljas, pa pol ves, od koga mal bolj ...

MAJA: Neka dopolnilna informacija je ...

BOSTJAN: Koga bolj upostevat, koga manj upostevat ... ker dejansko véasih dobis
odgovore Cist totalno v kontra smer ... zdej pa ker je taprav, ¢e nobenga ne poznas? Ne
mors§ vedt.

KLEMEN: Problem je tuki z objektivnostjo na splosno.

BOSTJAN: Ja no sej, pol je pa to tist, kar lahko z dejstvi prevers ... &e gre za kvaliteto
lohk vids nek test ... zdej Ce je to revija, je Ze mal bolj verodostojen ... ¢e je dr. Janez
neki, k pri Viziti pise, bo sploh bolj verodostojen, k more za tem tud stat ... pa je po
svoje tud verjetn mal kazensko odgovoren, pa pravno odgovorn, pa moralno pa vse ...
in zato mu tud bolj ...

BERNARD: Kukr pa za enim anonimnezem na internetu, na drugmu forumu ...
BOSTJAN: Neki je zvedt za eno informacijo, drugo je pa to pol prevert jo ... neki za
kar ne zves ... mislm, kako bi reku, ti lohka na forumu vsaj zves, da neki obstaja al pa
za en problem, ki ga lohk pol raziscs ... ¢e ti npr. prid$ k mehankarju pa ga vprasas, kaj
se je pa pr teh avtih kvarl ... mogoce ti bo Se kej povedu, mogoce bo zanalas¢ zamolcal,
mogoce se ne bo spomnu ... pol ti bo pa tm (na forumu) en reku: tm so pa kaj jst vem
kolesa odpadala ...

KaksSno vlogo ima zadovoljstvo pri Sirjenju govoric? Kaksno vlogo igra to, da ste vi
zadovoljni ali nezadovoljni z izdelkom, pri tem, da poveste svojim prijateljem?

BOSTJAN: Vsak pri¢akuje, da zadovoljen bo, vsaj tko bi moral bit ne ...

MARIJETA: Kako?

BOSTJAN: Vsak pri¢akuje, da bo dobil tist, kar kup ... oz. je misljen, da ko bo§ neki
kupu da bo tko delal kot je blo predstavljen pa za kar je blo narjen ... tko da, na¢eloma
je normalno, da ¢e dela, da pol ne bos razglasu okol in okol ... ker tko se pri¢akuje... e
pa ne dela, je pa to treba povedat.

MARIJETA: Se strinjate?

VSI: Ja.

KLEMEN2: Ja ze, sam po drugi strani pa k kup$ avto pa ugotovis, da je ¢ist butast ne

... pa v bistvu ne bos zacel razlagat.. kolk sm slab avto kupu ... pa recimo je dobr, se ne
kvar n¢ al pa kej ... sam bom raj$ zase ohranu, da mogoce ...
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BOSTJAN: Cak dej folk mal ¢udn gleda na avte ... dej kak$n mikser al pa kej tazga rajs
omen ... ponavad folk lih noce priznat, da se kvar ... ¢eprav ne vem, zakaj, k ni on n¢
naredu.

KLEMEN?2: V bistvu je pa tak tipicen primer, ki je dost splosen ...

KLEMEN: Mogoce se prevec¢ na avte osredotocamo, k so mal specifi¢ni ... z njimi so
ljudje zlo identificirani, jih majo za svoje ljubljencke. Pustmo to.

BOSTJAN: Lih dons je bla debata o enmu pralnm stroju al ponivalnm stroju, k ne dela
tko kot bi mogu ... pac verjetn od stotih k jih prodajo, jih sigurn verjetn 95 dela, tko k bi
moral ... in to ljudje pri¢akujejo in se ne oglasajo ... ta pa ne dela kukr bi moral in pol
smo pac zvedl ... kje je bil kupljen, kaj ... pol je Se mal vprasala, kaj loh nardi ... pac
jasno, da je povedala okol ... k so prodal neki kar ne dela kot bi mogl ...

MARIJETA: A se strinjate, da se negativne govorice ...

BERNARD: Dost bolj in hitrej Sirjo.

MARIJETA: Dost bolj in hitrej Sirjo?

Komu bi zaupali omejeno ugodno ponudbo npr. 50 mobilnih telefonov po izredno
ugodni ceni?

JURE: Ponavad se to zlo dobro S§ir ...

ARIJANA: Najprej kups, pol pa naprej poves ...

JURE: Zihr mas$ kazga kolega, k te je Ze kdaj za to sprasval, pa mu poves...

MAIJA: Ja, jst povem.

SPELA: Ja, jst bi ... fantu ... prjateljcam ... sestri ...

BOSTJAN: Jst mislm, da poves ve¢ al manj vsem, k so ti nekak bliz pa k ti je kej do
njih ...

NUSA: Ja.

MAJA: Pa¢ poves: kupujem to in to ... pa ¢e gre za vecje stvari.

MARIJETA: Torej, poves nekomu, ki ti nekaj pomeni ...

BERNARD: Ki mu privoscs ta nakup ugoden ...

ARIJANA: Pa da ves, da on to rad mel, ane ...

JURE: Ok, tisti, ¢e ves, da rab ... ampak tud ¢e ves, dane rab ...

ANIJA: Tud ¢e ne rab, ja.

JURE: Pac recs, zdele je ta ugodna ponudba, a bos kej kupu ...

MAJA: V pogovoru pac¢ omens, da si zasledil to in to ... in to pac poves ...
KLEMEN: Sam to ponavad, ¢e ne poves Cist tist trenutek ... je ponavad ze prepozn.
ARIJANA: Pozabs na to, ja.

KLEMEN: Jane ... al pace ...

BOSTJAN: Lohka pa dobi$ notranje informacije, da bo Mobitel ez tri mesce prodajal
50 telefonov po hudo dobri pa hudo nizki ceni ... pol mas pa 3 mesce ¢asa, da kogarkol
vids, da mu poves ...

KLEMEN: Sam ne mors$ préakvat, ¢e ne bojo lih tam ... bo pa ze prepozn, ¢e bos$ na
kavici ¢ez 3 dni reku, ej stari, a ves, da so mel tm pocen telefone ...
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BOSTJAN: Ampak vprasanje, je, kako se bodo informacije itle ...

MARJETA: A bi §li tudi na forum napisat o tej ponudbi?

KLEMEN: Neeee, ker je ze prepozn.

BOSTJAN: Zdej vprasanje, kaj zdej teb to pomen ... &e ti zarad tega lahko brez
mobitela ostan§, na forum tega zihr ne gres napisat ...

MARIJETA: Zato ker jih je samo 50?

MAJA: Ja, pa zakaj bi se zdej nek posameznik, k nima n¢ od tega, tok angaziral ... pa
Sel na internet ...

MARIJETA: Ne poveste neznancem, ampak poveste samo prijatlom in znancem?
SPELA: Ja, bliznjim.

Komu med znanimi Slovenci bi zaupali in verjeli, ko bi v oglasu prodajal nek
izdelek?

JURE: Tine Strela. (smeh)

MAIJA: To je triki... zarad tega ker ponavad so ti ljudje dobr placani, za to, da to
prodajajo...

JURE: Ja, to definitivno, sploh ne vem, ¢e bi temu verjel ...

ARIJANA: To poveca prodajo tega izdelka ... zato jih pa dajo v oglas.

KLEMEN: Janez Drnovsek. (smeh)

MAIJA: Ce Cop rede, da njemu Kosmodisk pomaga, to $¢ ne pomen, da mu res pomaga
... ker on je pac placan, da rece, da njemu pa pomaga ...

KLEMEN2: Sej on (Janez Drnovsek) v bistvu prodaja zdrav nacin zivljenja ...
KLEMEN: Ko vidim Janeza Drnovska, da prodaja Persil, ga grem kupt! (smeh)
MARIJETA: Maja, po tvojem mnenju potem ne zaupate tem ljudem?

MAJA: Ce ga ne poznam osebno, ne.

MARIJETA: In mislite, da ti oglasi ne delujejo?

JURE: Na na ene delujejo ...

NUSA: Ja, delujejo.

JURE: To sigurn delujejo, mislm, pr taki koli¢ini ljudi, to zmeram ... Ne sej, a ves ...
kSna mameca srednjih poznih let ... mislm a ves ... vid tm enga Jureta Kosirja, o kolk je
lustn, pa tole prodaja ... tole pa mormo kupt! Cist banaln primer.

BOSTJAN: Sej deluje Ze, &e je en dekolte zravn enga produkta, k z dekoltejem veze
nima ... pa ze pomaga ... kaj Sele ena oseba, k jo pozna ...

MARIJETA: Ok, pa re¢mo, da je ta dekolte zravn ... Oglas je zanimiv, te zabava ... ga
pogledas, a gres potem tud ta izdelek kupt?

BOSTJAN: Ne. Itak da ne.

KLEMEN: Mi nismo taki. Drugi pa ja ...

BOSTJAN: Razen, &e ta izdelk rabm, pa mam 4 na razpolago, pa so Gist enaki, pa Gist
enak stanejo ... pol bi mogoce kupu unga, ¢e bi mel recimo blizi do njega al pa kej
tazga ...

JURE: Ker ti je bil bolj vse¢ oglas. (smeh)
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KLEMEN: Skratka, te stvari prodajajo.

MARJETA: A ima kdo slovensko znano osebnost, ki bi ji pa verjel.. Npr. Jonas Z.2? Ce
bi Jonas rekel, da je ena marmelada pa res dobra ...

KLEMEN: Ne.

SPELA: Jonas...

JURE: Jonasu pa sploh ne bi verjel ... na sploh, ¢e je Se tak Sportnik, ¢e je Se taka znana
osebnost ... ne bi mel kej dost vpliva ...

BOSTJAN: Mogoce, &e se je kasn ¢lovk zaznamoval kot zlo moralna osebnost ... da
ves, da se ne bi prodal za dnar ...

JURE: Problem je v tem, da ti ¢loveka ne poznas ... tist prvi vtis mislm a ves ...
ANIJA: Ja.

KLEMEN: Vecina ljudi sploh ne bi §lo ke ... ne vem, nek pameten ¢lovk ne bos v eno
reklamo, kr tko.

JURE: Ne, ampak ves kaj ... glavni problem je, da ga ne poznas in mu ne mor$ zaupat
ne ...

NUSA: Ves, da je placan.

JURE: Ce je $e tok slaven recimo ... lahk je Donald Trump recimo ... pa mu ne mor$

KLEMEN: Ja, ves, da je placan.

ARIJANA: Edin, Ce ti ves, da je on res to preizkusu na seb, pa da njemu to res pomaga
in ... edin tko.

JURE: Ne, ne mors ... ne vem.

BOSTJAN: Ce ni &ist komercialno usmerjen, ampak je mal za dobro ljudi, zdej nobenga
tazga se ne spomnm ... sam, ¢e bi neki tazga blo ...

JURE: Ja, jst se spomnm ... to je zdej reklama ... piiii ... Zorman, rokometas ne...
MARIJETA: Lahko poves ...

JURE: Ja, Dormeo, reklama.

KLEMEN: Po drugi strani je pa tko ... tud ¢e bi ga poznal ...

JURE: Ne, ampak Cist tko ... Dormeo, pac lezisCe ... to najbrz je res dobr, sm slisu, da
je dobr ... in pol tud tist Zorman, recimo pr kksnih bi to ful vplival ...

KLEMEN: Pr men to ful vpliva ... jst k sm to vidu sm reku ... tega izdelka pa
definitivno ne bom kupu (smeh). Niti podrazno ¢j ... kolk ma fajn zadrgnjen glas ... tok
da ze kmal spis.

BERNARD: A lahko jst neki re¢m ... k govorimo o teh javnih osebnostih, znanih ... to
so pac nekdo k se pojavljajo ... k v bistvu za tistim ... jst mislm, da ni tle pr njih faktor
denar, kolk bojo oni njega placal ... ampak neki za tem more bit ... zdej e bi bil jst,
kdo bi bil ... ne vem kdo ... kdo bi lohka zdej bil recimo ...

JURE: Jure Kosir.

BERNARD: Ok, Jure Kosir ... ne bi Sel ... ne bi Sel ... pa da ne mislm zdele koncat
kariero, pa poniknt ... pa mi sam tiste flike v Zepe pobasm ... pa me pol ne bo vec ...
ampak ¢e sm jst nekdo na sceni, pa se pojavljam ... ne bom ne vem kaj oglasval, ce
nisem vsaj mal preprican, da to je, da deluje, da je to prizkusen ... jst ne bi Sel ... in tud

96



mislm, da razni ... ne vem, ¢e bi kasnga politika ze hotl v to vplest, al pa ne vem
gospodarstvenika al pa ne vem koga ... sigurn na tem neki je, ¢e pani ... pa da bi to Sel
nardit sam zarad dnarja ... mal je tvegan to ...

JURE: Ce bi $el Jure Kosir prodajat viski? Kaj bi reku? Ce bi $el prodajat Dormeo al
pa, Ce bi Sel prodajat viski?

BOSTJAN: Pr enih produktih je dost Ze, da ne $kodujejo, ni treba, da nujno dobr delajo
... In pri tem si ze napol zavarovan.

KLEMEN: Ja.

JURE: Ampak vsen ... jst ne zaupam.

MAJA: Sam jst ne vem, kaj bi npr. Jure Kosir zgubu s tem, da on oglasuje neki sam
zarad denarja?

BERNARD: Dobr ... Jure Kosir ni glih osebnost ... k se, on je Ze zgubu ... mislm on je
ze poniknu.

MAJA: Oni dajejo v oglase vedno neke take ljudi, k jih imajo ljudje radi.

JURE: K hocjo vplivat nate s tem, k jih poznas ... mislm, k jim mal zaupa$ nekak ...
MAJA: Dajo take ljudi, ki jih majo ljudje radi ...

KLEMEN: Ja, to je jasno ...

Kaj bi se zgodilo, ¢e bi ukinili vse vrste oglasov?

JURE: Ooo0000.

SPELA: Aleluja!

KLEMEN: A ¢ist ukinl?

KLEMEN?2: Cist ukinl, totalno.

JURE: Cist, &ist.

BERNARD: N¢ ne bi ve¢ blo. Niti teh reklam, niti TV oglasov, n¢ ...
KLEMEN: Svet bi bil lepsi.

MARIJETA: Niti TV oglasov, nic.

KLEMEN: Gospodarska rast bi zlo padla.

BOSTJAN: Mislm, da bi se ljudje pritozvat zacel, tud tisti, k se zdej prtozujejo, da jih je
prevec.

KLEMEN2: Ce bi ukinl pol reklam na televiziji, bi blo fantasti¢no ... Sam ¢&ist je pa mal
Stala!

KLEMEN: To pomen, da gremo korak nazaj v smislu gospodarske rasti ...
BOSTJAN: To pomen tud v asopisih n&?

MARIJETA: Ni¢, ni¢ oglasov.

BOSTJAN: To bi blo mal ¢udn.

KLEMEN: Manjsa potrosnja.

JURE: Ne sej ne bi mel kej potrost ... ne bi vedel, kaj.

BERNARD: Bi $el v trgovino, ampak bi Sele tam vidu ...

SPELA: Vidu kaj majo ...

BERNARD: Videl, kaj majo ...
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BOSTJAN: To pomen, da bi dejansko mogu po trgovinah hodt ...

ANJA: Al pa akcije ...

BERNARD: Ja, al pa akcije.

KLEMEN: Kupval bi samo tisto, kar rabmo ... Brez tistih brezveznih impulzivnih
nakupov.

ANJA: Sej oglasi so nam zdej v bistvu v pomoc ... pac da ni ti treba jit v ve€ trgovin ...
ampak pac¢ dobi$ od Mercatorja, Spara ... pa¢ doma pogledas ... in se na podlagi tega
odlocs ...

KLEMEN?2: Ampak pomoje te reklame so bl nepomembne ... pomembna je pomojem
reklama, k ti kupujes recimo tehnicno stvar ...

NUSA: Hods redno v ene trgovine al pa kamorkol ... in za kak izdelk sploh ne ves ... k
zdej je miljon novih ne vem ... avtomobilov, pa krem pa teh zadev ...

BOSTJAN: Ce bi prla nova vrsta jogurta vn ... je verjetno skor vsen, ¢e hod3 nakupvat
vsak dan ... pac¢ jogurt bos jedu ... ¢e ne ves, da obstaja nov, bos jedu starga, si
zadovoljen ... ¢e vids novga, bos kupu novga ... pr stvareh k so pa take k jih manjkrat
kups ... al pa sam enkrat ... za rezanje ploscic, tista zadeva ne, pa fajn, ¢e jo dobis
domov ...

JURE: Da imas en podatek, da obstaja.

BOSTJAN: Da sploh ves, da se prodaja ... k drga¢, e jo rab§, mors jit po vseh
Stacunah pogledat, kje je ... ¢e pa dobi§ domov reklamo ... to¢n ves, kje majo ... sej se
verjetn Se kje pozanimas, ¢e jo majo Se kje drgje.

KLEMEN: Teh zelj je danes preprosto preve¢ dejansko ... zelj po neCem... po
¢emerkol, po telefonu s 4 megapiksli ... fotoaparati ...

MAJA: Tega je prevec ja, sam ne bomo pa tega zdej ukinl.

KLEMEN: Povprec¢nega drzavljana dejansko samo obremenjujejo ... ker pa¢ ni zmozn
tok zasluzt, da bi tok teh stvari kupu ... da bi si vse te stvari pokril ...

MARIJETA: Prej smo prisli do nekega zakljucka, da priporocilo prijatelja bolj deluje,
ker tem osebam bolj zaupate ... Kaj bi se pa zgodilo v primeru, da oglasov ne bi bilo
veC ... A mislite, da bi ljudje Se vedno priporocevali?

BOSTJAN: Pomoje bi e bolj ...

MAUJA: Dlje ¢asa bi rabu, da prid$ do informacije.

BOSTJAN: Tok veé bi blo to vredn.

BERNARD: Pa vsak nakup bi bil dost bolj tvegan.. Mislm ¢asa porabljenga za ...
MAJA: Ni oglasov, na internetu tud ni oglasov..

KLEMEN?2: Ampak ¢e ti odtipkas$ v iskalnik Alfa Romeo, al pa ne avto ... al pa Iskra,
barvni televizor ... ne npr. kavni mlincek ... k te pac neki zanima ...pa ti tm pol ene par
Iskra kavnih mlinckov vn vrze ... al je to reklama al je to informacija?

BERNARD: Informacija.

MARIJETA: Ti si poiskal to informacijo.

KLEMEN: Reklama je to, da ti zravn ponud Se Iskra DVD predvajalnik ... Je? Al je to
Se sporoc¢anje ...

MARIJETA: Super ... Ima Se kdo kaj dodati na to temo?
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MAJA: Kombinacija vsega tega je najboljsa ... Na podlagi tega se odlo¢amo.
MARJETA: Na podlagi kombinacije?

MAJA: Priporocila, sam poisces in na podlagi pac tistih oglasov ...

JURE: Najprej je tist oglas, pol gres pa Se ostalo prevert ... Primarno mors eno
informacijo dobit, da se neki dogaja, da mas neki na voljo, k mogoce niti ne rabs ... al
rabs kukrkol ...

BOSTJAN: Razn &e sam i8¢es, pol oglasa sploh ne rabs ...

JURE: Recimo da ne iSces ...

BOSTJAN: Ce pa ne isces ...

MAJA: Ni nujno, da je oglas prva informacija, lohka, da ti kdo pove, lohka ti to nekje
vids ... Pa¢ kombinacija tega trojga.

MARIJETA: Sklepne misli?

KLEMEN: Zelj je preveé. (smeh)

MARIJETA: Ce so to edine sklepne misli, bomo s tem zakljucili, hvala vsem za
sodelovanje in lep vecer Se naprej!
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