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Motivi potroS$nikov in njihovo vedenje v procesu elektronskih govoric

S Siritvijo uporabe interneta nara$¢ajo priloZznosti potrosnikov za Sirjenje raznovrstnih, s
produkti povezanih informacij oziroma za sodelovanje v procesu elektronskih govoric. Kljub
temu se le malo Studij na podrocju elektronskih govoric ukvarja s preuc¢evanjem potroSnikov
kot virov informacij. Diplomsko delo se zato osredotoca na raziskovanje motivov potrosnikov
za objavljanje elektronskih govoric in njihovih vplivov na vedenja, povezana z objavljanjem
tovrstnih vsebin. Pri tem poskuSam ugotoviti predvsem, ali motivi potrosnikov za objavljanje
elektronskih govoric vplivajo na pogostost njihovega objavljanja. Empiricno preverjanje
teoreticnih ugotovitev temelji na kvalitativni in kvantitativni raziskavi. Rezultati slednje
pokazejo, da vecja kot je pri potroSnikih Zelja po samopotrjevanju, doseganju ekonomskih ali
druzbenih koristi in izkoriS§¢anju prednosti interneta kot kanala sporocanja, pogosteje bodo ti
objavljali elektronske govorice. Tega pa ni mogoce potrditi pri drugih osnovnih motivih za
objavljanje govoric na internetu, kot so iskanje nasvetov, Zelja pomagati drugim potro$nikom
ali podjetju in sprosc¢anje negativnih Custev. Kljub temu je moZzno izpostaviti nekaj smernic za
spodbujanje potrosnikov k objavljanju elektronskih govoric.

Kljuéne besede: internet, elektronske govorice, potroSniki kot viri informacij, motivi,
vedenje potrosnikov.

Consumers' motives and their behaviour in the process of electronic word of mouth

With the growth of Internet usage, the opportunities for consumers to disseminate various
product related information and respectively to engage in the process of electronic word of
mouth increase. In spite of this, only a few studies on electronic word of mouth focus on
analyzing consumers as sources of information. Therefore, this thesis is concentrated on
exploring motives for posting electronic word of mouth and their influence on posting related
behaviour. In regard to this, my main purpose is to establish whether the motives for posting
electronic word of mouth have an influence on consumers' posting frequency. Empirical
verification of theoretical findings is grounded on qualitative and quantitative research. The
results of the latter indicate that the stronger the consumers' tendency towards self-
confirmation, their desire for achieving economic or social benefits, and utilization of the
advantages of the Internet as communication channel, the higher the posting frequency.
However, that cannot be confirmed for some of the other primary motives for posting
electronic word of mouth, such as advice seeking, desire to help other consumers or
companies and venting negative feelings. Nonetheless, it is possible to underline some of the
guidelines for encouraging consumers to post electronic word of mouth.

Key words: the Internet, electronic word of mouth, consumers as sources of information,
motives, consumer behaviour.
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1 UVOD

Informacij o najrazli¢nej$ih produktih ne Sirijo zgolj podjetja. Pogosto v vlogi sporocevalcev
nastopajo tudi potro$niki, in sicer v okviru govoric od ust do ust. Ceprav z vidika
posameznega potroSnika prav informacije, ki jih Sirijjo drugi potrosniki, predstavljajo enega
izmed najbolj zaupanja vrednih virov informacij, je vsaj v tradicionalnem kontekstu, kjer se
govorice od ust do ust Sirijo ve¢inoma skozi neposredno interakcijo med posamezniki, njihov
vpliv omejen s socialnim omrezjem dolocenega sporocevalca (Jalilvand in drugi 2011, 42).
Slednje se bistveno spremeni s pojavom in razvojem interneta kot novega komunikacijskega
kanala, ki govorice, kakor mnoge druge ¢lovekove dejavnosti, zaradi preseganja vezanosti na
prostorsko blizino globalizira. Ker so govorice v tem primeru tehnoloSko posredovane,

govorimo o elektronskih govoricah.

Ravno omenjene komunikacijske razseznosti interneta marketinsSke strokovnjake spodbudijo k
intenzivnejSemu preucevanju vpliva tovrstnih govoric na nakupno vedenje potro$nikov. Za
celovito razumevanje procesa elektronskih govoric pa je potrebno razumeti ne le vedenja, ki
so povezana s posledicami njihovega S$irjenja, temvec tudi vedenje potrosnikov, ki v tem
procesu nastopajo kot sporocevalci. Potreba po proucevanju vedenj sporocevalcev in ne le
prejemnikov sporocil izhaja iz moZnosti, ki jih internet ponuja posameznemu uporabniku kot
potrosniku, s tem, ko mu omogoca aktivno vklju€evanje v proces snovanja vsebin oziroma
prevzemanje vloge sporocevalca v raznovrstnih komunikacijskih arenah znotraj kibernetskega
prostora. Ker potroSnike k prevzemanju te vloge vodijo razli¢ni motivi, se zdi z vidika
podjetij za ustreznejSe odzivanje na Sirjenje govoric o njihovih produktih pomembno
predvsem poznavanje vpliva teh motivov na vedenje sporocevalcev v okviru procesa

elektronskih govoric.

Pri raziskovanju se bom tako osredotocila na motive, ki potrosnike vodijo k javnemu
izrazanju mnenj o doloCenih produktih ali k pripovedovanju o konkretnih izku$njah z njimi, in
na njihovo vedenje, povezano z objavljanjem teh vsebin. Pri tem me bo zaradi Siritve uporabe
interneta in hkratnega naras€anja priloznosti za objavljanje zanimala predvsem pogostost
objavljanja elektronskih govoric kot ena izmed dimenzij vedenja potro$nikov kot virov
informacij. Osnovni namen diplomske naloge je v skladu s tem ugotoviti, ali so motivi
potro$nikov kot sporocevalcev elektronskih govoric povezani s pogostostjo njihovega

objavljanja.



Diplomska naloga je zato sestavljena iz teoreticnega in empiri¢nega dela. V teoreticnem delu
so najprej podrobneje predstavljene kljuéne znacilnosti elektronskih govoric, proces
njihovega nastajanja in osnovna spletna prizoris¢a, ki sploh omogocajo njihovo Sirjenje.
Zaradi osredotocenosti na potrosnika kot sporocevalca so v nadaljevanju razclenjeni osnovni
motivi za objavljanje elektronskih govoric in raziskovanje njihovega vpliva na pogostost
objavljanja z raznovrstnimi produkti povezanih vsebin. Sledi predstavitev empiri¢nega dela, v
katerem sta podani analiza in interpretacija rezultatov kvalitativne ter kvantitativne raziskave,

s katerima sem empiri¢no preverjala teoreticne ugotovitve.

2 OPREDELITEYV ELEKTRONSKIH GOVORIC

Z izrazom govorice od ust do ust (ang. word of mouth) oznacujemo proces izmenjave
informacij o izdelkih in storitvah med potrosniki. Ker je vir informacij, ki jih lahko v tem
primeru ozna¢imo kot predmet menjave, nekomercialni vir (tj. potrosnik), jim potro$niki
vec¢inoma bolj zaupajo (Foxall 2003, 120-121; Javornik in Podnar 2008, 336). Buttle (1998,
243) izpostavi, da se govorice od ust do ust ne nanaSajo le na blagovne znamke, izdelke in/ali
storitve, ampak tudi na samo podjetje in njegovo vedenje v SirSem druzbenem okolju. Prav
tako govorice niso nujno vezane na neposredno medosebno komuniciranje med potrosniki (t.
1. face-to-face interakcijo), temvec je potrebno tovrstno komuniciranje, Se posebej z razvojem
interneta, razumeti tudi v kontekstu elektronskega oziroma racunalnisko posredovanega

komuniciranja (Buttle 1998, 243).

Pojav in razvoj interneta' je pomen govoric §¢ povecal (Javornik in Podnar 2008, 336;
Cheung in Thadani 2010, 330). Uporabnikom namre¢ omogoca, da svoja mnenja in obcutke,
povezane z najrazli¢nejSimi produkti, delijo z velikim Stevilom drugih (tudi geografsko
oddaljenih) uporabnikov (Schindler in Bickart 2005, 35). Gre torej za razSiritev moznosti

sodelovanja potroSnikov v procesu govoric od ust do ust, in sicer v smislu novega kanala (tj.

Internet predstavlja »mednarodno uveljavljen termin za opis raCunalniS$ko podprtega
komunikacijskega omrezja, ki ga sestavlja veriga povezanih racunalnikov (ti pa si med seboj
izmenjujejo informacije in podatke)« (Oblak in Petri¢ 2005, 13). Njegovo prevladujo¢o komponento
danes predstavlja svetovni splet — gre za platformo, ki deluje po nacelu »medijskega posrednika« med
njenimi uporabniki in druzbenimi akterji, ki se uporabnikom predstavljajo prek svojih spletnih mest.
Zaradi vse vecje konvergence interneta in svetovnega spleta, je o slednjem smiselno razmisljati tudi

kot o nekaksni tehnologiji znotraj tehnologije (Oblak in Petric 2005, 13—-14).
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internet), ki na eni strani potroSnikom ponuja nove moznosti podajanja informacij, hkrati pa
prispeva tudi k razSiritvi mozZnosti dostopanja do informacij o produktih, katerih vir so drugi
potrosniki in ne podjetja (Hennig-Thurau in drugi 2004, 39). Dellarocas (2003, 1407) v
povezavi z omenjeno razsiritvijo govori o digitalizaciji govoric od ust do ust, ki naj bi bila v

tesni povezavi s spremenjenimi vlogami uporabnikov na internetu.

V nasprotju s tradicionalnimi mnoZzi¢nimi mediji, ki temeljijo na komunikacijskem modelu
eden-z-mnogimi, kjer je produkcija vsebin (vefinoma) zgolj v domeni mnozi¢nega medija,
internet uporabnikom omogoca, da poleg potrosnikov medijskih vsebin postanejo tudi njihovi
ustvarjalci (Kitchin 1998, 13). Uporabnikom je torej dodeljena tako vloga prejemnikov kot
posiljateljev sporocil, ki jih lahko ti nadalje posredujejo vecjim skupinam ali posameznikom.
To pomeni, da splet omogoca tako medosebno kot mnoZi¢no obliko komuniciranja® (Oblak in

Petri¢ 2005, 60—64).

Govorice od ust do ust v kontekstu raCunalniSko posredovanega komuniciranja nekateri
avtorji poimenujejo z izrazom elektronske govorice (ang. electronic word of mouth oziroma
eWOM) (Hennig-Thurau in drugi 2004; Litvin in drugi 2008; Cheung in Thadani 2010). Zanje
se uporabljata tudi izraza spletne govorice (ang. online word of mouth) (Schindler in Bickart
2005; Sun in drugi 2006) in »word of mouse« (Gelb in Sundaram 2002). Stauss (2000, 242—
243) pravi, da lahko o elektronskih govoricah govorimo, kadar potrosniki porocajo drugim
potrosnikom o zanje relevantnih informacijah, povezanih z nakupom/uporabo izdelkov in
storitev oziroma z druzbenim delovanjem dolocenega podjetja, prek interneta. Iz te osnovne
opredelitve izhajajo tudi Hennig-Thurau in drugi (2004, 39), ki elektronske govorice
razumejo kot vsako s strani obstojeCega, potencialnega ali preteklega potroSnika na internetu
objavljeno oziroma prek interneta posredovano pozitivno ali negativno izjavo o podjetju ali
njegovi ponudbi, ki je dostopna mnoZici internetnih uporabnikov’. Gre torej za nekaksno

»Sirjenje mnenj« o razli€nih produktih s strani potro$nikov prek spleta (Stauss 2000, 242).

Osnovne znacilnosti elektronskih govoric, po katerih se slednje razlikujejo od tradicionalnih
govoric od ust do ust, mnogi avtorji povezujejo s specifiénimi lastnostmi, ki zaznamujejo

internet kot mnozi¢ni medij (Gelb in Sundaram 2002; Dellarocas 2003; Hennig-Thurau in

? Internet kot nov komunikacijski medij naj bi nasploh vkljudeval »vse obstojece forme &loveskega
komuniciranja« (Oblak in Petri¢ 2005, 24).

* Litvin in drugi (2008, 461-462) opozarjajo, da je potrebno med te uporabnike Steti tako druge
potrosnike kot tudi $tevilne organizacije.
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drugi 2004). Internet tako posameznemu potrosniku omogoca, da deli informacije s Sirokim
krogom drugih uporabnikov v relativno kratkem ¢asu (Duan in drugi 2008, 1007), saj je
razvoj novih tehnologij vplival na zmanjSanje ¢asovnih in prostorskih razdalj (Kitchin 1998,
15). Pri tem je pomembno izpostaviti, da so informacije, povezane z razlicnimi produkti, ki
jih potrosniki objavljajo na spletu, dostopne razlicnim uporabnikom. Ne gre le za
posameznike, s katerimi bi dolofen potroSnik tvoril t. i. mocne socialne vezi, ampak
predvsem za uporabnike, s katerimi ga vezejo le Sibke socialne vezi (Schindler in Bickart
2005, 37). Nekateri avtorji zato opozarjajo na problemati¢nost uporabnosti tovrstnih objav, saj
zaradi nepoznavanja vira sporoéila’® ostali potrogniki tezko ocenijo njegovo zanesljivost,
poznavanje dolo¢enega podrocja oziroma tematike in motive, ki so nek vir spodbudili k
objavi z dolocenim produktom povezane informacije na internetu (Constant in drugi 1996,
121). Vendar prevlada Sibkih socialnih vezi med internetnimi uporabniki ne vpliva na
zmanjSanje ucinka elektronskih govoric z vidika razSirjanja informacij, saj so raziskave
pokazale, da imajo Sibke socialne vezi med potrosniki (torej tiste, ki jih posameznik tvori s
¢lani, ki ne pripadajo njegovemu osebnemu socialnemu omreZzju) pri razSirjanju informacij
vsaj tolikSen vpliv kot moc¢ne vezi (tj. vezi med €lani socialnega omrezja, ki mu dolocen

posameznik pripada) (Goldenberg in drugi 2001, 211-221).

Poleg hitrosti in obsega, ki ga dosezejo elektronske govorice, je potrebno izpostaviti Se
njihovo (potencialno) dvosmernost — ta je v primeru racunalniSko posredovanega
komuniciranja vezana na mehanizme interaktivnosti (Dellarocas 2003). Slednje prispeva tudi
k bistveno ve¢jemu obsegu informacij (povezanih z raznovrstnimi produkti), objavljenih s
strani razli¢nih potroS$nikov na spletu. Gre za skupek pozitivnih in negativnih informacij, ki
jih lahko ostali uporabniki med seboj primerjajo’. Dostopne so jim dolgoroéno, saj mnogo
komunikacijskih prizori§¢ na spletu omogoca arhiviranje objavljenih sporocil (Schindler in

Bickart 2005, 38-39).

* K temu poleg globalnega dosega interneta, zaradi Gesar sporoilo doloenega potro$nika doseze tudi
uporabnike, s katerimi ga povezujejo le Sibke socialne vezi, prispeva Se relativna anonimnost
uporabnikov na spletu (Gelb in Sundaram 2002, 22-23).

> Constant in drugi (1996, 120) opozarjajo, da lahko ta $tevilénost (raznolikih) informacij privede do
informacijske preobremenjenosti potrosnika, ki je z njimi soo¢en. Gre torej za podobno situacijo, ki jo
na primeru izpostavljenosti potrosnikov t. i. oglasevalski gneci opaza Jancic¢ (2001, 98).
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3 PROCES IN KANALI ELEKTRONSKIH GOVORIC

3.1 Proces elektronskih govoric

Liu in drugi (2010, 4) predstavijo model procesa komuniciranja pri elektronskih govoricah
(glej Sliko 3.1), pri ¢emer izhajajo iz nadgrajenega Millerjevega osnovnega modela procesa
komuniciranja. Sestavljen je iz kodiranja sporocila (na strani poSiljatelja), sporocila,
specificnega kanala, dekodiranja sporo€ila (na strani prejemnika) in odgovora/povratne
informacije. Slabost predstavljenega modela je, da v procesu komuniciranja ne predvidi
nobenih dejavnikov, ki bi lahko privedli do nepredvidenega popacenja posredovane

informacije in posledi¢no do zmanjSanja uc¢inkovitosti komuniciranja (Ule in Kline 1996, 68).

Pri razlagi modela je smiselno uporabiti ze omenjeno definicijo elektronskih govoric, ki jo
predlaga Stauss. V vlogi posiljatelja nastopa (individualen) internetni uporabnik kot
potros$nik. Sporocilo, ki ga kodira, se praviloma nanaSa na njegove izkusSnje z dolocenim
produktom oziroma vsebuje informacije, ki jih potro$nik dojema kot relevantne za uporabo ali
nakup nekega produkta. Sporocila, ki jih potrosniki kot viri teh sporocil objavljajo na
internetu, lahko po vsebini sploSno delimo na tista, v katerih potros$niki izrazajo pohvalo ali
kritiko doloCenega produkta, in tista, ki so usmerjena k iskanju informacij oziroma
»poizvedovanju« o nekem produktu (najveckrat v obliki iskanja nasvetov drugih potro$nikov
z namenom pridobivanja informacij za reSevanje tezav). Avtorji opazajo, da je izrazanje
pohval s strani potroSnikov v obliki elektronskih govoric relativno redko in vezano predvsem
na produkte, pri katerih je prisotna visoka vpletenost potrosnikov. Ve¢ je negativnih odzivov,
povezanih z negativnimi izkuSnjami s specifiénim produktom, in sicer v obliki odsvetovanja

nakupa ali kolektivnih protestov (Stauss 2000, 243).

Vkodirano sporocilo potro$nik objavi na internetu, ki v tem primeru predstavlja kanal
komuniciranja (Stauss 2000, 242-243). Njegova odlocitev za objavo sporocila pa je povezana
z raznovrstnimi motivi. Prejemniki (tj. drugi uporabniki interneta) sporocila dekodirajo in
tista, ki jih ocenijo kot relevantna, »shranijo« v svoj priklicani niz in jih (lahko) uporabijo v
okviru procesa odlo€anja pri naslednjem nakupu (gre za vpliv, ki ga ima prejeto sporocilo na
prejemnike in njihovo vedenje) (Liu in drugi 2010, 4). Model zaradi interaktivnih potencialov
interneta izpostavlja moznost vzpostavitve dvosmernega procesa komuniciranja (Stauss 2000,
242). Prejemnik informacije se lahko namrec na prejeto sporocilo odzove z odgovorom — to
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pomeni, da posiljatelju poda povratno informacijo. Kadar prejeto sporocilo ne vsebuje
informacij, ki bi prispevale k zadovoljitvi njegovih potreb, se pogosto odlo¢i tudi za objavo
sporocila, ki je primarno namenjeno iskanju Zelenih informacij o doloenem produktu. V

obeh primerih prejemnik sam nastopi v vlogi vira komuniciranja (Liu in drugi 2010, 4-5).

Slika 3.1: Model procesa elektronskih govoric

4[ Dekodiranje iskanih zahtev

Vkodiranje iskanih zahtev ]4_

Iskanje elektronskih

govoric

Elektronske govorice

Motivi elektronskih Vkodiranje Dekodiranje Vpliv elektronskih
govoric sporocila sporocila govoric

J

Posiljatelj/sporocevalec Odgovor na elektronske Prejemnik
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Internet

R { Vkodiranje odgovora ]4_ --

1
1
1
1
1
|
|
1
1
1
1
1
1
|
L

R { Dekodiranje odgovora ]< _-

Vir: Prilagojeno po Liu in drugi (2010, 16).

Za uresni¢evanje predstavljenih odzivov prejemnika morajo biti v kibernetskem prostoru
vzpostavljeni ustrezni mehanizmi interaktivnosti (Dellarocas 2003). Toda upoStevati je
potrebno, da lahko po mnenju nekaterih avtorjev razlikujemo med razliénimi vrstami
interaktivnosti. Sele takrat, ko lahko uporabniki tako izbirajo kot posredujejo informacije
oziroma sporoc¢ila v dolofen komunikacijski sistem, »/g/re za tradicionalno dvosmerno
komuniciranje, ki predpostavlja aktivno vlogo potrosnika« (Oblak in Petri¢ 2005, 85). V tem
primeru govorimo o t. i. konverzacijski interaktivnosti (Oblak in Petri¢ 2005, 85), ki se zdi z

vidika zagotavljanja dvosmernosti procesa elektronskih govoric najpomembne;jsa’.

% Ceprav so mehanizmi interaktivnosti vzpostavljeni, ni nujno, da jih bodo potro$niki (kot internetni
uporabniki) tudi izkoristili. Schlosser (2005, 260) v tem kontekstu loCuje med potrosniki, ki se
aktivirajo in Sirijo elektronske govorice (ang. posters), in tistimi, ki sicer spremljajo objave drugih
potrosnikov, vendar se nanje ne odzivajo oziroma ne vstopijo v proces elektronskih govoric kot
sporocCevalci (ang. lurkers). Podobno razmisljajo Sun in drugi (2006), ki v razpravo o elektronskih
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3.2 Kanali elektronskih govoric

Sporocila, povezana s posameznimi produkti, lahko potro$niki drugim potroSnikom
posredujejo prek razlicnih spletnih kanalov. Opredeliti jih je mogoce po dveh klju¢nih
znaCilnostih — stopnji interaktivnosti, ki jo omogocajo uporabnikom, in komunikacijskem
modelu, ki je zanje (primarno) znacilen (glej Sliko 3.2). Med najpogosteje uporabljenimi
kanali elektronskih govoric avtorji navajajo bloge, virtualne skupnosti, korporativne (in druge
specializirane) spletne strani, spletne klepetalnice, elektronsko posto, hipna sporocila in
novicarske skupine (Litvin in drugi 2008, 462). NajnovejSe raziskave elektronskih govoric pa
se osredotoCajo na preuCevanje njihovih razseznosti predvsem znotraj spletnih socialnih
omrezij (Jansen in drugi 2009; Chatterjee 2011; Chu in Kim 2011), saj nekateri avtorji
ugotavljajo, da jih potro$niki v primerjavi z nekaterimi drugimi kanali pogosteje izberejo za

Sirjenje s produkti povezanih vsebin (Murphy in drugi 2010).

Slika 3.2: Tipologija (osnovnih) kanalov elektronskih govoric

Mnogi-z-mnogimi
Blogi in virtualne skupnosti

Novicarske skupine

Komunikacijski model (npr. Google Group)

Korporativne spletne strani
(tudi za Sirjenje govoric

Eden-z-mnogimi specializirane spletne strani
in sovrazne strani) Spletne klepetalnice
. Elektronska
Eden-z-enim .
posta Hipna sporogila
>
Asinhronost Raven Sinhronost

interaktivnosti

Vir: Prilagojeno po Litvin in drugi (2008, 462).

Predstavljena tipologija je pomembna, ker relativizira posploSevanja o velikem dosegu
elektronskih govoric. Pokaze namre¢, da nekateri kanali Se vedno delujejo na osnovi
komunikacijskega modela eden-z-enim kot v primeru tradicionalnih govoric od ust do ust

(Schindler in Bickart 2005, 38-39).

govoricah vkljuéijo koncept mnenjskih voditeljev kot aktivnih posrednikov informacij na eni in
koncept potrosnikov kot (zgolj) iskalcev informacij (ang. opinion seekers) na drugi strani.
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4 MOTIVI POTROSNIKOV KOT VIROV INFORMACIJ ZA SODELOVANJE V
PROCESU ELEKTRONSKIH GOVORIC

4.1 Motivi in vedenje potroSnikov

Pri opredeljevanju motivov vse teorije motivacije v psihologiji izhajajo iz predpostavke, »da
motiv izhaja iz stanja neravnovesja bodisi v psihofiziénem sistemu posameznika ali v odnosu
med posameznikom in okoljem« (Ule in Kline 1996, 160). 1z tega neravnovesja izvira
napetost, ki jo zeli posameznik odpraviti. Motiv lahko tako opredelimo kot notranjo silo, ki
posameznika usmerja k odpravi te napetosti — zadovoljitev motiva pa se izrazi v ponovni
vzpostavitvi notranjega ravnovesja v posamezniku. Pri tem je potrebno poudariti, da je
mogoce o Stevilnih dejavnikih, ki usmerjajo ¢lovekove dejavnosti, le sklepati, in sicer na
osnovi (opazovanja) posameznikovega vedenja, ni pa jih mogoce povsem natancno opredeliti

(Ule in Kline 1996, 160).

Foxall in drugi (1998, 134—-135) izpostavijo, da je v marketinsSkem raziskovanju preucevanje
motivacije potro$nikov strnjeno okrog dveh temeljnih problemov, in sicer preucevanja
povezanosti med motivi in dolo¢enim vedenjem potroSnikov ter razvijanja tipologije motivov,
povezanih s specificnim potro$nikovim vedenjem. Prav tako ugotavljajo, da se v marketinski
literaturi z motivi pogosto povezuje potrebe, Zelje, koristi in cilje dolo¢enega subjekta, vendar
sta predvsem pojma motivov in potreb razumljena kot medsebojno zamenljiva. Avtorji
potrebe opredelijo kot »obcutene potrditve fizioloskih, osebnih ali druzbenih motivov, ki se
pojavijo zaradi neskladja med dejanskim in Zelenim stanjem« in menijo, da je potrebno med
pojmoma razlocevati, saj naj bi bila oseba motivirana le takrat, kadar je njeno vedenje
naravnano k zadovoljitvi njene potrebe (Foxall in drugi 1998, 134—135). Podobno tudi Assael
(1998, 78) v kontekstu marketinSkega raziskovanja definira motive kot »sploSno gonilo, ki

usmerja potro$nikovo vedenje k zadovoljevanju njegovih potreb’«.

Tudi Ule in Kline (1996, 216) preucevanje motivov v marketin§kem raziskovanju povezujeta
z moznostjo »razlaganj/a/ in napovedovanj/a/ vedenj potroSnikov«. Avtorja pri tem vedenje
potroS$nika in vplive nanj obravnavata na treh ravneh. Prvo raven predstavljajo zunanje

spremenljivke, drugo notranje spremenljivke (med te priStevata motivacijo kot eno izmed

7 Na podlagi potreb se v posamezniku nato oblikujejo Zelje (Ule in Kline 1996, 161).
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lastnosti posameznika), tretjo raven pa t. i. proces sprejemanja odlocitve, na katerega

neposredno vplivajo notranje spremenljivke posameznika (Ule in Kline 1996, 216).

4.2 Raziskovanje motivov za vkljucevanje v proces elektronskih govoric

Raziskovanje interneta kot novega mnozinega medija je bilo med marketinskimi
strokovnjaki do nedavnega osredotoceno predvsem na preucevanje novih priloznosti, ki jih ta
ponuja podjetjem za komuniciranje s potrosniki (Stauss 2000, 241), pri ¢emer je bila v
ospredje torej Se vedno postavljena logika lo¢evanja med podjetji kot aktivnimi sporocevalci
in potrosniki kot (zgolj) prejemniki sporo€il. Razvoj interneta in Siritev uporabe novih
tehnologij pa sta vodila k spoznanju, da internet ponuja ugodne pogoje za preseganje
informacijskega nesorazmerja med ponudniki in porabniki, saj slednjim omogoca, da hitreje
dostopajo do informacij tudi tako, da si jih med seboj (neodvisno od ponudnikov) izmenjujejo
(Hennig-Thurau in drugi 2004, 39). Gre za razsiritev mozZnosti za aktivacijo »pasivnih«
potro$nikov, ki so jih kot pasivne v obdobju prevlade konvencionalnega marketinskega
razmisljanja dojemala podjetja (Janci¢ 1999, 140). Z uveljavitvijo omenjenega spoznanja se
pri¢ne marketinsko raziskovanje usmerjati tudi v raziskovanje moznosti, ki jih internet ponuja
za komuniciranje med potrosniki. Gre predvsem za raziskovanje t. 1. elektronskih govoric in

posledic, ki jih prinaSa povecevanje njihovega obsega (Stauss 2000, 241).

Studije, ki se ukvarjajo s preu¢evanjem elektronskih govoric, lahko razdelimo v dve osnovni
skupini — na makro in mikro Studije. Makro Studije se ukvarjajo z raziskovanjem vpliva
elektronskih govoric na ravni trga, pri ¢emer je med najpogostejSimi preucevanje vpliva
elektronskih govoric kot nekakSnega »skupka mnenj potroSnikov« na prodajo dolocenih
produktov. V nasprotju z njimi se mikro raziskave, ki so prevladujoce, osredotocajo na vpliv
elektronskih govoric na posameznika (oziroma njegovo vedenje) kot prejemnika sporocil (Lee
in Lee 2009, 302). Tako je mogofe v marketinski literaturi zaslediti predvsem Stevilne
raziskave o vplivu elektronskih govoric na nakupni proces, predvsem na nakupno namero
potros$nikov, ki so bili izpostavljeni elektronskim govoricam o dolo¢enem produktu
(Schindler in Bickart 2005; Riegner 2007; Lee in drugi 2008; Lee in Lee 2009). Man;j je
raziskav, ki bi poskusale pojasniti motive potroSnikov za sodelovanje v procesu elektronskih
govoric oziroma povezanost teh motivov z vedenjem potro$nikov kot virov elektronskih
govoric. Slednje skozi svojo analizo znanstvenih ¢lankov o elektronskih govoricah ugotavlja
tudi Breazeale (2009, 302).
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Skupno tovrstnim (Ceprav redkim) prispevkom je, da izhajajo iz raziskav o tradicionalnih
govoricah od ust do ust (Hennig-Thurau in drugi 2004; Dellarocas in Narayan 2006; Murphy
in drugi 2010). Nekateri avtorji pri tem izrazito poudarjajo smiselnost omenjene usmeritve,
saj menijo, da se bistvo govoric — tj. Sirjenje informacij med potros$niki — ohranja, ne glede na
to, ali se dogaja v kibernetskem prostoru ali zunaj njega (Sun in drugi 2006, 1009). Tako naj
bi bilo konstrukte, ki so se izkazali za uporabne pri preucevanju tradicionalnih govoric od ust
do ust, smotrno uporabiti tudi v kontekstu raziskovanja elektronskih govoric (Hennig-Thurau
in drugi 2004, 40; Sun in drugi 2006, 1109). Slednje v svoji raziskavi o ponakupnem
sodelovanju potrosnikov v procesu elektronskih govoric potrdita Dellarocas in Narayan
(2006, 284), saj ugotavljata podobnost Stevilnih dejavnikov, ki vplivajo na potroSnikovo

odlocitev za sodelovanje v tradicionalnih govoricah od ust do ust in elektronskih govoricah.

4.3 Motivi potroSnikov za vklju€evanje v proces tradicionalnih govoric od ust do ust

Medtem ko nekateri avtorji prepoznavajo le pomen preucevanja motivov, ki privedejo do
pozitivnih govoric od ust do ust (Dichter 1966, 148-152), drugi menijo, da se slednji
razlikujejo od motivov, ki potroSnike vodijo k sprozanju negativnih govoric (Sundaram in
drugi 1998, 527). Dichter (1966, 148) prepozna §tiri osnovne kategorije motivov potro$nikov
kot virov sporoCanja. Avtor ugotavlja, da lahko pozitivna izkuSnja potrosnika s specificnim
izdelkom v njem povzroci napetost, ki je ne more odpraviti zgolj z njegovo uporabo, temvec
ga zelja po ponovni vzpostavitvi notranjega ravnovesja vodi k priporo¢anju izdelka drugim
potro$nikom, saj se lahko s tem osvobodi svojega navdusenja (Dichter 1966, 149). Kadar
ljudje dozivijo doloCeno intenzivno izku$njo, so namre¢ nagnjeni k temu, da jo delijo skozi
druZbeno interakcijo z drugimi posamezniki (Rimé 2009, 69). V opisanem primeru potrosnika
torej za tvorjenje govoric motivira navdusenje nad dolocenim izdelkom ali storitvijo (Dichter
1966, 149). V drugih primerih je lahko potrosnik kot sporocevalec osredotocen bolj nase kot
na izdelek/storitev. Za sporo€anje se med drugim odloci, da bi zadovoljil dolocene Custvene
potrebe oziroma sebe v oceh drugih potroSnikov potrdil v vlogi poznavalca, pridobil potrditev
s strani drugih potroSnikov ali utrdil svoj status — ta motiv lahko opredelimo kot
samopotrditev. Potrosnikovo vkljuevanje v proces tradicionalnih govoric od ust do ust je
lahko povezano s Se dvema motivoma, in sicer skrbjo za druge potrosnike (potrosnik deli
specifi¢no informacijo z ostalimi potros$niki z namenom, da bi jim pomagal, vendar pri tem od
njih ne pricakuje, da bodo njegova priporocila upostevali) ter zanimivost oglaSevalskih
sporocil (dolo¢eno sporocilo se zdi potrosniku zanimivo oziroma zabavno do te mere, da se o
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njem pogovarja z drugimi potrosniki) (Dichter 1966, 149—152). Engel in drugi (1995, 728—
730) stiri osnovne kategorije motivov razsirijo Se z redukcijo disonance (sporocevalec se za
vkljucitev v proces govoric odlo¢i, da bi odpravil dvome, ki sledijo vecjim nakupnim
odlo¢itvam, saj pricakuje, da bodo drugi potrosniki potrdili njegovo odlocitev). Poleg
neupostevanja negativnih govoric je glavna slabost predstavljene tipologije motivov

pomanjkljiva razlaga njenega nastanka (Hennig-Thurau 2004, 40).

Podobno tipologijo motivov za Sirjenje pozitivnih govoric na osnovi metode kriti¢nih
dogodkov razvijejo tudi Sundaram in drugi (1998). Poleg samopotrjevanja, skrbi za druge
(oziroma altruizma) in navdus$enja nad izdelkom vanjo vkljuc¢ijo Se pomoc podjetju — motiv se
nanasa na primere, v katerih Zeli potros$nik s svojim komuniciranjem o dolo¢enem produktu
pomagati podjetju in ne drugim potrosnikom (Sundaram in drugi 1998, 529). Kljub relativni
konsistentnosti na podro¢ju raziskovanja motivov za Sirjenje pozitivnih govoric od ust do ust
se izkaze, da ga je potrebno razsiriti z raziskovanjem motivov za Sirjenje negativnih govoric
(Richins 1983). Iz tega spoznanja izhajajo Sundaram in drugi (1998, 527-530), ki med motivi
potrosnika za tvorjenje negativnih govoric prepoznajo skrb za druge (potrosniki zelijo druge
potro$nike opozoriti na mozne negativne posledice specifi¢ne nakupne odlocitve), mascevanje
podjetju (potrosniki tvorijo govorice, da bi drugim izrecno negativno predstavili prakse
podjetja, s katerim imajo negativne izkusnje), iskanje nasvetov (da bi pridobili nasvete drugih
potrosnikov, se potrosniki odlo¢ijo z njimi deliti negativne izkuSnje z dolo¢enim produktom)
in zmanjsevanje obcutka nelagodja (sporocanje o negativnih izkuSnjah potrosnikom pomaga
sprostiti jezo, povezano z njimi). Razvidno je, da posamezne opisane kategorije motivov za
sprozanje negativnih ali pozitivnih govoric niso izkljucujoce, kar pomeni, da so lahko rezultat
posameznikovega vkljuevanja v proces govoric tako pozitivne kot negativne govorice,
¢eprav je v ozadju njegovega delovanja isti motiv (npr. skrb za druge) — vendar drugacna
izku$nja z doloCenim produktom. Velja tudi opozoriti, da razlenjene tipologije vecinoma
izhajajo iz perspektive, da potrosniki govorice od ust do ust v najve¢ji meri tvorijo v

ponakupni fazi nakupnega procesa.

4.4 Motivi potroSnikov za vkljucevanje v proces elektronskih govoric

Ceprav obstojee tipologije motivov potrognikov kot sporodevalcev v procesu govoric od ust
do ust zaradi sorodnosti koncepta tradicionalnih in elektronskih govoric predstavljajo
temeljno izhodisCe za raziskovanje motivov v kontekstu elektronskih govoric, nekateri avtorji
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menijo, da je potrebno to raziskovanje razsiriti Se s spoznanji Studij na podrocju virtualnih
skupnosti® (Hennig-Thurau in drugi 2004, 40—41). Tudi pri slednjih je namre¢ v ospredje
postavljeno vprasanje, kaj motivira udelezence, da vstopajo v skupne procese menjave, poleg
tega pa jih lahko razumemo kot nekakSen vzorCen primer izmenjave informacij med
potrosniki na spletu. Ta pogled zagovarjajo tudi nekateri kritiki prenasanja konceptov
tradicionalnih govoric v raziskovalni okvir elektronskih govoric in pri tem izhajajo iz

specifi¢nih znacilnosti kibernetskega prostora (Brown in drugi 2007, 2).

Uporaben okvir proucevanja motivov pripadnikov virtualnih skupnosti za vstopanje v
medosebne interakcije vzpostavljata Balasubramanian in Mahajan (2001), da bi ugotovila,
kako spodbuditi menjalne interakcije med njimi. Kljuéni pojem njunega preucevanja so
druzbene interakcije, z vzpostavljanjem katerih naj bi po mnenju avtorjev pripadniki
virtualnih skupnosti dosegali raznovrstne koristi, ki jih povzameta v treh kategorijah. Prva
kategorija se nanaSa na povezanost skupine, pri ¢emer posamezen Clan virtualne skupnosti
svoje prispevke tej skupnosti ocenjuje kot pomembne za ohranjanje/ojacevanje povezanosti
skupnosti in hkrati pomembne za doseganje skupnega cilja njenih ¢lanov (Balasubramanian in
Mahajan 2001, 125). V kontekstu elektronskih govoric bi to pomenilo, da potrosniki
prevzamejo vlogo sporoc¢evalcev, ker menijo, da s svojimi prispevki oziroma sporoc€ili drugim
uporabnikom interneta, ki bodo sporocila prejeli, »prispevajo dolo¢eno vrednost« (Hennig-
Thurau in drugi 2004, 42). Vendar je potrebno upoSstevati, da je za nekatere uporabnike bolj
kot ohranjanje povezanosti skupnosti kot celote pomembno ohranjanje njihove lastne

povezanosti z drugimi ¢lani virtualne skupnosti (Hennig-Thurau in drugi 2004, 42).

Druga kategorija je povezana z uporabno vrednostjo prispevkov drugih clanov virtualne
skupnosti (posameznik uporablja nasvete ali prispevke drugih ¢lanov, zato da resi dolo¢eno
tezavo), tretja pa se nanasa na doseganje odobravanja posameznikovih prispevkov s strani
virtualne skupnosti (gre za zadovoljstvo uporabnika, ki izhaja iz njegovega spoznanja, da
¢lani skupnosti uporabljajo ali potrjujejo njegove prispevke) (Balasubramanian in Mahajan
2001, 125-126). V primeru elektronskih govoric se druga kategorija navezuje na okolis¢ine, v

katerih potroSnik objavi sporocilo (za to uporabi doloCen spletni kanal), da bi pridobil

¥ Virtualno skupnost sestavlja skupek posameznikov, ki teZijo k maksimizaciji koristi, povezanih z
njihovim sodelovanjem v skupnosti. Posamezniki kot ¢lani virtualne skupnosti vstopajo v medsebojne
procese druzbene menjave znotraj kibernetskega prostora, ne da bi si delili nek skupen fizi¢ni prostor.
Zdruzujejo pa se okrog skupnega cilja oziroma skupnih interesov (Balasubramanian in Mahajan 2001,
108).
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povratne informacije od ostalih potroSnikov — gre torej za iskanje nasvetov (najveckrat v
ponakupni fazi), ki bi resili njegov problem. Tretja kategorija je za preucevanje elektronskih
govoric pomembna, ker tako kot tipologije motivov tradicionalnih govoric od ust do ust
izpostavi, da se potroSniki odlo¢ijo za sporoc¢anje informacij zaradi Zelje po samopotrjevanju.
Velikokrat pa izmenjavo informacij med posamezniki v okviru virtualne skupnosti odobrava
sam ponudnik spletne platforme z najrazli¢nejSimi (predvsem ekonomskimi) spodbudami,

zato tudi teh ni mogoce zanemariti (Hennig-Thurau in drugi 2004, 43).

Pri opisani kategorizaciji koristi je potrebno upostevati, da se za objavo prispevkov odlo¢ajo
le nekateri ¢lani virtualne skupnosti. Drugi se na te objave odzovejo ali pa tudi ne (Schlosser
2005, 260), kakor nakazuje ze predstavljen model procesa elektronskih govoric. Za
posamezne aktivne ¢lane pa lahko racunalniS$ko posredovane informacije delujejo celo kot
nadomestilo za neposredno izmenjavo (vsebinsko podobnih) sporocil v smislu tradicionalnih

govoric od ust do ust (Godes in Mayzlin 2004, 558).

Upostevajoc¢ kritike in s tem specificne znacilnosti interneta kot komunikacijskega kanala je
smiselno obstojeCemu razponu koristi, doseganje katerih naj bi potroSnike motiviralo k
objavljanju govoric v kibernetskem prostoru, dodati Se koristi, ki se navezujejo na medij kot
tak (Hennig-Thurau in drugi 2004, 43-44). Raziskave namre¢ pokazejo, da potrosniki
obravnavajo same spletne platforme, ki jim omogocajo vklju¢evanje v proces elektronskih
govoric, kot aktivne nosilce doloc¢enih koristi (Brown in drugi 2007, 2). Pri tem gre za
dojemanje teh kanalov (npr. spletnih socialnih omrezij, spletnih forumov) kot koristnih v
smislu doseganja doloc¢ene zadovoljitve zaradi njihovih specifi¢nih lastnosti (npr. moznost za
povezovanje z vecjim Stevilom ostalih potroSnikov) (Hennig-Thurau in drugi 2004, 43—44).
Na osnovi tipologij motivov (negativnih) govoric od ust do ust k predstavljenim kategorijam
koristi, povezanih s Sirjenjem elektronskih govoric, Hennig-Thurau in drugi (2004, 44)
dodajajo Se (ponovno) vzpostavljanje ravnovesja v potroSniku, in sicer z namenom izrazanja
oziroma sproScanja negativnih obcutkov, ki izhajajo iz negativnih izkuSenj s specifi¢nim

produktom.

Navedena kategorizacija koristi, ob hkratnem upoStevanju tipologije motivov za Sirjenje
tradicionalnih govoric od ust do ust, sluzi kot izhodis¢e za opredelitev in prvo obseznejSo
kvantitativno raziskavo motivov za objavljanje informacij s strani potro$nikov na spletu
(Breazeale 2009, 304). Raziskava pokaze, da lahko lo¢imo med osmimi motivi potrosSnikov
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kot sporocevalcev za vkljuCevanje v proces elektronskih govoric. Mednje sodijo druzbene
koristi, pomo¢ drugim potroSnikom, pomoc¢ podjetju, iskanje nasvetov, ekonomske koristi,

samopotrjevanje, prednosti kanala sporocanja in sproscanje negativnih custev (Hennig-

Thurau in drugi 2004).

4.4.1 Druzbene Kkoristi

Objave s produkti povezanih vsebin na internetu je po mnenju nekaterih avtorjev potrebno
razumeti kot prispevke potrosnikov dolo€eni virtualni skupnosti. Za objavo se potrosnik v tem
primeru odlo¢i, da bi dosegel povezanost s skupnostjo (postal njen ¢lan), s katero se
identificira. Njegova vkljucitev v proces elektronskih govoric je torej povezana z Zeljo po
doseganju dolocenih druzbenih koristi, ki mu jih ¢lanstvo v tej skupnosti prinasa (Hennig-
Thurau in drugi 2004, 42). Na pomembnost omenjenega motiva opozorijo tudi Stafford in
drugi (2004, 273), ki pri preucevanju dejavnikov, povezanih z uporabo interneta, izhajajo iz
teorije zadovoljevanja potreb. Avtorji v raziskavi pokazejo, da je zadovoljevanje druzbenih
potreb eden kljuénih dejavnikov uporabe interneta kot novega komunikacijskega kanala.
Podobno zeljo po doseganju druzbenih koristi potro$nikov, ki sodelujejo pri izmenjavi
informacij v spletnih klepetalnicah (gre za enega izmed moZnih kanalov posredovanja

elektronskih govoric), izpostavi Oliver (1999, 39).

4.4.2 Pomo¢ drugim potrosnikom

Pomo¢ drugim potroSnikom se kot motiv potrosnikov kot sporoCevalcev v kontekstu
elektronskih govoric nanasa na potroSnikovo Zeljo, da bi z objavo sporocil o specifi¢nih
produktih prek interneta pomagal drugim potrosnikom. Pri tem se lahko potros$nik odloci za
objavo sporocila, da bi drugim potroSnikom s predstavitvijo svojih pozitivnih izkuSenj
pomagal pri odlocitvi za nakup kakovostnega produkta oziroma da bi jih s predstavitvijo
svojih negativnih izkuSenj obvaroval pred podobnimi izku$njami, kot jih je doZzivel sam (v
tem primeru zeli potros$nik ostale opozoriti pred nakupom dolo¢enega izdelka) (Sundaram in
drugi 1998, 530). Sporocila, katerih primarni namen naj bi bil pomagati drugim potroSnikom,
lahko tako prejemnikom ponujajo negativne ali pozitivne argumente, povezane s specifiénim

produktom — gre za pozitivne ali negativne elektronske govorice (Sen in Lerman 2007, 77).
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Opredeljeni motiv se tudi v marketinski literaturi pogosto povezuje s konceptom altruizma
(Price in drugi 1995; Sundaram in drugi 1998). Price in drugi (1995, 255) na osnovi
opravljene kvantitativne raziskave trdijo, da obstaja pomembna povezava med pomocjo, ki se
vsakodnevno odvija med potrosniki, in altruizmom. Vendar nekateri kritiki kljub temu, da ne
zanemarjajo omenjenega Clovekovega gibala, dodajajo, da se lahko za navidezno
altruisticnimi dejanji skrivajo egoisti¢ni vzgibi, ki jih potrosnik zaradi pricakovanj, vrednot

okolja javno ne izrazi (Jan¢i¢ 1999, 29).

4.4.3 Pomoc¢ podjetju

Kadar je potro$nik zadovoljen z izdelkom/storitvijo dolocenega podjetja oziroma kadar so
njegova pri¢akovanja glede posameznega produkta presezena, se to lahko izrazi v njegovi
zelji pomagati podjetju, da bi bilo uspe$no (Sundaram in drugi 1998, 530). Ce nekateri avtorji,
podobno kot v primeru, kadar posameznika motivira Zelja pomagati drugim potro$nikom,
Zeljo pomagati dolocenemu podjetju povezujejo s potroSnikovim altruizmom (Sundaram in
drugi 1998, 530), je mogoce ta motiv utemeljiti tudi na osnovi predpostavk teorije druzbene
menjave, predvsem t. i. nacela reciproc¢nosti. Skladno s tem nacelom je oseba zavezana, da
subjektu, od katerega je prejela neko vrednost, to vrednost »povrne z enako mero«, sicer je
postavljena v podrejen polozaj (Janci¢ 1999, 21). V kontekstu elektronskih govoric se to
konkretno izrazi tako, da potrosnik priporo¢i ponudbo dolo¢enega podjetja drugim
potro$nikom, vendar ne zato, da bi jim pomagal pri nakupni odlocitvi, temve¢ da bi podjetju

povrnil vrednost, ki jo je od njega prejel sam.

4.4.4 Iskanje nasvetov

Potro$niku delovanje s pozicije sporoCevalca omogoca, da z objavo sporocil, v katerih
opredeli svoje izku$nje in tezave z dolo¢enim produktom, od drugih internetnih uporabnikov
pridobi koristne informacije za reSevanje svojih tezav. Aktivho sodelovanje v procesu
elektronskih govoric potros$niku torej omogoca, da se prek odzivov drugih uporabnikov bolje
seznani s potrebnimi vesS¢inami za uporabo ali vzdrzevanje produkta (Hennig-Thurau in drugi
2004, 43) — torej pridobi neko uporabno informacijo. Omenjeni mehanizem bi lahko povzeli z
nacelom reciproCnosti menjave, po katerem vstopajo ljudje v komunikacijske procese v
okviru raznovrstnih spletnih platform zato, ker v zameno za prvotni prispevek (sporocilo)
pri¢akujejo povraéilo v obliki povratne informacije (Utz 2009, 360). Ceprav naj bi Zelja po
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pridobivanju nasvetov potroSnike kot sporocevalce po mnenju nekaterih avtorjev motivirala
za objavljanje elektronskih govoric v ponakupni fazi (Hennig-Thurau in drugi 2004, 43), je
skladno z definicijo elektronskih govoric potrebno upostevati, da lahko iskanje nasvetov k

objavljanju govoric na internetu motivira tudi potencialne potrosnike.

4.4.5 Ekonomske Koristi

V nekaterih primerih potrosniki za Sirjenje pozitivnih elektronskih govoric s strani podjetij
prejemajo denarne nagrade (Gelb in Sundaram 2002, 24). Hennig-Thurau in drugi (2004, 43)
menijo, da tovrstne nagrade pomembno vplivajo na vedenja potroSnikov v procesu
elektronskih govoric. Podobno razmisljata Balasubramanian in Mahajan (2001, 103—-104), ki
vpliv ekonomskih koristi na vedenje potrosnika preucujeta v kontekstu virtualnih skupnosti.
Navedeni motiv lahko razlozimo tudi na osnovi enega izmed nacinov motiviranja potrosnikov
— tj. racionalne motivacije, v okviru katerega podjetja nagovarjajo potroSnike z racionalnimi
apeli, kot je finan¢na korist, ki naj bi jih motivirali za dolo¢eno delovanje (Ule in Kline 1996,

167).

4.4.6 Samopotrjevanje

Sundaram in drugi (1998, 530) ugotavljajo, da potrosniki s Sirjenjem govoric o svojih
pozitivnih nakupnih izkus$njah pogosto zadovoljujejo potrebo po samopotrjevanju pred
drugimi potrosniki. Zdi se, da jim slednje v precej$nji meri s svojimi interaktivnimi potenciali
omogoca tudi internet (Dellarocas 2003). Balasubramanian in Mahajan (2001, 125-126) skozi
analizo interakcij med potro$niki kot c¢lani virtualne skupnosti namre¢ opazata, da so
posameznikovi prispevki tej skupnosti (gre za prispevke v smislu izmenjave informacij)
povezani z doseganjem odobravanja s strani drugih &lanov skupnosti’. Potrodniki kot
sporocevalci zelijo torej skozi sodelovanje v procesu elektronskih govoric oziroma preko
svojih objav, ki naj bi jih spremljali ali nanje odgovarjali drugi internetni uporabniki, potrditi
svoj druzbeni status ali (superiorno) poznavanje dolo¢enega podrocja (Hennig-Thurau in

drugi 2004, 43).

? Internet ravno z vzpostavljenimi mehanizmi interaktivnosti omogo¢a, da potrognik kot sporogevalec
od prejemnikov sporocila pridobi povratno informacijo. Kadar je ta pozitivna v smislu, da so
prejemniki prepoznali dolo¢eno vrednost prvotnega sporocila oziroma kadar potrjujejo v njem
izrazeno stalisCe, potrosnik doseze samopotrditev pred drugimi potrosniki.
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4.4.7 Prednosti kanala sporocanja

Na osnovi vsebinske analize pritozb, povezanih s posameznimi produkti, ki jih potroSniki
objavljajo na spletnih forumih, je Harrison-Walker (2001, 403) ugotovil, da potros$nike za
objavo tovrstnih prispevkov motivira prirocnost oziroma dostopnost spletnih forumov kot
enega izmed kanalov elektronskih govoric. Prav tako lahko na potrosnike kot sporocevalce v
procesu elektronskih govoric motivacijsko deluje vloga spletnih platform, ki jim omogocajo
izmenjavo informacij kot posrednikov med potrosniki na eni in ponudniki na drugi strani
(Hennig-Thurau in drugi 2004, 44). Posameznikova odlocitev za Sirjenje govoric je v tem
primeru torej povezana z doseganjem koristi, ki izhajajo iz specifi¢nh prednosti interneta kot
komunikacijskega kanala (npr. prironosti interneta v primerjavi z ostalimi kanali

komuniciranja potroSnika s podjetjem).

4.4.8 Sproscanje negativnih custev

Nekateri avtorji ugotavljajo, da je mnogo ¢lovekovih dejavnosti motiviranih s potrebo po
odpravljanju obstoje¢ih negativnih emocij oziroma po ponovnem »vzpostavljanju pozitivnega
emocionalnega stanja« (Ule in Kline 1996, 161). Slednje je lahko pomemben motiv za
potros$nika, ki v vlogi sporocevalca vstopi v proces elektronskih govoric. Potrosnik skusa pri
tem preko svojih sporocil sprostiti in s tem odpraviti negativne emocije (npr. jezo), ki izhajajo
iz njegovih negativnih nakupnih izkusenj (tj. nezadovoljstva z dolo¢enim produktom) (Huang
in Yang 2010, 806). Negativne izkuSnje in z njimi povezane negativne emocije namrec
spodbujajo posameznika k pripovedovanju zgodb (tj. obnovi dozivetih dogodkov) oziroma k
interakciji z drugimi (Rimé 2009, 63—64). Podobna opazanja izpostavi Buttle (1998, 248), ki
meni, da lahko potro$niki svoje nezadovoljstvo izrazijo tudi skozi negativne govorice. Pri
razlagi slednjih se zdijo koristna spoznanja teorije kognitivne disonance'’. Ta pravi, da sta
dva elementa (kogniciji) v kognitivni disonanci, ¢e se med njima pojavi nekonsistentnost (Ule
in Kline 1996, 247) — v primeru potro$nikovih negativnih izkuSenj s specificnim produktom
gre torej za logi¢no nekonsistentnost med njegovimi pricakovanji in konkretno izkusnjo s
produktom. PotroSnik je posledi¢no ravno zaradi neprijetnosti disonance motiviran, da njen

obseg zmanjsa. To ga spodbudi k izrazanju mnenj in posledi¢no k Sirjenju govoric, saj lahko

'V skladu s to teorijo lahko »kognitivno disonanco definiramo kot neravnovesje v kognitivnem
sistemu /posameznika/« (Buttle 1998, 248). Nanasa se torej na odnose med posameznimi ¢lovekovimi
kognicijami (Ule in Kline 1996, 247).
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sprejemanje potroSnikovih nakupnih odlo€itev s strani drugih potroSnikov zmanjSa obseg

njegove disonance (Ule in Kline 1996, 248; Rimé 2009, 64).

5 POVZETEK TEORETSKIH IZHODISC IN RAZISKOVALNE HIPOTEZE

Mnogi avtorji ugotavljajo, da je preucevanje potro$nikovih motivov pomembno predvsem
zaradi tega, ker raziskovalcu omogoca lazje razumevanje vedenja potroSnikov (Ule in Kline
1996, 216; Foxall in drugi 1998, 134). Motivacija kot ena izmed notranjih spremenljivk
oziroma osnovnih determinant vedenja potrosnikov namre¢ neposredno vpliva na potrosnikov
proces odlocanja (Ule in Kline 1996, 216). Na osnovi tega je mogoce trditi, da motivi
potro$nika pomembno doloc¢ajo njegovo vedenje (Hennig-Thurau in Walsh 2003, 53) in so
zato uporaben koncept pri pojasnjevanju vedenj potro$nikov kot sporocevalcev v procesu

elektronskih govoric.

Tako je mogoce ugotoviti, da je pomembno v okviru elektronskih govoric preucevati ne le
motive potrosnikov kot virov informacij, temvec¢ tudi vpliv teh motivov na njihovo vedenje
(Huang in Yang 2010, 804). Podobno razmis$ljajo Hennig-Thurau in drugi (2004), ki na
osnovi kvantitativne raziskave preucujejo povezanost med osnovnimi motivi potroSnikov kot
sporo¢evalcev in njihovim vedenjem v procesu elektronskih govoric, pri cemer ugotavljajo,
da motivi sporoCevalcev vplivajo na pogostost objavljanja elektronskih govoric. Pogostost
objavljanja kot najpomembnejSo komponento vedenja potroSnikov v kontekstu elektronskih
govoric, in sicer v okviru kvalitativne in kvantitativne raziskave spletnih recenzij/komentarjev

knjig, izpostavita tudi Huang in Yang (2010).

Hennig-Thurau in drugi (2004) ugotavljajo, da potrosnike k objavljanju s produkti povezanih
sporocil na internetu motivira Zelja po doseganju druzbenih koristi. Pri tem se potrosniki, ki
izkazujejo vecjo zeljo po vstopanju v druzbeno interakcijo z drugimi internetnimi uporabniki
(gre za vrsto druzbenih koristi), pogosteje vkljucujejo v proces elektronskih govoric (Huang

in Yang 2010, 813-814), zato predpostavljam:

H1: Vecja je pri potrosniku Zelja po doseganju druzbenih koristi, bolj pogosto bo objavljanje

elektronskih govoric.
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Nekateri avtorji menijo, da na pogostost Sirjenja elektronskih govoric pozitivno vpliva tudi
skrb za druge potrosnike, saj so potrosniki, ki jih zaznamuje mocnejSa Zelja po tem, da bi
drugim na podlagi svojih izkuSenj (od)svetovali nakup dolocenega produkta in jim tako
olajsali proces odlocanja, pripravljeni veckrat nastopiti v vlogi posiljatelja sporocila (Hennig-
Thurau in drugi 2004, 48). Sundaram in drugi (1998, 30) hkrati izpostavljajo, da lahko
potro$niki »skrb za druge« izrazajo na dva nacina — v proces govoric tako ne vstopajo nujno
le, da bi pomagali drugim potro$nikom, temve¢ jih lahko vodi tudi Zelja pomagati podjetju, s

katerim imajo pozitivne izkusnje. Na osnovi navedenih ugotovitev predpostavljam:

H2: Vecja je pri potro$niku Zelja pomagati drugim potroSnikom, bolj pogosto bo objavljanje

elektronskih govoric.

H3: Vedja je pri potrosniku Zelja pomagati podjetju, bolj pogosto bo objavljanje elektronskih

govoric.

Vstopanje v proces elektronskih govoric (oziroma splo$no v procese druzbene menjave v
okviru virtualnih skupnosti) pa je, kot opazata Balasubramanian in Mahajan (2001, 125-126),
povezano ne le s skrbjo za druge, temvec tudi »zase«, kar pomeni, da je sodelovanje v tem
procesu pogojeno z moznostjo pridobivanja (koristnih) informacij/nasvetov s strani drugih
internetnih uporabnikov, pri ¢emer se zdi klju¢no dejstvo, da je pridobitev informacij
povezana z dolo¢enim vlozenim trudom. Podobno razmisljajo Hennig-Thurau in drugi (2004,
48), ki ugotavljajo, da potrosniki, ki zelijo pridobiti nasvete s strani drugih potroSnikov,

objavijo vec elektronskih govoric, zato predpostavljam:

H4: Vecja je pri potrosniku zelja po pridobivanju nasvetov s strani drugih internetnih

uporabnikov, bolj pogosto bo objavljanje elektronskih govoric.

Fiiller (2006, 644) na primeru preucevanja sodelovanja potroSnikov pri razvoju novih
produktov v okviru razli¢nih spletnih platform, ki jih ustvarijo proizvajalci, opaza, da je
pogostost izrazanja mnenj in posredovanja informacij ali idej vec¢ja, kadar so potrosniki bolj
nagnjeni k doseganju denarnih nagrad, ki so jim ponujene kot neke vrste povracilo za njihovo
sodelovanje. Podobno na osnovi empiri¢nega raziskovanja na podrocju elektronskih govoric
nekateri avtorji ugotavljajo, da je pogostost objavljanja elektronskih govoric pozitivno
povezana z motiviranostjo potrosnikov po doseganju denarnih ali kakrSnihkoli drugih nagrad,

25



ki jim jih v zameno za Sirjenje govoric ponujajo podjetja (Hennig-Thurau 2004, 43—48). Na

osnovi teh ugotovitev sem oblikovala naslednjo hipotezo:

HS: Vecja je pri potrosniku Zelja po doseganju ekonomskih koristi, bolj pogosto bo

objavljanje elektronskih govoric.

Dichter (1966, 149-150) pravi, da pri nekaterih potro$nikih pri odlocitvi za Sirjenje
elektronskih govoric prevladuje motiv samopotrjevanja (tj. pozitivne samopredstavitve pred
drugimi potrosniki). Njihova nagnjenost k samopotrjevanju pa naj bi se, kot menijo Hennig-
Thurau in drugi (2004, 48), izrazila v ve¢jem Stevilu objavljenih elektronskih govoric. Kadar
imajo potrosniki obcutek, da so njihovi prispevki relevantni oziroma jih drugi dojemajo kot
koristne, so namre¢ pripravljeni veckrat nastopiti v vlogi posiljatelja sporocila (Huang in

Yang 2010, 809), zato predpostavljam:

H6: Vecja je pri potrosniku Zelja po samopotrjevanju, bolj pogosto bo objavljanje

elektronskih govoric.

K objavljanju elektronskih govoric lahko glede na izsledke nekaterih raziskav potrosnike
motivirajo same znalilnosti interneta kot kanala komuniciranja (Hennig-Thurau in drugi
2004, 43), saj ta potroSnikom, v nasprotju z drugimi kanali, ponuja relativno prirocen nacin za
sporo¢anje njihovih mnenj in/ali izkusenj ve¢jemu Stevilu drugih potrosnikov ter Stevilne
druge prednosti. Hkrati s prirocnostjo (kot eno izmed najpomembnejsih prednosti) dolo¢enega
kanala komuniciranja za potroSnike pa naj bi naras€ala tudi njihova pripravljenost za
sodelovanje v procesu govoric (Gelb in Johnson 1995), k ¢emur bi lahko prispeval tudi

povecan obseg prednosti dolocenega kanala nasploh, zato predpostavljam:

H7: Vedja je pri potros$niku Zelja po izkori§¢anju prednosti kanala sporocanja, bolj pogosto bo

objavljanje elektronskih govoric.

Huang in Yang (2010, 806) med motive, ki naj bi pomembno vplivali na vedenje potrosnika
kot sporocevalca v procesu elektronskih govoric, uvrs€ata Se spros€anje negativnih Custev.
Gre za nacin komuniciranja o posameznikovih obcutkih z drugimi, pri ¢emer obseg
upovedovanj teh obcutij narasca z njihovo intenzivnostjo (Rimé 2009, 66). Povedano drugace,
kadar so posameznikove negativne ali pozitivne izkusnje bolj intenzivne, je ta bolj motiviran,

26



da skozi ponavljajoCo se naracijo teh izkusenj zmanjsSa neravnovesje, ki se v njem pojavi kot
posledica nesorazmerja med pri¢akovanim stanjem in dejansko izkusnjo (Rimé 2009, 65-68).

Na osnovi navedenih ugotovitev tako predpostavljam:

HS8: Vecdja je pri potrosniku Zelja po sproSc¢anju negativnih Custev, bolj pogosto bo objavljanje

elektronskih govoric.

Slika 5.1: Model vpliva motivov potroSnikov kot sporocevalcev na pogostost objavljanja

elektronskih govoric

Dmzhens koristi

Pomot drigim
potrofnikom

Pomot pedjetju

Izkanje nasvetov

Pogostost
objavljznja

Ekonomsks korists

Szmopotrjevan)e

Prednesti kanala
sporotanja

Sproitanje negativnih
fustew

Na osnovi teoretskih izhodis¢ je tako mogoce oblikovati model vpliva motivov potro$nikov
kot sporocevalcev na pogostost objavljanja elektronskih govoric (glej Sliko 5.1), v katerem
motivi potro$nikov predstavljajo neodvisne, pogostost objavljanja elektronskih govoric pa

odvisno spremenljivko.
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6 METODOLOGIJA

6.1 Kvalitativna raziskava

Z uporabo kvalitativne metode zbiranja podatkov sem Zzelela ugotoviti, katere motive je
mogoce prepoznati pri potrosnikih kot sporoCevalcih v procesu elektronskih govoric. Izvedla
sem eno fokusno skupino'', katere primarni namen je bil zagotoviti, da bi bile (na osnovi
teoretskih izhodis¢) za kvantitativno raziskavo izbrane ustrezne spremenljivke (tj. motivi, ki
naj bi vplivali na potrosnikovo odloc¢itev za objavo z dolocenim produktom povezanega
sporoc€ila na internetu). Podobno empiri¢ni del svoje raziskave o motivih potroSnikov za
objavljanje elektronskih govoric zastavita tudi Huang in Yang (2010, 807-808) — izvedba
fokusne skupine za namen nadaljnjega razvijanja anketnega vprasalnika namre¢ spada med

osnovne razloge za njeno uporabo (Edmunds 1999, 5).
6.1.1 Izvedba fokusne skupine

Na povabilo na fokusno skupino se je odzvalo Sest udelezencev (od tega Stirje moski in dve
zenski), starith od 21 do 35 let. Homogenost skupine glede na izbrano temo je bila
zagotovljena s tem, da so bile na fokusno skupino povabljene osebe, ki se aktivno vkljucujejo
v proces elektronskih govoric kot sporocevalci. Poleg tega so bili vsi udelezenci (razen ene
osebe) Studentje (pri tem je Slo za Studente treh razlicnih fakultet). Fokusno skupino sem
izvedla 12. maja 2011 v prostorih Fakultete za druzbene vede v Ljubljani. Diskusija je trajala
priblizno eno uro, pri ¢emer se je z dovoljenjem vseh udelezencev pogovor ves ¢as snemal z

diktafonom.
6.2 Kvantitativna raziskava
Iz teoretskih izhodiS¢ izpeljane hipoteze sem preverjala s pomocjo kvantitativne raziskave v

obliki spletne ankete'? med internetnimi uporabniki, ki v procesu elektronskih govoric

sodelujejo v vlogi sporocevalcev. Pri zbiranju podatkov sem uporabila priloznostni vzorec,

! Fokusna skupina je vrsta skupinske diskusije, ki navadno vkljucuje od $est do dvanajst oseb (Webb
2003, 181), pri Cemer naj bi bili udeleZenci glede na izbrano tematiko homogeni (Morgan 1996, 131).
Nekateri avtorji opozarjajo, da je za pridobitev bolj zanesljivih rezultatov potrebno izvesti vec (tj. vsaj
4-6) fokusnih skupin (Morgan 1996, 144).

2 Spletno anketo sem objavila na nekaterih slovenskih forumih (slo-tech.com, forumi.siol.net,
www.cveka.com in forumih v okviru spletne strani www.cosmopolitan.si). Po principu snezne kepe je
bila posredovana tudi preko spletnih socialnih omrezjih Twitter in Facebook.

28



deloma tudi princip snezne kepe, kar pomeni, da rezultatov raziskave ni mogoce posplosevati

na celotno populacijo. Spletno anketiranje je potekalo od 16. junija do 1. julija 2011.

Anketni vprasalnik so sestavljali trije sklopi vprasanj. Prvi sklop se je nanaSal na odvisno
spremenljivko pogostost objavijanja elektronskih govoric, ki sem jo merila na osnovi Sestih
dimenzij, in sicer pogostosti objavljanja z izdelki, s storitvami in/ali podjetji povezanih vsebin
na spletnih socialnih omrezjih, spletnih forumih, blogih, korporativnih spletnih mestih,
spletnih klepetalnicah in drugje (tj. prek spletnih kanalov, ki niso bili naSteti). Pri tem so
anketiranci na vprasanje, kako pogosto na doloceni spletni platformi objavljajo z izdelki, s
storitvami in/ali podjetji povezane vsebine, lahko izbirali med odgovori vsak dan, vsaj enkrat
na teden (vendar ne vsak dan), vsaj enkrat na mesec (vendar ne vsak teden), manj kot enkrat
na mesec in nikoli. Dimenzije za merjenje spremenljivke pogostosti objavljanja elektronskih
govoric sem oblikovala na podlagi tipologije kanalov spletnih govoric (Liu in drugi 2008),
analize fokusne skupine in merjenja pogostosti sodelovanja pri razsirjanju elektronskih
govoric, ki ga v svoji raziskavi uporabijo Hennig-Thurau in drugi (2004). Omenjene
dimenzije so bile v procesu analize anketnega vprasalnika zdruZene v novo spremenljivko —
tj. pogostost objavljanja (0. = 0,901)", pri Gemer je bila opustena dimenzija objavljanja
elektronskih govoric »Drugje«, saj se je izkazalo, da se v tem primeru zanesljivost merskega

inStrumenta poveca.

Drugi sklop vprasanj, ki se je nanasal na merjenje osmih motivov potro$nikov za objavljanje
elektronskih govoric (torej neodvisnih spremenljivk), je sestavljalo 26 indikatorjev. Merjeni
so bili na petstopenjski lestvici od (1) sploh ne drzi do (5) popolnoma drzi. Indikatorji so v
najvecji meri prirejeni po merski lestvici, ki jo v svoji kvantitativni raziskavi o motivih
potro$nikov za Sirjenje elektronskih govoric uporabijo Hennig-Thurau in drugi (2004)",
indikator »Spletne vsebine o izdelkih, storitvah in/ali podjetjih objavljam, ker sodelujem pri
testiranju izdelkov in/ali storitev dolocenega podjetja.« pa je bil dodan na osnovi analize
rezultatov fokusne skupine. Na osnovi indikatorjev za merjenje posameznih motivov
potro$nikov za Sirjenje elektronskih govoric je bilo nato ustvarjenih osem novih spremenljivk

— to so druzbene koristi (o = 0,946), pomoc¢ drugim potrosnikom (o = 0,938), pomoc¢ podjetju

" Podana je vrednost Cronbachovovega koeficienta zanesljivosti a.

" Pri tem so nekateri prvotni indikatorji iz njihove analize opuiGeni, saj se izrecno nanasajo na
elektronske govorice v okviru specializiranih spletnih strani (ang. web-based consumer-opinion
platforms kot sta epinions.com ali consumerreview.com).
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(o = 0,944), iskanje nasvetov (o = 0,954), ekonomske koristi (a = 0,955), samopotrjevanje (o

=0,914), prednosti kanala sporo¢anja (a. = 0,906) in sproScanje negativnih Custev (a = 0,890).

V zadnji sklop vprasalnika so bile vklju¢ene nekatere osnovne demografske spremenljivke, in
sicer letnica rojstva, spol, obmocje bivanja, izobrazba, status in neto osebni dohodek

respondenta.

6.2.1 Opis vzorca

V spletni anketi je sodelovalo 239 anketirancev, od tega 135 moskih (56,5 %) in 104 Zenske
(43,5 %). Najvec anketirancev prihaja iz Ljubljane z okolico (76), sledijo respondenti s
Stajerske (49), Dolenjske in Primorske (25), najmanj pa jih prihaja z Notranjske (7), iz
Prekmurja (7) ter s Koroske (4), pri cemer 24 anketirancev na vprasanje o kraju bivanja ni
odgovorilo. Med 211, ki so odgovorili na vpraSanje o izobrazbi, prevladujejo tisti z
univerzitetno izobrazbo (33,6 %), sledijo anketiranci s srednjo splosno izobrazbo (28 %),
srednjo strokovno izobrazbo (14,2 %) in vi§jeSolsko izobrazbo (10 %), najmanj pa je taksnih,

ki imajo srednjo poklicno izobrazbo ali magisterij (oboje 1,4 %).

Med 211 anketiranci, ki so odgovorili na vpraSanje o njihovem trenutnem statusu,
prevladujejo zaposleni (teh je 121 oziroma 57,3 %), sledijo pa tisti s statusom dijaka/Studenta
(tj. 87 anketirancev oziroma 41,2 %). Na vprasanje o meseénem dohodku je odgovorilo 211
od 239 anketirancev — med njimi prevladujejo tisti, katerih mese¢ni dohodek ne presega 500
evrov (41,2 %), sledijo jim anketiranci, katerih mese¢ni dohodek znaSa vec¢ kot 1400 do 1700
evrov (18 %), vec kot 1700 do 2000 evrov (15,2 %) in vec kot 1400 do 1700 evrov (11,4 %).

Povprecna starost 215 respondentov, kolikor jih je navedlo letnico rojstva, je 29 let.

7 ANALIZA REZULTATOV
7.1 Analiza fokusne skupine

Moderatorka, ki je usmerjala pogovor, je udelezencem uvodoma predstavila temo in namen
skupinske diskusije, nato je sledila skupinska razprava na podlagi odprtih vpraSanj, ki so se
nanasala predvsem na razloge, zaradi katerih se udelezenci najpogosteje odlocijo za Sirjenje

elektronskih govoric.
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Analiza fokusne skupine pokaze, da udeleZenci objavljanje govoric na spletu med drugim
povezujejo z moznostmi za pozitivnho samopredstavitev oziroma samopotrjevanje pred
drugimi potros$niki. Menijo namre¢, da jim objavljanje govoric ponuja priloznost za
dokazovanja statusa (superiornega) poznavalca ali inovatorja na doloéenem podrocju in

pripovedovanje o dobrih nakupih.

»Men je kot potro$niku najbolj pomembno, da zvem najnovejSe novice, torej Ce
Apple /.../ da nov IPad ven al pa karkoli /.../, zato da res sm prvi, pa¢ to mi je
pomembn z vidika, zato da lahk potem naprej posredujem informacije, da lahk na
blog napiSem novice o tem in pa¢ skusam informirat Se druge« (@ther, glej Prilogo

A).

»Ja, glede komentarjev ve¢ al manj komentiram samo, ¢e me navdusi izdelek in pol

rad o kakem svojem dobrem nakupu kaj pa¢ povem« (Mozzila, glej Prilogo A).

Pri tem izpostavijo dosegljivost elektronskih govoric Sirokemu krogu internetnih uporabnikov
(Se posebej z razvojem spletnih socialnih omrezij), kar izboljsa verjetnost, da nekdo izmed
prejemnikov potrdi doloceno sporocilo sporoCevalca, ga zazna kot uporabnega oziroma ga

vsaj prebere, s tem pa utrdi njegovo prepricanje o relevantnosti posredovanega sporocila.

»Zdej k so pa ta socialna omrezja, ko ti napises blog — kam das najprej? Prvo das na
Twitter al pa na Facebook, zato ker na Twitter-ju ze mas follower-je, ki jih bo mogo¢
od 800 osem mogoce prebral, ampak je ze bol§ k ni¢. Pa¢ vidi oziroma nekdo ze
zacne brat, kar das gor, in na ta nacin distribuiram js na net /.../« (@ther, glej Prilogo

A).

Izkaze se, da so vsaj nekateri udelezenci k sodelovanju v procesu elektronskih govoric
spodbujeni tudi s strani posameznih podjetij. Ta jih v zameno za objavo vsebin, povezanih z

dolocenimi izdelki, po navedbah udelezencev, najpogosteje vkljucijo v njihovo testiranje.

»Js tud dobivam obcasno za testirat, ne tuk velik, kr nism tuk znan /.../« (@ther, glej

Prilogo A).

Pri tem podjetja od njih pri¢akujejo predvsem pozitivne objave, sicer zanje ni vec tovrstnih
ugodnosti. Vendar se zdi, da kljub prejetim ekonomskim koristim potros$niki izdelka ne bodo

pohvalili, ¢e ne bo zadovoljil njihovih pricakovan;j.
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»Js dobim precej ponudb, da bi kake izdelke testiru. Amm ... pac napi$ neki lepga na
blog in mas zmer moralno dilemo. Js ne bom lepe stvari napisu, ¢e mi izdelk ne bo vSec¢
oziroma ¢e ne bo zadovoljil tistih funkcionalnosti in mojih potreb, ki jih js pri¢akujem

od izdelka /.../« (@Had, glej Prilogo A).

Ekonomske spodbude se pri odlocitvi za objavo govoric izkazejo kot potencialno pomemben
dejavnik tudi v primeru spletnih trgovin, ki potroSnikom ponujajo prostor za objavljanje s
produkti povezanih komentarjev, za kar jim nato nudijo ugodnosti v obliki popustov pri

naslednjem nakupu.

»/R/ecimo primer spletna trgovina — nardi§ nakup pa tko naprej. Kul, dejte mi neki
ponudit za to, da bom js pustu pr vs komentar. Dejte mi, ne vem, pri naslednjem
nakupu pet procentn popust, pa bom pustu svoj komentar. Zakaj bi vam js zdej

ustvarju vsebino na spletu — to je ustvarjanje vsebine in tega se je treba zavedat«

(@Had, glej Prilogo A).

Udelezenci menijo, da so te ugodnosti dokaj majhne, celo zanemarljive, ¢eprav gre z njihove
strani za »ustvarjanje vsebine« (@Had, glej Prilogo A). Vendar se zdi, da bi jih bilo mogoce k
pogostejSemu objavljanju vsebin spodbuditi, v kolikor bi se ponujene ugodnosti povecale in

zanje posledi¢no postale relevantne.

»Pa sej mi ni za to, da bi hotu miljon, ampak res je tuk majhna, da se ti u bistvu ne
splaca. Na primer na EnaA se mi zdi, da zbira§ neke tocke in pol ko zberes 100 tock,
mas dva procenta popusta. Hvala. In ¢e kupi$ za dva jurja racunalnik, ka je zdej to«

(@ther, glej Prilogo A).

Nekateri izmed sodelujocih v diskusiji med razlogi za Sirjenje elektronskih govoric navajajo
tudi »tiho zaveznistvo med potrosniki« (Twitteras, glej Prilogo A), ki posameznika spodbuja
k posredovanju njegovih mnenj ali izkuSenj drugim. Udelezenci zaznavajo, da gre za
mehanizem, ki je prisoten ze pri razsirjanju tradicionalnih govoric od ust do ust, z razvojem

interneta pa se je pricel uveljavljati tudi v kibernetskem prostoru.
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»/M/islim, da obstaja neko tiho zavezniStvo med potrosniki, pa¢ vsak rad ve /.../ ¢im
ve¢ informacij o tem, kar kupuje in zdej, ¢e te neki res podzge, v kerokoli smer —
negativno, pozitivno — bo§ to tud delil, mislm, neki ti pravi, da to mor$ mal razsirit in
pol razsirim. Sej isto je tko z govoricam, sej verjetno frendu tud poves, glej sm kupu
on telefon, pa je bil Cist zani€¢ /.../ in to se je zdej pac preselilo na internet«

(Twitteras, glej Prilogo A).

Pri tem se zdi, da omenjeni mehanizem deluje kot spodbuda za objavo negativnih ali
pozitivnih informacij o posameznikovih izkusnjah, ki naj bi pomagale drugim potro$nikom

pri njihovih nakupnih odlocitvah.

»Js sem na primer mal nazaj napisala spletne komentarje glede na moje izkusnje z
enga potovanja, predvsem da bi blo to v pomo¢ drugim /.../ kot neka izkusnja,
pomoc ... no da pa¢ o moji izkusnji mal bol podrobno povem tud drugim, ki bi se al

pase/.../ odloCajo za isto stvar« (Soncnica, glej Prilogo A).

Vlogo sporocevalcev v procesu elektronskih govoric udelezenci ob¢asno prevzamejo tudi
zato, da bi od drugih potro$nikov pridobili informacije, nasvete, ki bi bili zanje koristni.
Kadar Zelijo doseci takSen odziv s strani prejemnika, ne ostanejo pasivni, ampak se najprej
aktivirajo sami — najprej morajo kot potroSniki objaviti doloceno sporocilo, Sele nato lahko od

drugih pri¢akujejo povratne informacije, ki naj bi bile zanje koristne.

»K itak mors ti neko informacijo dat, da sploh dobis$ kak uporabn feedback, ki ti kej
pomaga« (Facebook fan, glej Prilogo A) .

»U bistvu js, ¢e me kej zanima, na primer ena elektronika re¢mo, pa ¢e vem, da jo je
kdo uporablu, k me spremla, pa ga js spremlam na Twitter-ju, prvo napiSem na

Twitter ... kak se ti zdi ta zadeva ... al pa kej« (@ther, glej Prilogo A).

Med moznimi vzroki za Sirjenje elektronskih govoric udeleZenci izpostavijo »dve skrajnosti«
— zadovoljstvo in nezadovoljstvo z dolo¢enim produktom. Mogoce je ugotoviti, da so objave
v teh primerih vezane na specificno (izrazito) negativno ali pozitivno izku$njo potrosnika, ki

nanj vpliva do te mere, da poroca o njej tudi drugim potroSnikom.
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»/M/ogoce dvakrat sem neko stvar ful popluvu, ker se mi je zdela tak neverjetna, tak
pod nivojem, da sm kr mogu povedat ... pa za izdelke, da so dobri, drugace pa ...
pac¢ nekaj more ful vplivat na mene, nekaj more tisto bit, da me ali res zmoti ali me

pa res navdusi, in potem tisto se pa¢ komentira« (Mozzila, glej Prilogo A).

»No, ¢e neki res ful razocara in pol kr moram povedat, da se mal stresem. Al pa me

zlo navdusi« (Facebook fan, glej Prilogo A).

Pri tem se zdi, da udelezence k sodelovanju v procesu elektronskih govoric vendarle bolj

spodbudi zelja po spros¢anju Custev, povezanih z negativno izkusnjo z dolo¢enim produktom.

»/Cle me neki tk negativno podzge, bom ziher komentiru in v tem primeru sm 3e
fotko dal zram in potagg-u vse, tako da se tocno ve, kdo za tem stoji. Ja, v takih
primerih se mi zdi, da js vedno komentiram, da mal sprostim ventile — onih

pozitivnih ni tolk« (Twitteras, glej Prilogo A).

Kljub temu nekateri udelezenci tudi menijo, da je potrebno v primeru pozitivne izkusnje z
izdelkom/storitvijo pohvaliti in s tem podpreti blagovno znamko ali podjetje — torej ji/mu na

nek nacin to pozitivno izkusnjo povrniti.

»Pac Ce se gre za na primer spletno nakupovanje, ¢e je res ful dober, ga komentiram,
pohvalim. Tud se mi zdi, da je treba pohvalit brand, ¢e si to zasluzi, mu dat podporo«

(Mozzila, glej Prilogo A).

»Pa napiSem, ¢e sem bla zlo zadovolna s kako storitvijo, pol tud pohvalim podjetje«

(Sonc¢nica, glej Prilogo A).

V okviru fokusne skupine so posamezni udeleZzenci med motivi za sploSno izmenjavo
informacij na internetu (ne nujno povezanih s produkti) navedli Se druzenje oziroma
povezovanje z drugimi uporabniki doloCenih spletnih platform — poudarjajo torej pomen

dolocene virtualne skupnosti, ki ji pripadajo.
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»Potem pomemben mi je community — torej Twitter, pa Facebook, manj no, pa
predvsem povezovanje z drugimi, izmenjava informacij. Tud na primer nekateri
mislijo, da smo twitterasi al pa ljudje, ki smo velik na internetu, ful nesocialni ljudje,
da bi se kr najraj$ skril pod skalo al pa neki, ampak to ni res. Mi mamo twitt meete

/.../« (@ther, glej Prilogo A).

»/K/ si trinajst ur na dan za ra¢unalnikom v sluzbi, privat, ko delas, ti tisti dve minuti
¢asa, k ma$ moznost poCetat z neckom na Facebook-u al pa komentirat neki na

forumi, ful pomen, ker se sprostis« (@Had, glej Prilogo A).

V povezavi z izmenjavami informacij med potros$niki sodelujoCi izpostavijo tudi pomen
interneta, saj naj bi njegov razvoj po njihovem mnenju tezil k uravnotezenju odnosov med
potros$nik na eni in proizvajalci na drugi strani. Udelezenci na osnovi tega ugotavljajo, da
morajo podjetja v novih razmerah mnenja potroSnikov spremljati, se nanje odzivati. Tudi
posamezne znacilnosti interneta kot kanala sporocanja, ki potro$nikom, kot navedejo
sodelujo¢i, omogocajo javno izrazanje mnenj in mu zato dajejo ve¢ moc¢i v odnosu do

proizvajalca, so lahko tisti dejavnik, ki potrosnike spodbudi k Sirjenju govoric.

Mogoce kar je Se zanimivga pr vsej tej zgodbi proizvajalc — potrosnik /.../
proizvajalci so se zacel odzivat na potrosnika, se prav js kot potrosnik mam pac neko
pripombo na nek izdelek in proizvajalci dejansko so zacel spremlat /.../ kar se
govori. /.../ Spremenil se je ta odnos, k je bil véasih — se pravi, proizvajalc je car,
kupec je pac sam kupec. Zdej je pa kupec car, ker jih je treba mal bol upostevat, ker
zdej mas moznost, lohka javno poves in zarad tega tud komentiras (@Had, glej

Prilogo A).

Nadaljnja analiza fokusne skupine pokaze, da najve¢ udelezencev za Sirjenje elektronskih
govoric najpogosteje uporablja spletna socialna omrezja, med katerimi izstopata Twitter in
Facebook, kar je skladno z raziskavami nekaterih drugih avtorjev (Murphy in drugi 2010). V
povezavi s Sirjenjem govoric prek spleta omenjajo Se bloge, redkeje pa spletne forume,
spletne klepetalnice in korporativne spletne strani. Do slednjih imajo nekateri udelezZenci celo
odklonilen odnos in se za objavo sporo€il na tovrstnih straneh ne bi odlocili, ¢etudi to

omogocajo oziroma bi jim omogocale.
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Rezultati kvalitativne raziskave nakazujejo, da je mogoce pri potroSnikih razbrati osem
osnovnih motivov za objavljanje elektronskih govoric oziroma tudi za splosno vkljuevanje v
izmenjavo (ne nujno s produkti povezanih) informacij v okviru razli¢nih spletnih platform.
Mednje sodijo doseganje druzbenih koristi, pomo¢ drugim potrosnikom ali podjetjem, iskanje
nasvetov, ekonomske koristi, samopotrjevanje, izkorisanje prednosti kanala sporocanja (t;.
internet) in zmanjSevanje ¢ustvene napetosti, ki sledi pozitivnim, Se pogosteje pa negativnim
izkusnjam s specificnim produktom. To sovpada z izsledki kvantitativne raziskave, ki jo
opravijo Hennig-Thurau in drugi (2004), in hkrati opozori na dejstvo, da so nekateri motivi
specifi¢éno vezani na internet kot nov kanal za izmenjavo informacij med potro$niki, zato se
zdi smiselno, da se procese menjave informacij prek interneta preuCuje ne le na podlagi
konceptov, povezanih s tradicionalnimi govoricami od ust do ust, temve¢ tudi skozi splosno

delovanje posameznikov znotraj kibernetskega prostora.

7.2 Analiza rezultatov kvantitativne raziskave

Za testiranje iz teoretskih izhodiS¢ izpeljanih hipotez sem (v programu SPSS) uporabila
metodo multiple regresijske analize, namen katere je preveriti povezanost med izbranimi
odvisnimi in neodvisnimi spremenljivkami (Dillon in Goldstein 1984, 209). Kon¢ni rezultat
regresijske analize predstavlja regresijski model, ki vkljucuje osem neodvisnih spremenljivk
(gre za motive potro$nikov za objavljanje elektronskih govoric), in sicer druzbene koristi,
pomo¢ drugim potroSnikom, iskanje nasvetov, prednosti kanala sporocanja, pomoc¢ podjetju,
sprosanje negativnih cCustev, samopotrjevanje ter ekonomske koristi, in eno odvisno

spremenljivko, ki se nanasa na pogostost objavljanja elektronskih govoric (glej Tabelo 7.1).

Izbrane neodvisne spremenljivke pojasnijo 27,5 % variance odvisne spremenljivke, pri ¢emer
je model statisticno znacilen (F = 10,882; p < 0,001). Analiza testiranja hipotez pokaze, da
Stiri izmed osmih neodvisnih spremenljivk statisticno znacilno vplivajo na vrednost odvisne

spremenljivke.
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Tabela 7.1: Regresijski model

Model — pogostost objavljanja
Standardizirani
koeficient t statistika
Spremenljivka
Druzbene koristi .300 5.139%%
Pomo¢ drugim potrosnikom .043 715
Iskanje nasvetov .032 .560
Prednosti kanala sporocanja 227 3.962%*
Pomoc podjetju .013 200
Sproscanje negativnih Custev .048 .824
Samopotrjevanje 158 2.111%*
Ekonomske koristi 175 2.470%
F =10,882**
R?=10,275
*p <0,05; ** p <0,001

Vrednost standardiziranega koeficienta beta je statisticno znacilna pri spremenljivki druzbene
koristi (B = 0,300; p < 0,001), kar pomeni, da vecja kot je pri potrosniku zelja po doseganju
druZzbenih koristi, bolj pogosto bo objavljanje elektronskih govoric. Na osnovi tega lahko
potrdim hipotezo HI1. Vrednost beta je statisticno znacilna tudi pri spremenljivki prednosti
kanala sporocanja (f = 0,227; p < 0,001), zaradi ¢esar je mogoce potrditi hipotezo H7, v kateri
predpostavljam, da vecja kot je pri potrosniku zelja po izkoriS€anju prednosti kanala
sporo¢anja, bolj pogosto bo objavljanje elektronskih govoric. Prav tako je vrednost beta
statisticno znacilna pri spremenljivkah ekonomske koristi (B = 0,175; p < 0,05) in
samopotrjevanje (B = 0,158; p < 0,05), kar pomeni, da lahko potrdim tako hipotezo H5 (vecja
je pri potrosniku Zelja po doseganju ekonomskih koristi, bolj pogosto bo objavljanje
elektronskih govoric) kot H6 (vecja je pri potrosniku zelja po samopotrjevanju, bolj pogosto

bo objavljanje elektronskih govoric).

Rezultati pokazejo, da so s pogostostjo objavljanja (sicer zelo Sibko) povezane tudi
spremenljivke oziroma motivi pomo¢ drugim potroSnikom, pomo¢ podjetju, iskanje nasvetov
in spros¢anje negativnih Custev, vendar pri teh beta vrednost ni statisti¢no znacilna (glej Sliko

7.1). Na osnovi omenjenih rezultatov zato ni mogoce potrditi hipotez H2 (vecja je pri
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potrosniku Zelja pomagati drugim potroSnikom, bolj pogosto bo objavljanje elektronskih
govoric), H3 (vecja je pri potrosniku zelja pomagati podjetju, bolj pogosto bo objavljanje
elektronskih govoric), H4 (vecja je pri potrosniku zelja po pridobivanju nasvetov s strani
drugih internetnih uporabnikov, bolj pogosto bo objavljanje elektronskih govoric) in HS
(vecja je pri potrosniku Zelja po sproscanju negativnih Custev, bolj pogosto bo objavljanje

elektronskih govoric).

Slika 7.1: Povzetek preverjanja hipotez glede vpliva motivov potro$nikov kot sporocevalcev

na pogostost objavljanja elektronskih govoric

Dmzhens koristi

Pomeot drugim
potrodnikom

Pomoé podjetju

Iskznje nasvetow

Pogostost
ohjavljanja

Ekonomsks koristi

Samopotrjevanje

Prednosti kanzla
sporodanja

Sproffanje negativnih L
fustev

8 DISKUSIJA

Namen empiri¢nega dela naloge, predvsem kvantitativne raziskave, je bil preveriti, ali motivi

za objavljanje elektronskih govoric, ki jih je mogoce izlus¢iti iz posameznih empiri¢nih

raziskav nekaterih avtorjev (Hennig-Thurau in drugi 2004; Huang in Yang 2010) in
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predstavljenih teoretskih izhodis¢, vplivajo na pogostost objavljanja elektronskih govoric (tj.
eno izmed komponent vedenja potrosSnikov v procesu elektronskih govoric) v smislu, da vecja
kot je pri potroSniku kot viru elektronskih govoric zelja po doseganju dolocene koristi
oziroma bolj je pri njem izrazit dolo¢en motiv za objavljanje, bolj pogosto bo objavljanje
elektronskih govoric. Ceprav sem predvidevala, da vsi osnovni, v raziskavo vkljuéeni motivi
potroS$nikov kot sporocevalcev elektronskih govoric pozitivnho vplivajo na pogostost
njihovega objavljanja, so rezultati opravljene kvantitativne raziskave pokazali, da je to
domnevo mogoce potrditi le pri nekaterih motivih, kar se sicer sklada tudi z ugotovitvami

drugih avtorjev (Hennig-Thurau in drugi 2004).

Na osnovi rezultatov kvantitativne raziskave je mogoce potrditi, da na pogostost objavljanja
elektronskih govoric pozitivno vpliva Zelja po doseganju druzbenih koristi. Do podobnih
ugotovitev sta v okviru preucevanja motivov za objavljanje elektronskih govoric in njihovega
vpliva na potrosnikovo vedenje prisla Huang in Yang (2010, 814). Zdi se, da si tisti
posamezniki, ki raznovrstne informacije prek specifiénega kanala elektronskih govoric
objavljajo predvsem zato, da bi bili prepoznani kot ¢lani dolocene virtualne skupnosti in bi
tako lazje vstopili v druzbeno interakcijo z njenimi drugimi ¢lani, s katerimi jih druzijo
podobni interesi, ta status lahko pridobijo le z aktivnim kontinuiranim (so)ustvarjanjem
vsebin. Vendar Huang in Yang (2010, 814) opozarjata, da je potrebno upostevati, da spletna
mesta, ki posamezniku nudijo manj moZznosti za vstop v interakcijo z drugimi internetnimi
uporabniki, posameznika ne spodbudijo k Sirjenju govoric, saj v tem primeru ne zazna dovolj
velikih druzbenih koristi. Ravno obratno naj bi veljalo, kadar je priloZznosti za izmenjavo
informacij ve¢ — takrat se bo povecala tudi pogostost objav s strani posameznikov, ki Zelijo
vstopiti v druzbeno interakcijo z viri drugih sporo¢il, kar posledicno pomeni, da je potrebno
za povecanje pogostosti objav s strani teh potrosnikov k objavljanju spodbujati ¢im vecje
Stevilo ¢lanov dolocene spletne platforme (Huang in Yang 2010, 814). Ugotovitev bi lahko
posredno povezali s t. i. Reedovim zakonom, ki pravi, da vrednost socialnega omrezja z n
¢lani naras¢a eksponentno glede na Stevilo ¢lanov omrezja (Reed 2001, 3), ki pa jih je
potrebno najprej aktivirati. Slednje je na primer mogoce doseci, kadar zasnova specifi¢nih

spletnih platform izhaja iz skupnih interesov njenih uporabnikov (Huang in Yang 2010, 814).

Analiza je pokazala, da je mogoce potrditi tudi hipotezo, ki se je nanasala na povezavo med
ekonomskimi spodbudami in pogostostjo objavljanja elektronskih govoric. Vecja Zelja po
doseganju ekonomskih koristi, ki jih potrosnikom v obliki denarnih nagrad ali vklju¢evanja v
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testiranje izdelkov in storitev ponujajo podjetja, potrosnike namre¢ vodi v pogostejSe
objavljanje elektronskih govoric. Ugotovitev potrjujejo rezultati kvalitativne raziskave, v
kateri so udelezenci izkazali pripravljenost pogosteje nastopiti v vlogi vira elektronskih
govoric, kadar za to prejemajo oziroma bi prejemali razlicne ekonomske spodbude. Do
podobnih zakljuckov pridejo na podlagi kvantitativne raziskave tudi Hennig-Thurau in drugi
(2004, 48). Pri tem je potrebno opozoriti, da morajo biti ekonomske koristi, ki jih lahko
potro$nikom prinese Sirjenje govoric, zanje relevantne v smislu njihovega obsega, o cemer je

mogoce sklepati na osnovi izjav udelezencev fokusne skupine.

Rezultati opravljene kvantitativne raziskave pokazejo, da sta s pogostostjo objavljanja
elektronskih govoric povezana tudi samopotrjevanje in izkoriS¢anje prednosti interneta kot
komunikacijskega kanala. To pomeni, da so potrosniki pripravljeni pogosteje vstopiti v proces
elektronskih govoric kot viri sporocil, kadar obcutijo ve¢jo Zeljo po samopotrjevanju pred
drugimi potro$niki (v tem primeru v obliki upovedovanja lastnih dozivetij) oziroma bolj kot
zelijo izkoristiti prednosti, ki jim jih ponuja internet v smislu komuniciranja z njegovimi

uporabniki.

V prvem primeru se zdi, da lahko potroSniki prav s pogostejSim objavljanjem elektronskih
govoric ohranjajo/utrdijo status poznavalca ali izkazejo superiornost na dolo¢enem podrocju
(s ¢imer preko drugih tudi potrjujejo lastne odlocitve), saj jim internet omogoca ne le, da
svoje izku$nje predstavijo velikemu Stevilu drugih uporabnikov, temve¢ tudi spremljanje
njihovih dejavnosti/odzivov. Pri doseganju samopotrditve so torej kljunega pomena
dejavnosti prejemnika, povezane s sporo¢ilom posiljatelja (Balasubramanian in Mahajan
2001, 127) — lahko gre za dejanski odziv v obliki povratne informacije ali zgolj za moznost,
da je nekdo sporocilo prebral. Realne moznosti doseganja potrditve (Zelenega) statusa s strani
drugih, ki jih s svojimi interaktivnimi mehanizmi omogoca internet, namre¢ subjekte (v tem
primeru potros$nike) spodbudijo h kontinuiranemu delovanju za doseganje njihovega cilja
(Dellarocas 2003, 1415). Slednje je pomembno predvsem z vidika proizvajalcev, saj
nakazuje, da je mogoce z vzpostavitvijo ustreznih mehanizmov interaktivnosti spodbuditi
objavljanje pozitivnih govoric. Mnogi avtorji namre¢ ugotavljajo, da Zelja potrosnikov po
samopotrjevanju vodi predvsem v nastanek pozitivnih govoric (Dichter 1966; Sundaram in
drugi 1998). To je lahko klju¢nega pomena, ¢e upostevamo, da naj bi pozitivne elektronske

govorice potrosniki S$irili redkeje kot negativne (Stauss 2000, 243). PoveCan obseg
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(pozitivnih) govoric pa posledicno pozitivno vpliva na nakupno namero pri njihovih

prejemnikih, saj nakazuje na priljubljenost dolocenega produkta (Lee in drugi 2008).

V drugem primeru je pomen raznovrstnih prednosti interneta kot kanala sporocanja $e bolj
izpostavljen — ravno potroSniki, ki jih k Sirjenju elektronskih govoric moc¢neje spodbujajo
prednosti tega kanala, so tisti, ki ga hkrati tudi pogosteje uporabijo za njihovo Sirjenje.
Ugotovitev je skladna z rezultati kvantitativne raziskave o povezanosti med motivi
posameznikov za uporabo interneta in njihovim vedenjem v kibernetskem prostoru (med
drugim tudi pogostostjo uporabe interneta), ki jo opravijo Teo in drugi (1999). Avtorji namre¢
potrdijo vpliv uporabnosti interneta kot kanala sporofanja in njegove priro¢nosti za
potro$nike na pogostost uporabe interneta (Teo in drugi 1999, 27-33). Gre za to, da so
posamezniki, ki dolo€en kanal komuniciranja dojemajo kot uporaben (mu pripisujejo razlicne
prednosti) in prirocen, ta kanal pripravljeni pogosteje uporabljati ter posledicno izkoristiti
njegove prednosti. Videti je, da je pogostost vstopanja v proces elektronskih govoric vecja,
kadar potros$niki ne le zaznavajo, ampak Zzelijo tudi udejanjiti njegove prednosti, ¢e se te
seveda uresniCujejo. Slednje je pomembno zato, ker lahko dejansko prispeva k izidu, na
katerega se osredotoCa Breazeale (2009, 313), ko pravi, da relativno nizki stroski povezovanja
z drugimi uporabniki interneta ne glede na geografske razdalje potroSnikom omogocajo
preseganje tradicionalnega neravnovesja med potrosniki in proizvajalci. Podobno mnenje,

kakor pokaZze analiza rezultatov, izrazijo tudi sodelujoci v fokusni skupini.

Pri drugih motivih za Sirjenje elektronskih govoric na osnovi rezultatov izvedene
kvantitativne raziskave povezanosti s pogostostjo objavljanja elektronskih govoric ni mogoce
potrditi. Glede motiva spro$¢anja negativnih Custev je mogoce reci, da potrosniki objavijo z
doloc¢enimi produkti povezane vsebine, kadar ti ne dosezejo njihovih pri¢akovanj, da bi
izrazili svoje nezadovoljstvo (Huang in Yang 2010, 814) in tako zmanjSali nelagodje,
povezano s specifiéno negativno izkusnjo, vendar pa jih moc¢na zelja po doseganju tega cilja,
kakor ugotavljajo tudi nekateri drugi avtorji (npr. Hennig-Thurau in drugi 2004, 48; Huang in
Yang 2010, 814) ne spodbudi k pogostejsemu vkljucevanju v proces elektronskih govoric. To
seveda Se ne pomeni, da je mogoce vpliv objav, ki nastanejo kot izraz omenjenega motiva
potroS$nikov, na njihove prejemnike preprosto zanemariti, Se posebej ker jih je ve¢inoma
mogoce opredeliti kot negativne govorice. Huang in Yang (2010, 815) prav nasprotno menita,
da bi morali za tovrstne objave tako ponudniki dolo¢enih spletnih platform kot posamezni
proizvajalci vzpostaviti mehanizme, ki bi jim omogocali pravoc¢asno odzivanje nanje.
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Ce med motivi za $irjenje elektronskih govoric nadalje izpostavimo motiv iskanja nasvetov,
so ugotovitve glede njegove predpostavljene povezanosti s pogostostjo objavljanja
elektronskih govoric podobne. Ceprav je pri nekaterih potronikih prisotna izrazita Zelja po
pridobivanju informacij o dolo¢enih produktih s strani drugih potroSnikov, se to ne izrazi v
pogostejSem objavljanju sporocil, kar bi jim pomagalo pridobiti Zelene informacije. Omenjeni
rezultati niso konsistentni z izsledki raziskave, ki jo izvedejo Hennig-Thurau in drugi (2004),
vzroke pa je morda smiselno iskati v razlikah med spremenljivko pogostost objavljanja
elektronskih govoric, ki jo uvedejo oziroma kakor jo operacionalizirajo avtorji in njeno
prilagoditvijo, ki sem jo uporabila sama. Klju¢na prilagoditev se nanasa na razSiritev
spremenljivke, ki je bila poprej osredotoCena zgolj na objavljanje elektronskih govoric v
okviru specializiranih spletnih mest za izmenjavo informacij med potrosniki, na vse
pomembnejSe spletne kanale elektronskih govoric, pri cemer glede na rezultate kvalitativne
raziskave specializirane spletne strani mednje niso bile uvrs¢ene. Podobno razlago je mogoce
uporabiti v povezavi z ugotovitvami glede potroSnikov kot sporocevalcev, ki jih k
sodelovanju v procesu elektronskih govoric mo¢no motivira skrb za druge potros$nike. Tudi v
tem primeru se namre¢ izkaze, da v nasprotju z raziskavami nekaterih avtorjev (Hennig-
Thurau in drugi 2004 ,48), ki so se ukvarjali s podobnim preucevanjem, vpliva zelje pomagati

drugim potroSnikom na pogostost objavljanja elektronskih govoric ni mogoce potrditi.

Podobno je mogoce trditi za potrosnike, ki bi zaradi svojih pozitivnih izkuSenj z izdelkom ali
storitvijo specifiénega podjetja zeleli s Siritvijo (pozitivnih) elektronskih govoric pomagati
podjetju, saj o povezanosti med tem motivom in pogostostjo objavljanja s produkti povezanih
vsebin na osnovi rezultatov kvantitativne raziskave ni mogoce govoriti. Rezultati sovpadajo z
ugotovitvami drugih avtorjev (Hennig-Thurau in drugi 2004, 48) in jih je mogoce bolje
razumeti, v kolikor upostevamo vpliv obstojeCega Stevila objav na potrosnike kot
sporocevalce, ki ga preucujejo Tong in drugi (2007). Pomembno je torej upostevati, da lahko
potro$nike k pogostejSim objavam lastnih pohval specificnega podjetja, z namenom da bi mu
pomagali, dejansko spodbudi le dovolj veliko Stevilo Ze obstojecih objav o izdelkih ali
storitvah dolo¢enega podjetja. Potrosniki namre¢ zgolj v primeru, kadar je objav mnogo,
zaznavajo, da lahko vsak dodatni prispevek posameznika prispeva h kolektivni nameri in tako
poveca verjetnost izboljSanja poslovanja podjetja, kar naj bi bil konéni cilj vseh tovrstnih
objav (Tong in drugi 2007, 4-7). Na podlagi tega je mogoce sklepati, da omenjeni motiv
potro$nikov kot sporoCevalcev s pogostostjo objavljanja ni povezan neposredno, temvec
kvecjemu posredno, in sicer preko dejavnika Stevila objav drugih potrosnikov.
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9 SKLEP

Razvoj novih mnozi¢nih medijev ponuja Stevilne priloznosti za komuniciranje ne le na
medorganizacijski ravni ali v odnosu med potrosniki in proizvajalci, temve¢ tudi med samimi
potrosniki. To pomeni, da ti mediji hkrati predstavljajo zanimivo okolje za izmenjavo z
raznovrstnimi produkti povezanih informacij med potrosniki oziroma za Sirjenje elektronskih
govoric. Ceprav postaja slednje s postopnim uveljavljanjem interaktivnih potencialov
interneta vse bolj razsirjeno, pa je raziskovanje motivov za objavljanje elektronskih govoric in
vedenj, ki so z njim povezana, Sele v zacetni fazi. Klju¢ni namen v nalogi uporabljenega
raziskovanja je bil tako prispevati k spoznanjem o procesih v fazi nastajanja elektronskih
govoric, in sicer s preu¢evanjem motivov potroSnikov kot sporocevalcev ter njihovega vpliva
na vedenje potroSnikov v smislu pogostosti vkljucevanja v proces Sirjenja elektronskih

govoric.

Na osnovi rezultatov empiri¢nega raziskovanja je mogoce trditi, da se potrosniki pogosteje
odlocijo za objavljanje elektronskih govoric, kadar so njihovi motivi za objavljanje mo¢neje
povezani s samopotrjevanjem, doseganjem ekonomskih koristi, izkoris¢anjem prednosti
interneta kot kanala sporocCanja ali doseganjem druzbenih koristi, ne pa tudi z ostalimi
osnovnimi motivi za objavljanje elektronskih govoric. Kljub temu je mozno z vidika
proizvajalcev in drugih subjektov, ki posameznikom v okviru svojih spletnih platform
omogocajo medsebojno izmenjavo informacij, izpostaviti nekaj pomembnih ugotovitev za
bolj ucinkovito izkoriSCanje moznosti spodbujanja potrosnikov k objavljanju s produkti
povezanih vsebin na internetu. Se posebej zanimiva se zdi ugotovitev, da je mogole z
vzpostavitvijo ustreznih mehanizmov interaktivnosti k objavljanju spodbuditi potrosnike, ki
zelijo pred drugimi potrditi dolo¢en druzbeni status, pri cemer vecinoma predstavljajo le svoje
pozitivne izku$nje z dolo¢enim produktom oziroma tvorijo v vecji meri le pozitivne govorice.
Prav tako se izkaze, da je pomembno upostevati ustrezen obseg ekonomskih spodbud v
zameno za Sirjenje elektronskih govoric, skupne interese, ki druzijo uporabnike dolocene
spletne platforme, in dejansko uresnicevanje potencialnih prednosti interneta kot kanala
sporo¢anja. Ker lahko uveljavljanje prednosti interneta vodi hkrati v porast negativnih govoric
(Buttle 1998, 205), morajo podjetja socasno vzpostaviti tudi ustrezne mehanizme, s pomocjo
katerih se lahko nanje pravoCasno in ustrezno odzovejo ter tako minimalizirajo njihov

potencialno negativen vpliv na prejemnike.
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Ceprav lahko izsledki raziskovanja prispevajo k razumevanju povezanosti med nekaterimi
motivi za Sirjenje elektronskih govoric in pogostostjo njihovega objavljanja v okviru
kibernetskega prostora nasploh, bi bilo v nadaljnjem raziskovanju kljub temu potrebno
razSiriti Stevilo kazalcev, s katerimi bi merili spremenljivko pogostost objavljanja
elektronskih govoric (mednje na primer ni bilo vkljuCeno objavljanje govoric na za to
specializiranih spletnih mestih) in hkrati raziskovanje nadgraditi z vecjim Stevilom izvedenih
fokusnih skupin, na osnovi katerih bi lahko prisli do bolj zanesljivih rezultatov. Hkrati na
podlagi pridobljenih rezultatov tudi ni mogoce ugotoviti, ali in kako posamezni motivi za
Sirjenje elektronskih govoric vplivajo na potrosnikovo vedenje, povezano s pogostostjo
njihovega objavljanja preko specificnega kanala elektronskih govoric. Ker vsakega izmed njih
zaznamujejo svojevrstne znacilnosti in z njimi povezane priloZnosti tako za podjetja kot
posamezne potrosSnike, bi bilo smiselno raziskati vedenje potroSnikov tudi v procesu
izmenjave informacij v okviru posameznih kanalov elektronskih govoric, Se posebej tistih
spletnih komunikacijskih prizoris¢, ki med vsemi dozivljajo najopaznejsi vzpon — tj. spletnih
socialnih omrezij. Prav tako bi bilo potrebno v raziskovanje vedenja potroSnikov v procesu
objavljanja elektronskih govoric poleg motivov za njihovo objavljanje vkljuciti tudi

preucevanje drugih znacilnosti potrosnikov kot virov informacij.
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11 PRILOGE

PRILOGA A: Transkripcija fokusne skupine

Moderatorka: Lepo pozdravljeni na danasnji fokusni skupini. Hvala, da ste se je udelezili. Tole srecanje naj bi potekalo bolj
kot nekak$na debata, tako da so dobrodosla vsa vasa mnenja. Tema dana$nje fokusne skupine pa bodo elektronske govorice
oziroma motivi, zaradi katerih se potrosniki sploh odlo¢ijo za posredovanje informacij drugim potro$nikom na spletu. Pri tem
gre za vsakrSno komentiranje na kakrsnihkoli spletnih platformah, ne vem, ali so to blogi, forumi, tudi kaksna spletna
socialna omrezja. Pa ¢e kar zacnemo, me najprej zanima, katera so tista spletna mesta, ki jih vi kot uporabniki najveckrat

uporabljate?

@Had: A za komentiranje?

Moderatorka: Na splo$no pri uporabi interneta.

@Had: Aha.

Moderatorka: No, ¢e morda kar za¢nemo tukaj pri @theru.

@thor: Torej, najprej, ko se zbudim, odprem brskalnik in je tam Google ... aaa ... potem ponavadi Ze mam tako narejen v

RSS Readerju, vsaj tista spletna mesta, ki me zanimajo — to je na primer, ne vem, Geadget, Gismodo, Mashwall, hmm ...
@Had: Techcrunch.

@thor: Techcrunch, pa miljon je tega. Hmm, ponavadi vse kar je novga izvem iz teh spletnih blogov, vsaj kar se nove
tehnologije tice, zato ker sem ugotovil, da enostavno oni to tulk prej objavjo ko razni vlki mediji, kot so recimo, da ne bom
reku BBC al pa CNN, ¢eprav to nista glih tehnoloska medija, ampak tud mata tam tehnolosko sekcijo. Tak da ponavadi tak.
Potem pa zadnje Case oziroma zadnje leto oziroma leto pa pol, pa Se prej ko iz blogov pa zvem iz Twitterja in iz Facebooka,
¢eprav Facebook Lab — torej pomeni, kdaj pride novica iz Twitterja na Facebook, je lahk tud par dni, zato ker pa¢ mislim, da
smo tisti, ki uporabljamo Twitter vec¢, bolj napredni uporabniki tud in prej najdemo te novice, ki jih objavi§ na Facebook-u.

Tiste pa pol bol tak socializiras, pa¢ sam s prijatli povezujes.

Moderatorka: Pa potem tisto, kar objavljas na Twitterju, prenasas tudi na druge spletne platforme ali ne? Ali objavi§ samo na

Twitterju?

@thor: Odvisno, zato ko na Twitterju ponavadi lahk nasopas, po domac povedan, pet statusov zaporedoma in to ne bo blo tak

. aaa ... viden kot spam, zato ko na Twitterju pa¢ na nek nacin spremlja$ ljudi, ki te zanimajo, ki ti dajo uporabne
informacije. Ce bi pa to nardil na Facebook-u, bi pa kmal zgubu tiste prjatle, mislim, sej ne, da so mi ful pomembni, ne (smeh
vseh udelezencev), ampak pa¢ mam nek krog, katere lahk kontaktiram, ¢e kdaj kej rabm oziroma s katerimi se ne vidim tako

pogosto.

Moderatorka: Kaj pa ostali?
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Twitteras: No okej, js sem tud twittera$, ¢e se to Steje kot spletni portal, sicer bolj gre za socialno omrezje, in tam tud
followam te novice — domace, tuje, stvari, ki me zanimajo. Potem moja domaca stran tud zgleda ta RSS Fit ... aaa ... tako
kot je @thor ze prej reko. Tam mam vse, kar me zanima. Vecinoma so to slovenski in tuji mediji in pol pa¢ precekiram,
véasih tud kej pokomentiram, niti ne pogosto, me more neki res ful podzgat, da bom komentiru, al v pozitivni smeri al pa v
negativni. Ponavadi pa prebiram vsaj komentarje pa se, pa se jim ¢udim al pa nasmejim al pa sam me spravjo dol z une strani.

Neki, neki je na komentarjih — ena pika na i.

Moderatorka: Mhh.

Mozzila: Ja, js u bistvi isto kak vidva, isto Twitter in Facebook, ampak poleg tega S§e mam recimo, ne vem, na Mozzili mam
verjetno neki trideset al pa Strdeset zavihkov samo odprtih Ze, ko ga zazenem samo, da to spet vse, vse novice pa to
pregledam in potem za¢nem pac delati. Ne vem, recimo nekaj zanimivega se more pa¢ pojavit tudi gor, da grem sploh
komentirat, ne, pa pa¢ more pritegnit mojo pozornost. Enostavno nekaj, ne neke bedne novice v bistvi, recimo samo neki si

bom pogledo, pa ¢e se mi ne bo vidlo, itak da ne bom precital, tak da.

@Had: Js pa za razliko od ostalih ... zjutri, ko vstanem, ja, sej se mi da it do racunalnika, ampak zakaj ne bi to pocel v pojstl,
kjer je lustn, topl. IP naprave so idealne za to recimo, in pa¢ mas$ razlicna orodja ze znotri tega, kjer pa¢ lahka spremlas
objave, to se pravi RSS-e, whatever ne. V bistvi sem si dve let nazaj naredu Se nek sajt, ko mam vse te novice, k me
zanimajo, in mam pac pregled prek tega, da je mal hitrej vse skupi. Prevec je Sunda, se prav, ¢e gre$ slovenske medije
spremlat, preve¢ §unda, preveé nekih novic, ki pridejo v Slovenijo z dnevno al pa, ne vem, s §esturno zamudo. Ze primerjava
Twitter recimo pa realni, mislim pa ta zaresni mediji v Sloveniji, je tko uau, spijo al kaj? Mislm, kaj ze, Osamo, ja Osamo

ubijejo, ne vem, ob treh zjutri, ob devetih zjutri v slovenskih medijih $e nikoder ni tega zapisanga, mislm, halo?

Twitteras: Js sem ob $tirih Ze vedu s Twittra, da so. Sem bil slucajno pono¢i dezurn in sem visel na Twittru in sem vidu in pol

sem Sou direkt na Facebook objavit, se mal pohvalit, da ze vem (smeh vseh).

@Had: In so se ti smejal, ne?

Twitteras: Ja, ne vem no, pac so lajkali ve¢inoma (smeh vseh). Ne vem, kaj so delali vzadej, mogoce so se smejali pol.

Facebook fan: Js sm pa tko bol, recmo temu, bol pasiven uporabnik teh stvari. Bol sam tko spremlam, bol tko. Mam Twitter,

mam Facebook, pa berem komentarke spodi tud pri Zurnalu, pri teh pa¢ slovenskih medijih.

Soncnica: Js vsak dan vsaj enkrat preverim maile, pa berem novice.

@Had: U bistvu js bi mogu drgac rect ... glede na to, da sem verjetn precej starejSi od vseh ostalih ... js zjutri vstanem pa

grem ven pogledat, Ce je Ze postar prnesu ¢asopis, pa tam preberem novice in to je to (smeh vseh), pa na zalost ni tega, tko da.

Moderatorka: Sedaj vas pa prosim, da si zapiSete ali pa zamislite, kakor vam je lazje, tri stvari, ki se vam zdijo

najpomembnejse in vam jih splet ponuja kot potrosniku. Tri stvari, na katere najprej pomislite.

Twitteras: A lahk kr povem?

Moderatorka: Seveda, kar.
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Twitteras: Hmm, ja zabava je zihr na prvem mestu.
Moderatorka: Lahko, prosim, $e malo razlozis?

Twitteras: Ja, pod zabavo to js smatram kot zlo Siroko podro¢je, od teh bednih klipov, ko ti je edini point v tem, da se pac
nasmejis ... aaa, do mogoce mal bol kej sofisticiranega, recimo kej takega ... aaa ... k ma en tak drug point poleg tega, da te
samo nasmeji, recimo, kaj js vem, dost sem na tem ... amm ... Izklopu, Eeprav mogoce zdej mal manj zadnje cajte. Tam je
ena taka, tak zanimiv skupek ... aaa ... mogoCe informacij in zabave in véasih $e kej, ko bol na porno Ze vlece, al pa kej
takega (smeh). Ja in prakti¢no to je uno glavno. Pol na drugem mest je ziher to, da ... informacije, aktualne informacije, pol
so pa ti socialni mediji. Ceprav twittera§ sem ful zagret, na Facebook-u pa nisem en izmed unih, ki bi skoz viseli gor. V&asih
kej objavim, véasih kej pogledam ... amm ... zdej sem pogruntu, da dveh frendov nimam ve¢ na Facebook-u, ne vem,
verjetno ze pol leta ne, ker pa¢ ne ¢ekiram teh profilov al karkoli, in zdej sem pa¢ vidu, da nismo ve¢ frendi na Facebook-u,
kar je verjetno Se bols, ker jih je itak ze preveé, ne mors ve¢ kot pa tolk. Mislim, da so v neki raziskavi izracunali, da je okrog

dvesto ona zgorna Stevila, da si lahk $e ti dejansko v stiku z unim folkom, vse kar je vec, je neko preseravanje prakticno.
Moderatorka: Mozzila?

Mozzila: Ja, u bistvi prvo mi pride na glavo informacije, pa potem zabava, pa krajSanje dolgcasa. V bistvi itak informacije, ne
vem, nekak mora$ u bistvi iskat tam, ki so relevantne pa tudi kvalitetne, ne. Ne mor$, ne vem, recimo na 24ur, kjer take
bedarije pisejo, da bog pomagej, a ne ... ne vem, pa¢ u bistvi je odvisno tudi, kaj te zanima, ne. Tak da na prvem mestu so po

moje informacije, pac kaj te zanima, pa da tisto pogledas — kvalitetne informacije tudi.
Moderatorka: In kje jih ti navadno is¢es?

Mozzila: Ja, presenetljivo je dosti na Facebook-u pa na Twitterju ogromno kvalitetnih informacij, ne. Tak da ve¢ al manj je
to. Drugace so pa tudi kak$ni mediji, ampak zelo hitro informacije pridejo do teh dveh omrezij, ki sta sicer socialno

namenjeni, ampak je to to, drugi so u bistvi Ze vsi pocasne;jsi in tisto Ze ne ves, kaj pa ¢e bo prislo pocasneje.
Facebook fan: Se ponavljam — informacije, zabava, to je to.
Soncnica: Informacije, izraZanje, pa ohranjanje stikov.

@thor: Men je kot potros$niku najbolj pomembno, da zvem najnovejSe novice, torej ¢e Apple prdne, pa da nov [Pad ven al pa
karkoli (smeh vseh), zato da res sm prvi, pac to mi je pomembn z vidika, zato da lahk potem naprej posredujem informacije,
da lahk na blog napiSem novice o tem in pa¢ skusam informirat $e druge. Potem pomemben mi je community — torej Twitter,
pa Facebook, manj no, pa predvsem povezovanje z drugimi, izmenjava informacij. Tud na primer nekateri mislijo, da smo
twitterasi al pa ljudje, ki smo velik na internetu, ful nesocialni ljudje, da bi se kr najraj$ skril pod skalo al pa neki, ampak to ni

res. Mi mamo twitt meete ...

@Had: For square meete.

@thor: For square meete. Pa¢ povezujemo tehnologijo, pa $e druzimo se hkrati. Tolk.

Twitteras: Ja, u bistvu se mi zdi sama ideja recimo s Twittrom, ki ti ne da ene take direktne zadovoljitve kr takoj ... aaa ... kot

Facebook mogoce, ko ma$ poln frendov gor in lahk komentira§ in ti lahk komentirajo in podobno. Se mi zdi, da glih
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twitterasi v tem izstopajo, da v bistvu glih obratno, ne da bi se hotli skrivat za neCem uzadi, ampak mislim, da mamo obcutek,
da znamo neki ponudit, neki relevantnega, svojim followerjem ... aaa .... in to se mi zdi, da je taka zanimiva razlika med
Facebook-om in Twitter-jem v tem pogledu. Torej pa¢ na Twitter-ju ti followas tiste tud, ki jih ne pozna$ osebno, kar je v

Facebook-u mau, ok v¢asih tud, ampak ... aaa ... mau te postrani folk gleda. Sej vas je Ze ziher kdo dodal, k vas ne pozna.

@thor: In pol je moje slikce gledu.

Facebook fan: Ja. (smeh vseh)

Twitteras: Ja, ok ta logika je pri Twittru malo, mal drugac je obrnjena, a ne. Aaa ... in glih zato je pa¢ mogoce, mogoce se en
folk skriva pod socialnimi mediji, kot je Facebook al pa pod Twittrom — js, js bi reku, da ne no, kve&jemu obratno. Ce mas
neki za povedat, pa Ce ti je vSe¢ tak nacin izraZanja in pa¢ mas$ mas ta obcutek, da bi rad Se naprej to delu. Sej mas tud dost
takih, ko pridejo mal pogledat okol pa pol vidjo ... ok, to ni nobenih lajkov, to ni slik tolk in to, ne, to ni za mene in pol se

odjavjo. Ampak uni, ko ostanejo, jim pa zleze pod kozo ta Twitter.

@thor: Nekateri ko so na Twitter-ju ... reku si, da majo neki za povedat. Jaz poznam tud neki takih, ki nimajo n¢ za povedat,

pa so spoznal Twitter, pa Se kr vztrajajo na Twitter-ju in pol majo Twitter kot moj vrhunec dneva, ne vem ...

@Had: Sel se na kosilo.

@thor: Tako (smeh). Whatever.

@Had: Se moje tri stvari u bistvi. Info sle§ novice, zabava, pa tko zlo paradoksalono — druZenje. U bistvi, ne vem, k si
trinajst ur na dan za racunalnikom v sluzbi, privat, ko delas, pa tko naprej, ti tisti dve minuti ¢asa, k ma§ moznost pocetat z
nekom na Facebook-u al pa komentirat neki na forumi, ful pomen, ker se sprostis. Dejansko je to en izmed kanalov, k ga pac¢
uporabljam ravno zarad, ne vem, lahk se na nekoga zderes al pa pa¢ ful nekomu pomagas, odvisno od trenutka, in to mi je, mi
je mal paradoksalno glih zarad tega, ker druzmo se v realnem svetu. Ampak ¢e ti dela$ trinajst ur al pa Strnajst ur, potem

nimas$ ¢asa oziroma nisi sposoben tega. V tem primeru je tko ... uau, kul — druzbena omrezja so kul.

@thor: Js bi $e sam neki. Prej sem omenu tweet meete pa for square meete, mel smo tud redne Cevapi meete (smeh vseh),
kjer smo se zbral v eni ¢evapdzinici pa¢ enkrat na mesec, zmeri v razlicnih ljubljanskih, in pol smo se pa¢ druzl pa ¢evape

jedl.

Moderatorka: Kako pa je po vasem mnenju razvoj interneta vplival na to, da se informacije o produktih, pa naj si gre za, ne

vem, izdelke, storitve, dogodke, $irijo ne le od podjetja k potro$niku, ampak tudi med samimi potro$niki?

@Had: Odli¢no. To je bil moment, ki je u bistvu spremenu potrosnika u pa¢ odlocevalca oziroma ki je pa¢ spremenu nacin
komunikacije, ki so ga do zdej imel. Namre¢ vcasih je blo tko — kar so proizvajalci povedal, tist uau, to je to, zdej pa ni vec.
Zdej pa u bistvi proizvajalc ti da neko stvar, ampak ti ma§ ze miljon drugih mnen;j in pac, ¢e ti pogledas ostala mnenja, ki pa
so negativna, ne verjames§ veC proizvajalcem in zlo hiter zgubi§ zaupanje v brend. Velik primerov je teh z negativnih
kampanj, k so se pa¢ ljudje organiziral ... ena najbolj znana je bla ta, k je pa¢ tip, ne vem, kira letalska druzba mu je kitaro
sesula in kaj ji je naredu — posnel je komad na YouTube in jih poslal po doma¢ povedan nekam. Ne vem, tko Sest al sedem
miljonov ogledov je meu video, sori, mislm, brend nima kej nardit v takem primeru, razen da se mu opravi¢ in to je to.
Spremenil se je ta odnos, k je bil v€asih — se pravi, proizvajalc je car, kupec je pa¢ sam kupec. Zdej je pa kupec car, ker jih je

treba mal bol upostevat, ker zdej mas moznost, lohka javno poves in zarad tega tud komentiras.
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Twitteras: Ja, men se zdi, da pa¢ z internetom se je zacelo dogajat to, kar pa¢ vemo je ideal, da bi, da bi obe strani mele
enakovredne informacije kot tisti domorodci iz enga ... aaa ... iz enga otoka, ko so mel Skoljke in so jih ful, am ful nad ceno
prodajali, ker so jih kao mogli z globin ven vlect, kjer so bli morski psi in to in na uni strani pac¢ niso vedli, da onu u bistvu
pobirajo te $koljke iz obale ... am ... to je bla ena, eno tako nesorazmerje informacij ... aaa ... kar je pred internetom, je to, kar
si ti povedal, je u bistvu tud velal za te odnose potro$nik — proizvajalc ... aaa ... u bistvu celo ravnotezje moci je zdej mal bol
izenaceno, ni Se Cist tam, kjer bi moglo bit, ampak gremo v to smer, zato ker dans je ful tezko karkoli skrit v cajtu

Wikileakes-a in podobno.

Facebook fan: Informacije lahko hitreje poisces, ampak jih tud §iris.

Moderatorka: Mhh.

@thor: Ja, ¢e na primer vzamemo specifi¢en brend, kot je na primer Apple. Oni sploh ne delajo tuk velik marketinga, no neki

ga ze delajo, pa majo tiste kinoute, pa povejo, da je magical device pa ne vem ka vse, pa pol ko razli¢ni portali oziroma

uporabniki preskusajo te naprave, se dejansko Siri glas o dobrem produktu med uporabniki, ne pa da Se pol podjetje dve lete

oglasuje, kak je dobr.

Twitteras: Kako misl$ ne delajo marketinga?

@thor: Mislim, delajo marketing, sam ne delajo ga tulk velik kot na primer ...

@Had: Omejeno.

Facebook fan: Oziroma ga ne delajo tko kot ostali, da snemajo oglase pa ...

@Had: Ampak ne v Sloveniji, pa ne v Evropi.

@thor: Ja. No sam Ce si gledu recimo za draw it verizon, ko so mel bilborde po celi Ameriki, ne, in so res mogl huge

campaign nardit sam zato, da so prodal kej tistih draw-dov.

Twitteras: Sej to je oglasevanje, ves? Marketing je marsikej drugega Se bolj kot oglaSevanje.

@Had: No sej u bistvi najbolj kar se gre pa¢ Apple, je to, da oni se grejo tak marketing, da ga ljudje misljo, da to se je
slucajno zgodil — slucajno je nekdo zgubu IPhone, slucajno ga je nek urednik dubu v roke al pa tko naprej in se nardi hajp,
mislm. Ja, znajo se it stvari. ... Mogoce kar je Se zanimivga pr vsej tej zgodbi proizvajalc — potrosnik ... am ... proizvajalci
so se zacel odzivat na potrosnika, se prav js kot potrosnik mam pa¢ neko pripombo na nek izdelek in proizvajalci dejansko so
zacel spremlat al komentarje, odzive al pa tko naprej, kar se govori. So pa zacel tud stvari popravlat, spreminjat. So vedl, da
pac ¢e smo primer mobilne telefonije, e ne bo nekdo naredu heck, bomo pac tisto stvar sami nardil oziroma spremenil, tako

da se stvar spreminja definitivno. Predvsem je pa fajn to, da proizvajalc ni vec tist Sef in to je to. In pa masa ti da neki druzga.

Twitteras: No, to kar si zdej reku, to je u bistvu marketing.

@Had: Tocno to.

Twitteras: Tu pac¢ prilagajajo ponudbo temu, kar potro$niki hocjo.
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@Had: Sam zlo mal je $e teh primerov, zarad tega ker se $e ne znajo odzivat, ker $e ne vejo, kako komunicirat, ker spletne
skupnosti so ble pa¢ vedno za neke firme ... kako, kaj nej zdej js ... nekdo me je popluvu, kaj nej js zdej nardim recimo,
kaku naj js zdej komentiram. Pa¢ povej svoj mnenje, podpis§ se z imenom pa priimkom, pa se zahval za mnenje in stvar je
reSena. Ne, tega v Sloveniji noben ne bo $u delat, zarad tega ker se vsi bojijo, da bo to Se slabij — ne, ni. Slabij je, zato ker si

tih.

Mozzila: Dobro, sej je tak u bistvi, sam ¢e obrne$ stvar, pogledas recimo z vidika podjetja, je slabse, da uporabnik ve prevec
stvari enostavno in se, ¢e konec koncev tak gledas, u bistvi se tebi niti ne splaca nek produkt nardit, ki je slab, ker itak bodo
zvedli, ne, in potem si v zgubi. Tak da ¢e ze delas, delas dobro pa je u bistvi vedno ve¢ teh podjetij pa to, da zahtevajo,
mislim, ne zahtevajo ... da pac¢ prikli¢ejo uporabnika, da da feedback, da izbolj$ajo pa eno, pa drugo in to se zelo na nase
dobro spremenilo no, tak da ni ve¢ nekega, ne vem, da nekaj v prazno delajo pac, zaradi tega ker tisti izdelek konc koncov

ni¢ ne bo pomeno. Delajo se izboljSave in se dela vredu, kak bi se pa¢ moglo.

Moderatorka: Na katera spletna mesta najprej pomislite, ¢e vam omenim komentarje potro$nikov na spletu?

@Had: Ce pomislm na komentarje potrosnikov si nadla eno trzno ni%o, k je v Sloveniji dejansko $e ni, se prav review-ji
uporabnikov na dolo¢ene izdelke. Mas na vseh teh trgovinah pa tko naprej, ma$ neke opise pa tko, ampak tist je ponavad
pritlicje, tist je tko lepo zapakiran, ni pa¢ nekih hudih fail-ov notr opisanih al pa tko. Tko da dejansko v Sloveniji mo¢no
dvomim, ¢e sploh kej tazga obstaja. Pol so pa tu S¢ Amazon, EBay. To so stvari, na katerih preberes te opise, ki so recimo
dost dobri. Pol so pa $e ti novicarski sajti, k pac¢ testirajo stvari, pol mas$ pa tud specifi¢no za vsako podrocje, kaj te zanima.
Ne vem, za BlackBerryja mas posebi, za [Phone-a ... vsaka stvar je zlo trzno segmentirana oziroma pac ni$na je tle, tko da je

zlo tesko posplost. Pa blogi so, kjer tud js najve¢ objavlam. Moje mnenje.

Twitteras: Js si tezko prikliem te strani, ker me te stvari niti ne zanimajo dost, razn ko kupujem kej in poguglam kaki so kej
komentarji po forumih, na splosno se skusam dokopat do kakega testa produkta. Da bi pa prav mel kako tako stran, kjer bi
blo to vse zbrano, da bi reku, ja, to pa zaupam tem strane ... to pa niti ne. Definitivno pa poguglam prej, preden kupim. Sej
zdej mi je kr v navado prislo, da to elektroniko in podobno, sej nisn neki ful potrosnik tega, ampak vseeno zdej zadnja dva
racunalnika sem kupu na to ... na tej strani Mimovrste, pa digitalni fotoaparat, pa zunanji trdi disk in podobno. Tako da ja, te
stvari preverim prvo tam na njihovi strani, potem $e mal poguglam in se pol odlo¢im na podlagi razli¢nih teh ... aaa ...
mnenj njihovih porabnikov in podobno.

Moderatorka: Ostali?

Facebook fan: Se strinjam, pa Facebook.

@Had: Si dobu ze kej popusta? (smeh vseh)

Twitteras: Na Mimovrste?

@Had: Ja. Si ze VIP?

Twitteras$: Aaa ... niti ne, ne.

@Had: Mal zatezis, pa je to to. Se splaca.
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Mozzila: Ja se, se. Js sm tudi VIP.

@thor: Ja, drugac pa tak ko je @Had reku — najve¢ novicarski portali opisujejo razne izdelke, storitve, sam zdej mors§ vsaj

dva, tri preverit, da vidis, ¢e se sploh strinjajo.

Soncnica: Na kaks$ne forume, bloge, pa kar je Se takSnega, ne vem.

@Had: Mogoc¢ sm se u bistvi §e spomnu konkretno, ja TripAdvisor. Uporablam zadne cajte za potovanja, hotele, whatever.
Je eden izmed bolsih sajtov, kjer so pa¢ dejansko mnenja in komentarji, ampak to je pac specifika, to ni pa¢ trgovina al pa
karkol Ze, ampak so neki objekti al pa tko naprej ... ampak tam dobi$ pa dejansko ene informacije, ki jih lohk tud sam pol
uporabis, sicer a se poistoveti$ al se ne ... odvisn od ¢loveka, kdo je pisu komentar, tko ko pr usaki stvar, zdej to je zlo
subjektivno mnenje. Isto k ¢e bi, tist k sm reku, da si odkrila, da je trzna niSa v Sloveniji — ja, to bi blo mogoce fajn — gre za
sto razli¢nih ljudi, sto razliénih mnenj, ma na kirga se bo$ u bistvu zanesu, to je vprasanje. Mogoce tle so ti opinion leader-ji

oziroma opinion maker-ji k pridejo pa¢ do izraza, so pa pac tist k brend dvignejo oziroma ti neko stvar priblizajo.

Moderatorka: Ce pa se sami odloéte, da boste komentiral nek produkt oziroma objavl s kaknimi produkti povezane vsebine,
kje jih najpogosteje objavte in zakaj se za to sploh odlo¢te — torej kaksen je razlog za objavo neke na ... aaa ... dolocen

produkt vezane informacije?

@Had: Js dobim precej ponudb, da bi kake izdelke testiru. Amm ... pa¢ napi§ neki lepga na blog in ma§ zmer moralno
dilemo. Js ne bom lepe stvari napisu, ¢e mi izdelk ne bo v§e¢ oziroma ¢e ne bo zadovoljil tistih funkcionalnosti in mojih
potreb, ki jih js pricakujem od izdelka in se marskdaj ze vnaprej zahvalm za to pa¢ ponudbo, zarad tega ker vCasih je pa res
tezko nekoga, k pa¢ verjame v svoj izdelk, ki se je ful, ne vem, potrudu, da ga je naredu pa tko naprej, razsut na prafaktorje.
Ampak dejansko to je tista stvar, ¢e ne poslusas ti trga, ¢e ne poslusas ti odzivov publike pa tko naprej, dobis to in potem raj
ta varjanta pac¢. V¢asih so bli forumi, v ¢asu forumov je blo tlo, da pa¢ vse se je pisal na forume in to je blo tko — vsaka stvar
se je predebatirala dolg in Sirok ... avtomobili, mislim tehni¢ne novosti, vse kar je blo tega. Zdej tega ni ve¢ oziroma vsaj js
ne spremlam, da bi vedu, da to Se obstaja. So pa stvari, k jih z uzitkom pa¢ recenziram sam, ampak to je moj mnenje — to ni
mnenje nekega prodajnika pa tko naprej. Ker nekdo se poistovet s tabo, ti verjame, ti zaupa, bo vedu, da pa¢ ne bos ti, ne
vem, popluvu neko stvar, ki je sicer kul, zarad tega ker mas neki a priori proti. Tko de zlo tanka linija je med tem, kdaj komu

zaupat pa zakaj recimo. Objavlam pa seveda najve¢ na blogu.

@thor: Predvsem to kar je @Had reko. Js tud dobivam obcasno za testirat, ne tuk velik, kr nism tuk znan ...

@Had: Js Nokie dobivam.

@thor: Ja, js tud. (smeh vseh) No na primer js Nokio vzamem, jo stestiram, ampak men osebno Nokia je tak $rot, da se niti ne
morm pol spravit napisat tega, zato kr pa¢ ok, sej Nokie v Sloveniji to ne bo velik prizadel, ker js nism tolk velik pr tem,
ampak pac niti se mi ne zdi fer do njih niti se mi ne zdi pol fer do mene, ker bom ¢as zgublu tam, pa se bom neki trudu vcasih
olepsat zadevo, v¢asih bi pa tud ¢ist do konca popluvu, sam pol pa ...

(@Had: Naslednji¢ ne bo vec.

@thor: Tako.

Moderatorka: Pa ostali?
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Son¢nica: Js ne dobivam nobenih nagrad. NapiSem pa, e je kej pozitivnega.

Mozzila: Ja, glede komentarjev ve¢ al manj tud js komentiram samo, ¢e me navdusi izdelek in pol rad o kakem svojem
dobrem nakupu kaj pa¢ povem. Pa¢ €e se gre za na primer spletno nakupovanje, ¢e je res ful dober, ga komentiram,
pohvalim. Tud se mi zdi, da je treba pohvalit brand, mu dat podporo, ¢e si to zasluzi. Ampak u bistvi ¢ ... aaa ... nisem al pa
sem ... mogoce dvakrat sem neko stvar ful popluvu, ker se mi je zdela tak neverjetna, tak pod nivojem, da sm kr mogu
povedat ... pa za izdelke, da so dobri, drugace pa ... pa¢ nekaj more ful vplivat na mene, nekaj more tisto bit, da me ali res

zmoti ali me pa res navdusi, in potem tisto se pa¢ komentira al na forumi, chat room-i, na Face-u.

Moderatorka: Kaj pa misli$, da z objavami pridobijo ostali uporabniki spleta?

Mozzila: Ja, ne vem, js po svoji izkusnji pridobim, ¢e nekdo nekaj komentira, ker lahko ve¢ itak pogledam in pa bolj dobim
vpogled do izdelka al pa do Eesarkoli drugega in vidim pa¢ razliéna mnenja in potem vidi§ pa¢, ¢e je ve¢ pozitivnih al pa
ogromno pozitivnih, se recimo splaca to pogledati al pa probati ne, ¢e je pa ful negativno, pa so slabi komentarji, potem je

malo verjetno, da bom js to gledo al pa si kupo — tak da vpliva, zelo vpliva na tvojo odlocitev.

Twitteras: Ja, mislim, da obstaja neko tiho zavezni$tvo med potro$niki, pa¢ vsak rad ve ... aaa ... ¢im ve¢ informacij o tem,
kar kupuje in zdej, ¢e te neki res podzge, v kerokoli smer — negativno, pozitivno — bos to tud delil, mislm, neki ti pravi, da to
mors mal raz§irit in pol razSirim. Sej isto je tko z govoricam, sej verjetno frendu tud poves, glej sm kupu on telefon, pa je bil
Cist zani¢, sm ga nesu takoj nazaj, in vrjetno bo Se un frend naprej trem drugim povedu in to se je zdej pac preselilo na
internet in js osebno to na Twitter objavm al pa na Facebook kej, ker js pa¢ nimam kakega bloga al pa kej podobno ... aaa ...
in tja bi vsaj za za moje frende dal, da nevjo nardil iste napake ko js ... aaa ... verjetno prej za negativno objavim ko za
pozitivno, tak filing mam. Sej itak na sploSnem se negativne govorice bolj hitr Sirjo k pozitivne, to je itak znano ... aaa ...
zato ker pravjo, da pa¢ mogoce je ok to tud s tem povezano, da js ne kupujem nekih ful ultra dragih izdelkov in pac te stvari
bolj nizjega al pa srednjega cenovnega razreda ... aaa ... pac je dost tud stestirano Ze vse in to ni nekih blaznih presenecenj,
mogoce v negativni smeri v€asih, ampak js nimam nekih blaznih negativnih izkusen;j s tem, kar sem kupu do zdej, ker sem se

tud dost informiru o tem prej in sem vedu kaj lahk pri¢akujem.

Moderatorka: Tudi ostali komentirate preko spletnih socialnih omrezij ali ne?

@thor: Ja, na nek nacin sem to ze omenu. Tud na nek nacin pridobis$ bralce, ker ¢e ti nardi$ blog ... u bistvu se ze sploh ne

spomnem ve¢, kok smo v¢asih dobil kake bralce ...

@Had: Kr pr3l so.

@thor: Ja, kr prsl so ... aaa ...

@Had: Kr blogi so bli kul, tko k je Twitter kul, k je Facebook kul.

Facebook fan: Ja, Facebook.

@thor: Zdej k so pa ta socialna omrezja, ko ti napises blog, kam das najprej? Prvo das na Twitter al pa na Facebook, zato ker

na Twitter-ju Ze mas follower-je, ki jih bo mogo¢ od 800 osem mogoce prebral, ampak je ze bol$ k ni¢. Pa¢ vidi oziroma

nekdo ze zacne brat, kar da$ gor, in na ta nacin distribuiram js na net.
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Moderatorka: Mhh.

Soncnica: Js sem na primer mal nazaj napisala spletne komentarje glede na moje izkusnje z enga potovanja, predvsem da bi
blo to v pomo¢ drugim ... am ... kot neka izku$nja, pomo¢ ... no da pa¢ o moji izku$nji mal bol podrobno povem tud
drugim, ki bi se al pa se ... am ... odlo¢ajo za isto stvar. Pa napiSem, ¢e sem bla zlo zadovolna s kako storitvijo, pol tud

pohvalim podjetje.

Facebook fan: No, ¢e neki res ful razo¢ara in pol kr moram povedat, da se mal sprostim. Al pa me zlo navdusi.

Moderatorka: Kaj pa korporativne spletne strani? Nekatere ponujajo tudi moznost dodajanja komentarjev na njihovih
spletnih straneh. Se za to odlocate?

Mozzila: Hmm ... sam tist je ponavad pocis¢eno. Tak da ...

@Had: V Sloveniji zlo mal resnih firm si upa it to, ravno zarad tega pa¢ kr se dogaja v vseh ostalih medijih resnih recimo, k
mas, ne vem, rde¢ al ¢rn in to je vsa debata in sploh ni ve¢ vazn ... recimo 24ur ... mislim, da Se nism nikol bral
komentarjev, ampak me tud dejansko ne zanima. Ampak tud vsi ostali resni mediji, kot so Delo, Dnevnik, whatever. To je tul
pritlehna debata, da se tku uprasas, al to sam ena oseba, mogoce res mal razdvojena, komentira (smeh vseh). Drugac pa
dejansko v Sloveniji firme si ne upajo puiat prostora za komentarje. Ze na Facebook-u, kjer majo firme svoje pejdze al
whatever, ne vejo, kaj delat. Negativno nekdo kej komentira, objav, oni briSejo komentarje, ker jih je strah, ker se pa¢ niso

prpravl na to, da ni zmeri sam pozitiven feedback na spletu, ampak je ve¢ negativnega.

Mozzila: To more bit podjetje zrelo za to, da to sploh zac¢nejo delat, ker morejo znat, kak se bojo odzvala na negativne
komentarje, pa itak je tudi dejansko jasno, da bo, kakrkoli je dobr izdelek, nekdo nekaj negativnega nasu, in najlepse se je

enostavno zahvalit za ta komentar. Pa da izbolj$as stvari in je to to.

Moderatorka: Pa se vam zdi, da bi komentirali, ¢e bi bilo to omogoceno, ali ne?

@Had: Ne bi komentiru.

@thor: Verjetno ne.

Mozzila: Sej ob&asno komentiram, sam ponavad, ¢e mam kako vprasanje, tak da ...

Facebook fan: Ne vem, odvisno.

Moderatorka: Zakaj ne?

@Had: Mozzila je prej omenu, recimo primer spletna trgovina — nardi§ nakup pa tko naprej. Kul, dejte mi neki ponudit za to,
da bom js pustu pr vs komentar. Dejte mi, ne vem, pri naslednjem nakupu pet procentn popust, pa bom pustu svoj komentar.
Zakaj bi vam js zdej ustvarju vsebino na spletu — to je ustvarjanje vsebine in tega se je treba zavedat. Sej vse gre zdej v
placljiv model pa tko naprej. Za resen komentar — to pomen neka razmisljanja pa tko naprej — to ni ve¢ dve vrstice, ker v
dveh vrsticah lohk ti reces sam, pejt nekam. Tle po moje se mal ta krajna spreminja. V¢asih glede na to, da so bil forumi ful
uspesni, pa je blo ful ludi pa tko naprej, se je ful pogovarjal dejansko — pac to je bla online komunikacija. Zdej, ko mamo

Twitter, se je spremenil. Nej grejo podjetja na Twitter, ampak nej dajejo pametne informacije. Nej v 140 znakih povejo neki
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pametnega. Hvala, ne bo §lo. In zakaj bi js njim komentiru oziroma povedu, zakaj je njihov izdekl zan¢ al pa zadost dobr al
pa karkol. V Sloveniji je zlo mal firm k majo svoje izdelke, k bi lahka podal neko kritiko al pa neko idejo. Ne, ni potrebe. Js

se ne ¢utm vec tega, da bi to delu. To se placa, nej me nagradijo za to stvar, pa bo.

@thor: Sej u bistvu to kar si reku, to Ze obstaja. Na primer na Mimovrste in na EnaA, sam en problem je, ko je tista nagrada

tuk majhna ...

Mozzila: Skoraj zanemarljiva.

@thor: Pa sej mi ni za to, da bi hotu miljon, ampak res je tuk majhna, da se ti u bistvu ne splaca. Na primer na EnaA se mi
zdi, da zbira$ neke tocke in pol ko zberes 100 tock, ma§ dva procenta popusta. Hvala. In ¢e kupi$ za dva jurja racunalnik, ka

je zdej to.

@Had: Js bom reku tko — mi smo zdej prsl na to fokusno skupino, mi smo bli postreZen. To je ta varianta. Mi komuniciramo,
mi neki povemo pa tko naprej, ni to edini nacin, sam dej mi neko dodano vrednost tistmu, da bom js pustu pr teb neko
informacijo, nek vtis in bo$ jemu ti neki od tega. Nej zacnejo ta podjetja, k majo moznost komentiranja, razmislat, kaj nardijo

za svoje uporabnike, da bodo zacel to uporablat bol trajno.

Facebook fan: Tocn tko.

Moderatorka: Bi $e kdo kaj dodal?

Twitteras: Ja, pac to je dodatna cena recimo, ki jo placa ... mislim uporabnik vidi to, kot da bi pa zdaj on mogu komentirat

brez neke spodbude. Js ne vidim opcije, k bi to delvalo, razn ¢e je res en pissed-off ponavadi al pa druga skrajnost.

Mozzila: Glih to so tiste skrajnosti.

Twitteras: Ja, vedno mas uni dve skrajnosti, ¢e pa hoces tisto glavnino ljudi motivirat, da dajo kak feedback, pa mor§ neki
ponudit, se mi zdi, kr onem pissed-off ... pa¢ ta kognitivna disonanca je v ozadju, ko so tolk razpizdjeni po domace
povedano, da ho¢jo pa¢ dat sam en feedback, da se mal sfiltrirajo, da se mal uravnovesjo nazaj. In pol mas pa tiste, ki so res
ful navduseni, oni pa ze majo obcutek, da dobijo to dodano vrednost, ki bi sicer mogla bit implicirana v ta komentar. Da da$
ti komentar in da dobi§ neki popust recimo zraven in valda mora bit zadost velik, ker kot si ti omenu ni ve¢ dve vrstici, ¢e

hoces res neki konstruktivnega napisat, mor§ met neki — eno konkretno spodbudo.

@Had: Vedit mor$, o ¢em bos§ pisu. Gremo recimo na tradicionalne medije oziroma na navadne medije. V¢asih so bla pisma
bralcev — to so ble pa¢ neke dolge stvari pa tko naprej, ljudje so jih posilal, zdej so pa¢ komentarji. Ampak ¢e je kvalitetn
¢lank, ti nimas kej napisat, ti se lohk gres sam prepucavat al je lev al je desn kriv, da je Slovenija tok v riti, ker druzga pa ni.
Ker ¢e bi novinarji svoje delo opravljal pravilno, pa bi ta podjetja svoje delo opravljala pravilno, da se ne bi motil, da ne bi

blo pa¢ napak ...

Twitteras: To kar si zdej reku, se mi zdi, da je sploh problem v Sloveniji, da recimo mi nimamo enih takih specifi¢nih
medijev, povezanih s specificnimi vsebinami. Podobn problem je tud povsod drugod, recimo na glasbeni sceni, ker ¢e ti
hoces bit uspesn, mors bit za vse po malem pa za nobenga prav posebi nc.

@Had: Toén tko.
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Twitteras: Aaa ... in pol se zgubimo v tem bledem povprecju in zato se take neumestne debate najdejo na spletu, ko nimajo
Cist nobene veze. Zdej eden, ko je komentiru tam, je ziher JanSev privrzenc, dejmo pol Se 100 komentarjev na to, ¢lanek je pa
¢ist 0 necem levem oziroma x, da ne bom reku levem, da ne bo kot nasproti Janse stalo (smeh vseh) ... aaa ... ja in isto je s
temi stvarmi, s potro$niki na internetu in podobno. Dejansko ne vidim opcije, kak bi se v Sloveniji sploh to splacalo — nek tak
portal, ker dejansko smo mali trg. To je dva miljona ljudi, to je v posmeh za kake resne trge. Niti tolk nismo zanimivi, da bi
te najvecje korporacije, ko so Ze itak skor vse trge osvojile, da bi sploh prisli k nam. Recimo $e vedno nimamo Starbucks-a
pri nas, ker se jim ne splaca. Aaa ... sej ne bom se do tega opredeljeval — je to kul, to ni kul — pa¢ dejstvo je, da oni, ko i8¢ejo
nove trge in podobno, ne vidjo interesa pri nas in isti isti problem je v ozadju vlkih medijev. Enostavno vedno, ko se ponudi
neka novica, al se ponudi napacni ciljni skupini al pa je una ciljna skupina, ko jo tud bere tak mala, da se raj$ kr vzdrzijo

komentarja, se mi zdi.

Moderatorka: Kadar objavljate na spletu, objavljate komentarje samo v besedi, v pisni obliki ali tud, ne vem, video,

fotografije, poklikate zvezdice oziroma ocene?

Facebook fan: Ja, na primer, ne vem, js na YouTube-u najdem ful the best posnetek, k me res ful zanima, in pol to Seram na

Facebook-u, Twitter-ju, pa v pisni obliki, sam manj.

Mozzila: Komentiram ja, zvezdic pa ne klikam, ker ¢e koga zanima, si itak prebere in potem iz komentara vidi, al je nek

izdelek al pa neki vredu al pa ni vredu.

Soncnica: Enako. Ce Ze komentiram, potem je pisno, pa niti ne prek socialnih omreZij, ampak kakih drugih spletnih strani.

@Had: Predn sm Su sm, sm zarad ne¢esa druzga pogledu, kuk fotk mam objavlenih na blogu — 12.000 pa $e neka Stevilka je
zraven. U bistvi §tir leta nazaj, ko sm zacel uporablat Facebook ... ja, tir leta pa pol ... sm zacel uporablat Facebook ... uau,
the best — to je pa en medij, kjer bom js lohk objavlu fotke, un, tret, Cetrt. Ampak eno leto kasnej sm ugotovu, da so u bisvi
spremenil svoj terms of service in so vse fotke, kr si jih ti objavu na Facebook-u, itak pripadajo Facebook-u, mislim, v¢asih je
treba ta drobn tisk prebrat in se odlo¢it. Avtorsko delo — ga prepusti§ nekomu, zato ker pa¢ mas ti tam prostor — to ni kul. Ne,

u bistvi komentiram ne s fotkam, objavlam jih pa rad. Video mi pa tko ni kul, ne znam.

@thor: Js pa drga¢ komentiram najve¢ v besedi, druga¢ pa ¢e Ze kako novico objavim, pa najlazji kr z mobitelom fotknes pa
takoj up load-a$ na Twitter. Drugac pa pri videih, ¢e gledam YouTube, pa ¢e mi je res vse¢, pol das like, zdej ni treba vec

zvezdic devat. Da bi pa na primer dal video komentar, tak ko na primer delajo nekateri video bloge, tist pa ne, hvala.

@Had: To kar je u bistvi zdej @thor omenu, sej kaj je pa druzga Twitt, kot pa da nardi§ nek komentar drugim uporabnikom
na neko stvar, na nek dogodek, na neko, ne vem, plastenko slika$ in objavs in reces, what the fuck so pa misl. No sej to tud js

fotkam in objavm.

Twitteras: No zdej sm se spomnu, js tud na Twitter-ju ponavadi dam nek odgovor na neko implicitno zastavljeno vprasanje
nekje. Zdej ko si omenu to s fotko, to sm se spomu — nazadnje sm bil v Maxiju, pa sm vidu tam pri zobnih pastah, ¢e kupi$
tam zram en kozarc, da bo$ na leto prihranu, ne vem, kulk tiso¢ litrov vode in prvo sm sam obstal in nasledje kar sm naredu
je blo to, da sm dobu telefon, Sou na Twitter, fotkal in sm zram napisal tak bol sarkasti¢en komentar, da si bom mogu to
nabavit, da bom 70.000 litrov vode na leto priSparo al pa kok. Se pravi neki ... to me je pac ... aaa ... bedasto se mi je zdelo,
mislim taka poceni finta. Oni so verjetno za ta, za ta kozarc v produkciji sam za enga so porabili po moje 10 litrov vode zihr
in so jih nastancali na miljone pa CO2 in vse to ... se pravi v procesu produkcije in pol dostave in podobno so verjetno

naredli ... aaa ... verjetno skupno petkrat ve¢ vode so porabli, kot se bo vse skupaj priSparalo ... in ena taka poceni finta se
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mi je zdela ... ¢e me neki tk negativno podzge, bom ziher komentiru in v tem primeru sm $e fotko dal zram in potagg-u vse,
tako da se to¢no ve, kdo za tem stoji. Ja, v takih primerih se mi zdi, da js vedno komentiram, da mal sprostim ventile — onih

pozitivnih ni tolk.

Facebook fan: Ponavadi te res tisto negativno bolj razjezi in nekomu poves.

Moderatorka: Ali kdaj objavite kakSen komentar na nek izdelek, storitev tud zato, da bi od drugih spletnih uporabnikov,

potrosnikov dobili kak$ne informacije, ki jih potrebujete, al ne?

Mozzila: Ob&asno, ¢e me neki res uno zanima, potem moras ti najprej al povedat, komentirat.

@thor: U bistvu js, ¢e me kej zanima, na primer ena elektronika re¢mo, pa ¢e vem, da jo je kdo uporablu, k me spremla, pa
ga js spremlam na Twitter-ju, prvo napiSem na Twitter ... kak se ti zdi ta zadeva ... al pa kej. Da bi pa brez znanja pisal o
neki zadevi, ki je Se sploh nisem preiskusu, to pa ne. Tud da bi Sou pisat, ne vem, da me zanima nek nov mobitel ... tega se
ne dela ve¢ na blogih, ker bi tud predolg ¢asa trajal, da dobi§ odgovor. Dolg — to je relativno, ampak najhitrej je zvedet

odgovor s socialnih omrezij kt je Twitter, Facebook.

Facebook fan: Tud to je moznost, na kakem forumu, chatu. K itak mor$ ti neko informacijo dat, da sploh dobi$ kak sploh

uporabn feedback, ki ti kej pomaga.

Twitteras: Ceprav obstaja tud moznost, da ti odgovori tud proizvajalc sam in se poskusa mal prodat ...

Soncnica: Hja.

@Had: Ja ...

Twitteras: Precekirajo one svoje twitte o sebi in ti odgovorijo. Zadnji¢ sem mel en tak primer ... pred Valentinovim je blo in
sem glih twitto neki, da je mal ironi¢no, da smo do te tocke prisli, da ... aaa ... lahka kupi§ celo anti Valentinovo majco z
napisi, da ti sovrazi§ Valentinovo in podobno in je prislo do ene take absurdne situacije, da je un twitt nekdo pobral in mi je
pol avtomatsko odgovoro in pa¢ on mi je hotu neki uturit, da lahk js to kupim, pa u bistvu sploh ni blo vezano na vsebino, ker
oni so sam vidli, en tam zdej neki takega rab.

Mozzila: Klju¢no besedo so samo pobral.

Facebook fan: Kot ponavadi.

Twitteras: Ja, sej tocno to in pride do taksnih traparij v€asih tud in pol je, mislim, ¢ist je zgreSen point tega. Da to kej proda,
js mo¢no dvomim. Mislim, ¢e ne prepozna konteksta oziroma ¢e ni ena oseba uzadi za tem, da razbere cel kontekst, kak si ti
mislo to, pol je, ko da podcenjujejo vse potros$nike oziroma potencialne potro$nike in js iz principa ne bi kupu, tud ¢e bi mi to

blo vsec.

Moderatorka: Koliko pa o dolo¢enem produktu ali neki stvari, o kateri ste komunicirali, ki ste jo komentirali, komunicirate

tudi zunaj virtualnega sveta? Ne vem, ali so to vasi prijatelji, znanci, nekdo, ki vas pozna in ve, da piSete?
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@Had: U bistvi zlo mal, ker splet je splet, realno zivljenje je pa realno zivljenje. Na spletu se tud recimo ne pogovarjamo o
takih temah, kot je dons tale. Ce na primer na dan napises dvajst twittov, ko se dobi§ na pivu s prjatlom, valjda da se ne bo§
pogovarju o tistih twittih, mislm ... what the fuck. Mislm, da se te dve stvari tle precej lo¢ta. Mislm, v realnosti hocmo res
svet, ho¢mo idejo »vse Zenske misice bodo itak resle svet«. Se prav mamo te neke stereotipe, ki se jih poskusamo drzat. Se
prav, kar se pogovarjamo na spletu, tist je tam. K ti gledas ¢loveka, so druge stvari bolj pomembne kot pa je, al je [Phone

najbolj pomembna stvar na svetu al pa ni.

Twitteras: Ttak je vedno mal ¢udno, ¢e pomesas ta dva svetova preve¢ (smeh vseh). Aaa ... v eni fizi¢ni socialni situaciji — na
kavi al na na pivu — si mal cudn, ¢e twitta§ tam zravn in se ne posvecas temu, kar se pogovarjas. Ne vem, to mi je ze kr mal

sad, ¢e sedijo Stirje tipi na pivu in vsak ma svoj ...

@Had: In twittajo.

Facebook fan: Vsak zase ...

Twitteras: In zato js tud tist kar komentiram podobno ostane tam, kjer je. Isto je to, da se ne pogovarjamo pol o Facebook-u.
Sej v¢asih pride na temo Facebook, ampak pol jo ponavadi zaklju¢imo v minuti. Ok, kul, super, bom pogledu, hvala, itd. Js
sm mnenja, da more ostat ...

@Had: Komunikacija na mestu.

Twitteras: Tocno ja, zato takoj k se eno socialno omrezje postavi namest socialne situacije, mas$ problem po moje. Isto je, ¢e
u bistvu nima$ ve¢ unga socialnega lajfa drugje kot na Facebook-u — pol tud mas problem. To dvoje se dopolnjuje, ne
prepleta se v sferi realnih stikov. Tako je moje mnenje.

@thor: Js mam pa na primer ve¢ prijatlov, ki niso taki iki kt js in niso skoz na internetu, ne vejo kater racunalnik al kater
mobitel kupit, vejo pa, da js spremlam to in me potem paé vprasajo za mnenje. To me pokli¢ejo po telefonu al pa na pivu in
takrat se pogovarjam tud o teh stvareh. Drugac pa ponavadi, ko sm uzuni na pivu s prjatli, se pa¢ druzis, probas tud mal
izklopit to, sej tud ne mores bit vkloplen Stirindvajset sedem na to, ker je to too much.

Mozzila: Jau bistvu v druzbi tak, ¢e beseda nanese na to, potem povem pac svoje mnenje. Ne vem, nek slab mobitel si dobu
pa glih nanese beseda na to, da bi si eden mobitel kupu, potem poves, dej tega si ne. Pa to je to, tak se u bisvi komentira.
Drugace pa kar je na spleti, na spleti ostane. Pa sej e tak gledas, ti gres v real lajf tudi, da se malo odklopis$ od tistega in Cist
na nekaj drugo $tudiras, nekaj drugo se pogovarjas, pa u bistvu zaradi druzbe, zaradi piva si tam.

Facebook fan: Se strinjam.

Soncnica: Ja, js pa tud zunaj spleta povem drugim o svojih izku$njah, kadar je taka situacija.

Moderatorka: Ko se odlocate za objavo komentarjev, zakaj se odlocite za splet oziroma kak$ne so morda prednosti ali pa

slabosti tega?

Mozzila: Ja, nekateri se skrivajo na spletu, mislijo, da so kak anonimni.

@Had: Anonimnost my ass. Anonimnosti ni. Tist k misl, da je na spletnih straneh anonimen ...
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Twitteras: Se ni poguglu svojga imena. (smeh vseh)

@Had: Pa svojga IP-ja in kdo placuje racun. V glavnem anonimnosti ni na spletu. Se prav, ti se lahk skriva$§ za proxy-ji,
whatever. Ljudje, ki misljo, da so na spletu anonimni, potem so pogumi. Ljudje, ki imajo ime in priimek. Facebook je to stvar
spremenil, hvala. Ljudje se s svojim imenom pa priimkom vseen mal druga¢ obnaSajo oziroma mal druga¢ komentirajo in tud
nacin komunikacije se je mau spremenu. To je bil ze skrajni ¢as. Tle kapo dol Facebook-u. Druga¢ pa tko, komentiram pa¢
oziroma odkar obstajam na spletu sm js @Had in to sm js in that's it. Ce bo§ poguglu bos vidu, da to ni kr @Had udzadi, zato
ker sm reku, te dve stvari bom js jemu pac lo¢ene. Nekdo bo na spletu obstaju in nekdo bo v real lajfu obstaju V kon¢ni fazi
ugotovis, da tud Se real lajf je in ga ni tak problem met, zato k tiste dve, tri ure na dan gre$ na bicikl in that's it. Am ... ¢e se
vrnem ... komentira$, nisi anonimen, informacije za vedno ostanejo. Se prav, ¢e bo§ enkrat sluzbo isku, bo nekdo vpisu tvoj
ime v Googla in bo vrgu podatke, pogledu tvoje spletne statuse, tvoje twitte. Se prav past mor§ kaj delas na spletu in pr
komentarjih. Ce ne druzga, e nekdo neki negativnga napise v komentarju, najde se &lovk, k se je &ez njega obregnu al

kokrkol se Ze temu reée in ga toz. Ja pa¢ mamo pravice do tega — demokracija my ass.

@thor: Js sm se ze pred petimi leti, ko sm se bol aktivno zacel s spletom ukvarjat pa¢ odloco, predstavlat z imenom in
priimkom, zato ker sm ze takrat vidu, kuk je na primer Google mo¢n, ka vse lohk z njim najdes, in enostavno predstavlam se
z imenom in priimkom. Res pa je, da mors, tak ko je @Had reko, velik bol pazit kaj pises, zato k se lahk zelo hitr to linka za
tabo — s tvojim imenom in priimkom — drugac¢ pa tud na Twitter-ju mam vzdevek, ampak potem mam pa Se zraven ime, tak

da vsi vejo, da je to @ther. Ampak pac tak je to. Treba je bit pazljiv.

Mozzila: Ja, js se tudi predstavlam s svojim imenom pa priimkom, ka v bistvu tisto ka poves, za tistim stojis. Sicer pa moras
itak paziti, ker anonimnosti ni vec, kot sta ze rekla ... pa¢ vse se najde, vse o tebi pa za vedno ostane gori, tak da v glavnem
pazit more$ kaj delas. Isto tak so negativni komentarji, ¢e Ze da$ al negativen komentar na nek izdelek al pa kak pozitiven —
itak tiste skrajnosti ve¢ al manj — stoji$ za tistim ne in zato se ti je boljSe tudi predstavlat s tvojim imenom itak. Prej al kasnej,

¢e bo to kdo poguglal, bo pa tko vedu kdo je, tak da stoji$ za tem.

Moderatorka: Bi $e kdo kaj dodal glede tematike?

@Had: Ocitno je ta Facebook oziroma instant internet al pa kok so temu zdej rekl — Twitter, Facebook — to je instant neki,
smo cel dan gor, ampak to smo tko povrsni in n¢ tko ne beremo. Dejansko nas fokus je tist pru stavk, drug stauk, pol pa tkole

dol, pol pa Se tiste tag-e preberes in zakljucis.

@thor: Drugac pa js sm vidu pr Mobitelu, kr sm pa¢ zunanji sodelavec Mobitela in piSem za njihov blog. Mi mamo sistem
komentiranja na tistem blogu, kjer se piSe, ampak tam zlo redko pade kak komentar s strani uporabnikov, ne vem, zato ker
pac, ne vem, to ljudi ne zanima al pa komentirajo, ker so ful veseli nekega izdelka al pa si pissed-off. Ampak sem pa opazu,
da se ful komentira te izdelke, ko Mobitel objavi link do tiste novice na Facebook-u in potem se tam zvrsti kake dvajst

komentarjev potrosnikov, ampak od tega jih je, zakaj so znizal in tko napre;j.

@Had: K smo Ze glih govoril o spletnih govoricah, mam $e en primer. Me je, ko so IPodi od Appla prihajal, en kolega prosu,
naj neki napiSem na svoj blog o tem, kako so se tam stepli pred trgovino ... naslednji dan je blo to objavljeno kot ena
pomembnih novic dneva v Delu — Delu, mislim. Pol so to bral in trgovin sploh niso mogl zalagat, ker se je ful povecalo

povprasevanje, tko da s spletom, sam tok, se da ful razsirit govorice seveda.

Moderatorka: Bi $e kdo kaj dodal? No potem se pa vsem lepo zahvaljujem za udelezbo in sodelovanje.
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PRILOGA B: Anketni vprasalnik

Lepo pozdravljeni! Sem Studentka 4. letnika Fakultete za druzbene vede in v okviru

diplomske naloge opravljam raziskavo o motivih za spletno objavljanje vsebin o izdelkih,

storitvah in/ali podjetjih s strani potrosnikov (tj. elektronskih govoric). S svojimi odgovori mi

boste zelo pomagali pri Studijskem delu, zato Vas prosim, da izpolnite anketni vpraSalnik.

Anketa je anonimna. Z reSevanjem pricnete s klikom na gumb »Naslednja stran«.

Prosim, izpolnite, kako pogosto na navedenih spletnih platformah objavljate z izdelki, s

storitvami in/ali s podjetji povezane vsebine (tj. komentarje, ocene, recenzije itd.).

Vsak dan | Vsaj enkrat | Vsaj enkrat | Manj kot Nikoli
na teden na mesec enkrat na

(vendar ne | (vendar ne mesec

vsak dan) | vsak teden)
Spletna socialna omrezja O O O O O
Spletni forumi O ® O O O
Blogi O O O O O
Korporativna spletna . P — —
nesta @) @ O @) Q
Spletne klepetalnice O O O O O
Drugje: O O O O O

Nastetih je nekaj trditev. Prosim, da za vsako posamezno trditev navedete, koliko za vas

osebno drzi. Spletne vsebine o izdelkih, storitvah in/ali podjetjih objavljam, ker:

1 - 2—v |3—niti| 4-vVv 5-
sploh ne|glavnem| ne drZi, |glavnem|popolnoma

drzi | ne drzi |niti drzi| drzi drzi
... se mi zdi ta nacin komunikacije z ostalimi i i i i
uporabniki dologene spletne platforme O O O O O
zabaven.
... zelim opozoriti druge potrosnike na ) ~ ~ ~ ~
nekakovostne izdelke in/ali storitve. - -
... upam, da bom prejel/a nasvete od drugih i i . .
spletnih uporabnikov, ki mi bodo pomagali pri| O ) @) O
reSevanju mojega problema.
... menim, da je izmenjava mnenj med ljudmi | ~ ~ ~ ~
s podobnimi pogledi na svet prijetna. - - - -
... zelim druge potrosnike obvarovati pred i i
enakimi negativnimi izkugnjami, kot sem jih O O O O O

dozivel/a sam.
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1- 2—-v |3—nmniti| 4-v 5-
sploh ne|glavnem| ne drZi, |glavnem|popolnoma

drzi | ne drZi |nitidrzi| drzi drzi

... mi splet omogoca, da javno izrazim svoje

b W 3 . N N Yy N N
mnenje, povezano z dolo¢enim izdelkom, o o U o @)
storitvijo in/ali podjetjem.
... se zelim mascevati doloCenemu podjetju. O O O O O
... za to prejemam denarne spodbude. O O O O O
... sem z izdelki in/ali s storitvami podjetja i i )
zadovoljen/a do te mere, da Zelim pomagati O O O O O
podjetju, da bi bilo uspesno.
... se pocutim dobro, kadar lahko drugim ~ ~ ~ ~ ~

v . .o . . A Ny NS N A
potro$nikom povem o svojih dobrih nakupih.
... mi je dolo¢eno podjetje skodovalo in mu ~ ~ ~ ~ ~

A Ny NS N A

sedaj zelim Skodovati jaz.

... mi splet omogoca, da imam kot potro$nik i .
v odnosu do podjetja ve¢ moci, saj se lahko o ) U @) @)
povezem z drugimi potro$niki.

... zelim, da imajo drugi potro$niki moznost,

da se odlo¢ijo za nakup kakovostnih izdelkov | O O O O
in/ali storitev.
... sodelujem pri testiranju izdelkov in/ali ) ~ ~ ~ ~
. W . . N Ny N Ny A
storitev dolo¢enega podjetja.
... s posredovanjem svojih mnenj drugim . . 7
potro$nikom pokazem, da sem izkuSen O O O O O
potrosnik.
... na ta nacin spoznam zanimive ljudi. O O O O O
... pricakujem, da bom prejel/a nasvete ali ) ~ ~ ~ ~
. . . N Ny N Ny A
podporo drugih spletnih uporabnikov.
... lahko s tem izrazim svoje zadovoljstvo z /—\ N ~ ~ ~
K QO O O O
nakupom.
... je to bolj priro¢no kot komuniciranje s ) ~ ~ ~ ~
.. . . S o/ L \/ /
podjetjem prek telefona ali navadne poste.
... lahko s tem izrazim svojo jezo, povezano z
dolo¢enim izdelkom, storitvijo in/ali O O O O O
3
podjetjem.
... sem za njihovo objavo nagrajen/a s strani ~ ~ ~ ~ ~
. . Ny p—y p— p_— N/
podjetja.
... Zelim pomagati drugim potroS$nikom s ~ ~ ~ ~ ~
. .o . «, . . v . Ry g N N p—
predstavitvijo lastnih pozitivnih izkuSen;.
... nisem bil zadovoljen s svojim nakupom. O O O O O
... je njihova objava relativno poceni. O O O O O
... lahko drugim pripovedujem o svojih
.. . . . v e . N N N N N
pozitivnih nakupnih izkusnjah, povezanih z i " ) ) )
dolo¢enim izdelkom in/ali storitvijo.
]
... menim, da je potrebno dobra podjetja ) ~ ~ ~ ~
. . Ry S N p_— p_—
podpirati.
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Sledi nekaj splosnih vprasanj o Vas.

Letnica rojstva:

19

Spol:
(0 Zenski

() Moski

Obmocje bivanja:

(U Gorenjska
 Stajerska

() Primorska

(0 Prekmurje

(U Ljubljana z okolico
() Notranjska

() Dolenjska

() Koroska

Izobrazba:

N v v

(_ nedokonc¢ana osnovna Sola
(J osnovnoSolska izobrazba
(U nizja poklicna izobrazba
() srednja poklicna izobrazba
() srednja strokovna izobrazba
(J srednja splo$na izobrazba
(U vigjesolska izobrazba

(U visokoSolska izobrazba

(U univerzitetna izobrazba

N . .o

() magisterij

( doktorat
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Vas trenutni status:

() zaposlen/a

() dijak/inja, §tudent/ka
() brezposeln/a

(U upokojenec/ka

(U gospodinjec/ja

Neto osebni dohodek v evrih:

() manj kot 500

(U ve€ kot 500 do 800
() ve€ kot 800 do 1100
(U vec kot 1100 do 1400
() vee kot 1400 do 1700
(0 veé kot 1700 do 2000
() ve€ kot 2000
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Zahvaljujem se Vam za sodelovanje.



