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Uporaba orodja Google Trends za napovedovanje nakupne intence: Studija
primera

Na milijone ljudi po vsem svetu vsak dan uporablja spletne iskalnike, ti pa vsakokrat
zabelezijo izvedeno poizvedbo. Eno izmed orodij, ki ponujajo vpogled v spletne
poizvedbe, je Google Trends, ki podaja informacije o tem, kako pogosto je izbrani
pojem iskan v primerjavi z drugimi spletnimi poizvedbami. V primerjavi z Google
Trends podatki je izvedba ponavijajoCih anket s podrocja uspesnosti trzenja blagovnih
znamk izredno draga, zato sem v magistrskem delu Zelela ugotoviti, ali Google Trends
indeks lahko nadomesti anketno merjenje vrednosti in nakupne intence blagovne
znamke. Za tri obravnavane blagovne znamke v §tirih drzavah sem v empiri€nem delu
uporabila dva razli¢na vira podatkov: Google Trends indeks ter anketno merjenje
vrednosti in nakupne intence blagovne znamke. Studija primera je pokazala, da
Google Trends indeks ne more nadomestiti anketnega merjenja. Izkaze pa se, da je
vecja nakupna intenca blagovne znamke povezana z vi§jim Google Trends indeksom
pri dveh blagovnih znamkah, kiimata v primerjavi s tretjo obCutno vecjo vrednost in sta
isto€asno veliko bolj pogosto iskani na spletu. Kon€ne ugotovitve bi lahko pripomogle
k bolj podrobnemu razumevanju uporabnosti Google Trends indeksa na podrocju
napovedovanja vedenja potroSnikov.

Kljuéne besede: blagovna znamka, Google Trends, nakupna intenca, vrednost
blagovne znamke, vedenje potroSnikov.

Predicting brand purchaseintent with Google Trends index: case study

On daily basis millions of people from all around the world are using search engines
which record every single search query that is being made online. One of the most
known search query tools is Google Trends that shows how often the selected keyword
is searched for in comparison to all Google searches. In comparison with Google
Trends data repetitive surveys about successfulness of brand marketing are very
expensive, therefore the main goal of this work was to understand if Google Trends
index can substitute survey based brand equity and purchase intent data. For three
chosen brands in four countries two different sources of data are being used in the
empirical part. First source is Google Trends index and second source are survey
based brand equity and purchase intent data. Case study results indicate that Google
Trends index cannot substitute survey based measurements. However, higher brand
purchase intent is correlated with higher Google Trends index for two out of three
brands. In addition these two brands have significantly higher brand equity and are
considerably more searched for online than the third brand. Final learnings could
contribute to more detailed understanding of Google Trends index usage in the field of
predicting customer behavior.

Key words: brand, Google Trends, purchase intent, brand equity, end-customer
behaviour.
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1 UvOoD

Konkurenca na potro$niSkem trgu je dandanes neizprosna — na milijone blagovnih
znamk se bori za vsak kos Se nezasedenega trga. Podjetja Zelijo povecati prodajo
izdelkov in storitev z namenom, da bi povec€ala svoj dobicek. Zato morajo biti ves Cas
na preZi in iskati inovativne nacine, kako biti korak pred konkurenco, da pritegnejo nove

ali zadrzijo obstojeCe kupce.

Eden poglavitnih nacinov, kako organizacije pridobivajo nove kupce in obdrzijo
obstojecCe, je trzenje blagovne znamke. TrZenju blagovnih znamk smo izpostavijeni kar
naprej — veliki oglasni plakati ob cestah, oglasi na televiziji, na radiu in v Casopisih ter
vedno bolj pogosti tudi spletni oglasi. Blagovne znamke so tako prisotne na vsakem
koraku, saj se dotikajo vseh aspektov nasega zivljenja, od ekonomskega, socialnega,

kulturnega, Sportnega, do verskega (Maurya in Mishra 2012).

Za ucinkovito trzenje blagovne znamke je nujno potrebno pogloblieno razumevanje
potroSnikov, njihovih potreb in njihovega dojemanja blagovne znamke. Pomembno je,
da podijetja s trzenjem svoje blagovne znamke pritegnejo potroSnike ter jih kasneje
zadrZijo, obenem pa neprestano ustvarjajo nove potrosSnike (Kotler in Armstrong 2006).
Zato zelijo podjetja imeti pregled nad tem, kako uspesna je njihova blagovna znamka

v primerjavi s konkurenco.

Merjenje vrednosti in nakupne intence blagovne znamke s pomocjo anket je Ze dobro
poznana in uveljavliena praksa trznih analitikov. Na ta nacin ocenjujejo uspesSnost
lastne blagovne znamke v primerjavi s konkurenco, uspesnost oglasSevalskih akcij ter

drugih trznih taktik in napovedujejo kratkoro€no prodajo (Aaaker 1996, Keller 1993).

Mnoge organizacije in podjetja namenjajo veliko sredstev za Studije, ki se ukvarjajo z
merjenjem blagovne znamke: gre za ponavijajoe se (na mesecni ali Cetrtletni ravni)
ankete, ki so oblikovane tako, da merijo asociacije, odnose in mnenja potroSnikov o
blagovni znamki in njeni konkurenci na trgu. Naj nastejem le nekaj svetovno najbolj
znanih primerov agencij, ki izvajajo omenjene raziskave: Millward Brown
BrandExpress, Y&R BrandAsset™ Valuator, YouGov Brandindex in Interbrand. Te

ankete od respondentov obi¢ajno zahtevajo odgovore na vprasanja o prepoznavnosti,



poznavanju, asociacijah ter moznem nakupu blagovne znamke v prihodnosti.
Prepoznavnost, poznavanje ter asociacije skupaj sestavijajo vrednost blagovne
znamke, ki jo trzni analitiki uporabljajo kot oceno vrednosti blagovne znamke v
primerjavi s konkurenco, nakupna intenca pa sluzi kot pokazatelj dejanskega nakupa
blagovne znamke v prihodnosti (Millward Brown 2017). Pretekle raziskave so ze
pokazale, da so takSne ankete dober napovedovalec vrednosti delnic blagovnih
znamk, pa tudi bodoCe prodaje izdelkov in storitev blagovne znamke (Aaaker in

Jacobson 2001, Hanssens in drugi 2014, Srinivasan in drugi 2010).

V zadnjih letih sta se pojavili dve veliki pomanjkljivosti omenjenih anket, in sicer: takSne
raziskave so iziemno drage, saj jih je treba izvajati vsakih nekaj mesecev, obenem pa
je vedno manj potrosnikov pripravijenih sodelovati v dolgih in ponavijajoih se anketah
(Pew Research Center 2012). Isto€asno pa so se pojavila spletna orodja in aplikacije,
ki sledijo in belezijo vedenje potroSnikov na spletu v realnem &asu. Ta orodja
predstavijajo iziemno priloZnost, da bi podjetja in organizacije lahko merila vrednost in
nakupno intenco blagovne znamke, temelije¢ na spletnem vedenju potroSnikov, po
precej nizji ceni ali celo brezplacno. Spletno vedenje potrosnikov je izrazeno preko
iskalnega indeksa (angl. Search volume index), ki pove, kako pogosto je izbrani pojem
ali besedna zveza iskana v primerjavi z vsemi spletnimi poizvedbami (Varian in
Stephens-Davidowitz 2015). Iskalni indeks blagovne znamke (angl. Brand search
volume index) bi tako potencialno lahko nadomestil ali pa vsaj izboljSal merjenje
vrednosti in nakupne intence blagovne znamke preko anketnih vprasalnikov, obenem

pa omogocal Se bolj pogosto spremljanje.

Primer takSnega orodja je Google Trends aplikacija, ki ponuja vpogled v vedenje
potroSnikov na spletu in podjetem omogoc€a neposredno primerjavo s konkurenco.
Informacije, pridobliene s pomocjo Google Trends indeksa, podjetem pomagajo
identificirati podroc€ja, kjer je treba povecati vpliv blagovne znamke, da bi bila ta bolj
uspeSna, obenem pa lahko na podlagi iskalnega indeksa prouCujejo vedenje
potroSnikov v preteklosti (Chois in Varian 2011). Vecina drugih javno dostopnih
indikatorjev ekonomske uspesnosti blagovnih znamk je objaviiena z nekaj mesec¢no ali

pa celo enoletno zamudo (kot na primer letni porocili svetovno najbolj uspesnih



blagovnih znamk Interbrand ali BradZ), kar povzro€a trznim strategom, ki so odgovorni

za sprejemanje odlocCitev in oceno trenutnega stanja na trgu, mnogo tezav.

Sama sem zaposlena v eni svetovno vodilnih gospodarskih druzb na podrocju
tehnologije. V podjetju skrbim za spremljanje uspesSnosti trzenja in oglasevanja,
posredno pa tudi za analizo uspe$nosti blagovne znamke podijetja. Stirikrat letno
izvajamo raziskavo o vrednosti ter nakupni intenci blagovne znamke v primerjavi s
konkurenco. Opazila sem, da je potreba po alternativnem orodju za merjenje
uspesnosti blagovne znamke vedno vec€ja, saj tradicionalne anketne metode postajajo
vedno draZje. Visoka cena tradicionalnih metod tako velikokrat onemogoca izvajanje
raziskav na vseh trgih, kjer je blagovna znamka prisotna, prav zato bi bila brezplacna
alternativna metoda merjenja, kot je na primer aplikacija Google Trends, zelo priro€na

in zazelena.

V magistrskem delu bom zato poskusSala ugotoviti, ali je s pomocjo Google Trends
podatkov (iskalnih poizvedb na svetovnem spletu) mogofe napovedati vedenje
potroSnikov. Pri tem bom merila dva vidika: kako vrednotijo blagovno znamko
(vrednost blagovne znamke) in nakupno intenco blagovne znamke. Primerjala bom
rezultate iz Google Trends aplikacije z obi¢ajno anketno raziskavo, ki jo izvajamo v
naSsem podjetju. Natanéneje, zanima me, ali obstaja povezanost med iskalnim
indeksom blagovne znamke (Google Trends podatki) in vrednostjo ter nakupno intenco
te iste blagovne znamke, merjeno preko anketnega vprasalnika (Moorman in drugi
1993). Preveriti pa zelim tudi, ali Google Trends indeks lahko pripomore k boljSi
napovedi nakupne intence. Ce se izkaZe, da je Google Trends indeks dober
napovednik nakupne intence blagovne znamke, bi lahko aplikacija Google Trends

postala alternativna metoda merjenja.

V prvem delu magistrskega dela bom opredelila koncepta blagovne znamke in
nakupne intence ter predstavila aplikacijo Google Trends. V okviru prvega bom
podrobno obrazlozZila tudi koncept in dva vidika vrednosti blagovne znamke.
Predstavila bom Kellerjev teoreti¢ni model vrednost blagovne znamke (Keller 1993) ter

ga poskusSala aplicirati na izvedeni anketni vprasalnik.
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V empiriénem delu bom uporabila dve razli¢ni zbirki podatkov, in sicer Google Trends
iskalni indeks (za posamezne blagovne znamke) ter podatke o vrednosti in nakupni
intenci blagovne znamke, pridobliene z anketo. Najprej bom s korelacijsko analizo
ugotovila, ali obstaja povezanost med Google Trends podatki in vrednostjo ter
nakupno intenco blagovne znamke. Na koncu pa bom s pomocjo regresijske analize
preverila, ali Google Trends indeks lahko pripomore k boljSi napovedi oziroma celo

uspedno nadomesti vrednost blagovne znamke pri napovedi nakupne intence.

2 OPREDELITEVKONCEPTABLAGOVNE ZNAMKE

Ameriska marketindka zveza trZzenje opredeli kot skupek aktivnosti in procesov, Ki
sluzijo ustvarjanju, komunikaciji in izmenjavi ponudb, ki prinasajo vrednost
potroSnikom, strankam, partnerjem in SirSi javnosti (American Marketing Association
2017). Del tega je oglasevanje, to je placano, javno, neosebno in prepricljivo sporocilo

podjetja o njihovem izdelku ali storitvi (Business Dictionary 2017).

Trzenje je dandanes stalnica, saj na trgu skoraj ni izdelka ali storitve, ki ga ne bi
oglasevali. Tudi tako preproste stvari, kot so sol, oreS¢ki in avtomobilski sestavni deli,
so zapakirani v zaboje, polepliene z logotipom ali napisom blagovne znamke, ki ji
pripadajo (Kotler in Armstrong 2006). Pri tem je ena najtezjih nalog profesionalnih
trznikov, da v okviru trzenjskih aktivnosti razvijejo uspedno blagovno znamko in jo
upravijajo. V SirSem pomenu je blagovna znamka definirana kot ime, znak, simbol ali
oblika oziroma njihova kombinacija, ki identificira ponudnika izdelka oziroma storitve
(Kotler in Armstrong 2006). Kotler in Armstrong (2006) pri tem kot najpomembnejSi
element poudarjata prav ime, ta predstavija temelj blagovne znamke, okrog katerega
se gradi zgodba o izdelku ali storitvi. Ime blagovne znamke je tudi bistveni indikator
prepoznavnosti blagovne znamke (MacLachlan in Mulhern 1991). Potro$niki blagovno
znamko vidijo kot poglavitni del izdelka, obenem pa trzenje blagovni znamki dvigne
dodano vrednost. Kupci blagovni znamki pripiSejo doloen pomen in do nje gojijo

specificen odnos (Kotler in Armstrong 2006).

Naj navedem dva primera, ki potrjujeta zapisano. Vecina potroSnikov parfum Chanel

ocenjuje kot kakovosten in drag izdelek. V primeru, da bi bil isti parfum v steklenicki,
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na kateri ne bi bilo napisano ime blagovne znamke, bi kupci ta izdelek dojemali kot
manj kakovosten, Ceprav gre v obeh primerih za enako vonjavo oziroma isti parfum.
Kot primer lahko pogledamo tudi tri svetovno znana podjetja — Apple, Mercedes-Benz
in lkeo ter blagovne znamke, ki jo ta podjetja predstavijajo. Apple je znan po svoji
vedno inovativni tehnologiji, Mercedes-Benz neprestano razvija prvorazredna in
elegantna vozila, lkea pa prodaja trajno in trpezno pohistvo po dostopnih cenah. Ko
premisljuiemo o izdelkih, ki pripadajo tem podjetiem, nam sploh ni treba vedeti, kakSen
izdelek je. Ce pripada Applu, vemo, da je inovativen, e pripada Mercedesu, je
razkoSen, Ce pripada lkei, pa je vzdrzZljiv (Kissmetrics 2016). TakSne univerzalne
predstave o blagovni znamki dajejo podjetju ogromno vrednost. Blagovna znamka ima

torej pomen, ki v veliki meri presega zgolj fizi€en izdelek (Kotler in Armstrong 2006).

Identifikacija blagovne znamke je pomembna za vse, za kupce in ponudnike.
Identifikacija blagovne znamke kupcem pomaga na ve€ nacinov (Kotler in Armstrong
2006):

e PotroSnik z njeno pomocjo prepozna izdelek, ki ga Zeli kupiti.

e Znamka izdelka pove veliko o njegovi kakovosti in lastnostih. Kupci, ki vedno
kupujejo enako blagovno znamko, ze vnaprej vedo, kakSne lastnosti in
kakovost lahko pri¢akujejo.

e Imena znamk povecajo kupCevo ucinkovitost in zmanjSajo stroSke iskanja.
Skoraj nepredstavijivo si je zamisliti nakupovanje v trgovini, kjer je na voljo na
tisoCe generi¢nih izdelkov brez blagovne znamke.

e Blagovne znamke pomagajo pritegniti kupCevo pozornost, ko so na voljo novi
izdelki, ki bi kupce utegnili zanimati ali jim celo koristiti. Blagovna znamka

omogoca preglednost na trgu.

Isto€asno identifikacija blagovne znamke nudi mnoge prednosti tudi ponudniku (Kotler

in Armstrong 2006):

e Ime znamke ponudniku omogoca lazji proces naroCanja in distribucije.
¢ Blagovna znamka je temelj izdelka ali storitve, okrog katerega ponudniki gradijo

zgodbo, ki bo zanimiva in priviacna za potroSnike. Uveljavliena blagovna
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znamka je dobra osnova, ko podjetje na trg posSilja nove izdelke ali storitve; nov
izdelek uveljaviienje blagovne znamke ima mnoge konkurencne prednosti.

e ZasCitena blagovna znamka ponuja prednost na trgu, saj omogocCa
edinstvenost, ki je konkurenca ne sme posnemati.

e Trzenje znamke ponudniku omogoc€a, da pritegne lojalne in dobi¢konosne
kupce.

e Lastna blagovna znamka ponudniku omogoc€a diferenciacijo in segmentacijo
trga, kar pripomore k bolj usmerjenemu oglasevanju, to pa k boljSi prodaiji
(Kotler in Armstrong 2006). Na primer, znamka Toyota Motors ima pod sabo
manjSe blagovne znamke, kot so Lexus, Toyota in Scion, te pa se delijo Se na
manjSe pod znamke Camry, Corolla, Prius, Matrix, Yaris, Tunda, Land Cruiser
in druge. Na ta nacin podjetie ponuja razlicne izdelke ter cilino segmentira

potroSnike na avtomobilskem trgu (Kotler in Armstrong 2006).

Blagovna znamka je torej ve€ kot zgolj simbol ali ime, je temeljni element odnosa med
podjetjem ter potroSnikom. Blagovna znamka doloCa kupCevo zaznavanje, dojemanje
in obCutke o izdelku. Znamka je torej konstrukt, ki obstaja v glavah potroSnikov. Kot je
rekel Jason Kilar: »lzdelki so narejeni v tovarnah, blagovne znamke pa se kreirajo v
mislih ljudi. Blagovna znamka predstavija tisto, kar kupci govorijo o tebi, ko te ni

zraven.« (Kotler in Armstrong 2006, 272).

Murphy (1998) pravi, da blagovna znamka igra bistveno viogo pri razlikovanju izdelkov
oziroma storitev podjetja v primerjavi s konkurenco. Dobra blagovna znamka ima moc,
da vpliva na potroSnikovo nakupno vedenje, slaba blagovna znamka pa te moznosti

nima.

V nadaljevanju bom opisala, kako je na splosno dolo¢ena vrednost blagovne znamke,
podrobneje pa bom tudi predstavila enega najbolj poznanih teoreticnih modelov

vrednosti blagovne znamke.
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Slika 2.1: Primeri blagovnih znamk
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2.1 Vrednost blagovne znamke

Termin vrednost blagovne znamke je bil v preteklosti razlozen, raziskan in interpretiran
na mnogo razli¢nih nac€inov. Prvi€ se je v strokovni literaturi pojavil leta 1955 (Gardner
in Levy 1955), ko je bil razloZzen kot zbirka idej, Custev in odnosov, ki jih kupci gojijo do
blagovne znamke ter njenih izdelkov. Po tej definiciji je vrednost blagovne znamke
mocno povezana z njenim izdelkom. Od leta 1990 pa je bila vrednost blagovne znamke

obravnavana loceno od vrednosti izdelka (Zhang 2015).

V znanstveni literaturi obstajajta dva razli¢na vidika vrednosti blagovne znamke, in
sicer financni ter trzenjski vidik. Prvi vidik, ki se navezuje na finan¢no plat, razlaga,
koliko so potrosniki za izdelek ali storitev Se pripravijeni placati. Finan¢ni vidik vrednosti
blagovne znamke temelji na tem, da lahko podjetie, ki ima uveljavjeno blagovno
znamko, ustvari vecji dobi¢ek za izdelek z imenom te znamke kot pa za izdelek brez
blagovne znamke. Razlog je v prepri¢anju kupcev, da je izdelek z imenom blagovne

znamke boljSi kot pa tisti brez nje (Kotler in Armstrong 2006).

Ce izdelke oziroma storitve blagovne znamke lahko prodajajo po visokih cenah in so

jih potrosniki Se vedno pripravijeni kupiti, ima torej omenjena blagovna znamka visoko
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vrednost. Sklicujo€ se na finanéni vidik ima uspeSna blagovna znamka na
potroSniSkem trgu visoko denarno vrednost. V nasprotnem primeru, ko znamka ne
izpolnjuje priCakovanj potrodnikov, za njene izdelke oziroma storitve ne bodo
pripravlieni placati zahtevane vsote in bodo raje posegli po alternativnih blagovnih
znamkah na trgu (Hong-bumm in drugi 2003). Takrat ima blagovna znamka nizko
vrednost.

Drugi vidik pa vrednost blagovne znamke obravnava v smislu trZzenja, torej proucuje
mnenje in prepoznavnost blagovne znamke med potrodniki (Keller 1993). Iz dneva v
dan je na trgu prisotno vecje Stevilo podjetij, kar pomeni, da je konkurenca vse
StevilcnejSa, obenem pa je povprasevanje potrosSnikov vedno bolj negotovo. Vse to je
razlog, da podjetja i8Cejo uCinkovite nacine, kako povecati storilnost trzenja blagovne
znamke. Zato je danes vidik vrednosti blagovne znamke, ki obravnava ter preucuje
vedenje potrosnikov, Se pomembnejSi kot v preteklosti. Keller (1993) meni, da je za
dobro trzenje blagovne znamke treba razumeti, kaj potroSniki mislijo in €utijo o blagovni
znamki, medtem ko finan¢ni vidik znamke skoraj nima vpliva na dobro trzenje. Tako
torej finanCno vrednotenje blagovne znamke ni smiselno, €e blagovna znamka nima
visoke vrednosti po mnenju kupcev (Keller 1993). Za potrebe magistrskega dela se
bom oprla na definicijo vrednosti blagovne znamke po Aakru in Kellerju (Aaaker 1996,
Keller 1993), ki sodita med vodilne strokovnjake na podroCju trZzenja in blagovne
znamke. Aaaker in Keller vrednosti blagovne znamke ne povezujeta s finan¢no platjo,
ampak z asociacijami oziroma obcutki, ki jih potro$niki obcutijo ob omembi specificne

blagovne znamke.

Aaker je v svojem delu leta 1996 zapisal, da vrednost blagovne znamke predstavijajo
asociacije, h katerim stremijo strategi blagovne znamke, ki so zanjo odgovorni. Gre za

podobo, ki si jo podjetje Zeli ustvariti med potroSniki (Aaaker 1996, 68).

Podobno kot Aaaker, je Keller vrednost blagovne znamke opisal kot asociacije, ki jih
imajo potrosSniki ob priklicu blagovne znamke. Na podlagi pozitivnih in negativnih
asociacij, ki jih sprozi priklic blagovne znamke, si potrosniki o njej ustvarijo podobo
(Keller 1993).
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Zadnja objavijena definicija vrednosti blagovne znamke iz leta 2014 pravi, da gre za

potroSnikove asociacije in prepri€anja o blagovni znamki (Anselmsson in drugi 2014).

Zadnije tri omenjene definicije so si enotne v tem, da si potroSniki s pomocjo asociacij
o blagovni znamki ustvarijo zaznano vrednost, Ki jo lahko priklicejo, kadarkoli je to
potrebno — Se posebej v primeru odloCanja o nakupu izdelka ali storitve (Freling in
drugi 2011).

Znamke se torej razlikujejo po koli¢ini moci in vrednosti, ki jo imajo na prostem trgu.
Nekatere znamke, kot so na primer Coca-Cola, Nike, Disney, GE, McDonalds, Harley-
Davidson, so postale ikonske in ohranjajo svojo moc leta ali celo desetletja. Znamke,
ki za seboj nimajo vecletne tradicije, si navduSenost in zvestobo kupcev pridobijo na
drugacne nacine, npr. znamke, kot so Google, YouTube, Apple, eBay, in Wikipedia,
so osvojile trg, ne le zato, ker ponujajo edinstvene ter zaneslive izdelke, ampak
predvsem, ker so s potroSniki spletle iskrene in pomembne povezave (Kotler in
Armstrong 2006).

V nadalievanju se bom oprla zgolj na drugi omenjeni vidik preuevanja vrednosti
blagovne znamke, ki bistveni pomen pripisuje vedenju potroSnikov. Podrobneje ga je

skozi svoj model vrednosti blagovne znamke razloZil Kevin Lane Keller (1993).
2.2 Kellerjev model vrednosti blagovne znamke

Ze omenjeni Keller, ki sodi med vodilne strokovnjake na podrog&ju preudevanja
blagovne znamke, je leta 1993 razvil teoreti¢ni model vrednosti blagovne znamke
(angl. Keller Customer-based Brand Equity Model) (Keller 1993). Kellerjev teoreti¢ni
model Zeli razloZiti, kaj kupci mislijo in €utijo o izdelku ali storitvi, spominjajo¢ se
preteklih izkuSenj. Keller je model vrednosti blagovne znamke pojmoval glede na
posameznika kot kon¢nega kupca. Koncni kupec oziroma potro$nik mora o blagovni
znamki gojiti pozitivne misli, obCutke in zaznave, da bo zanj ta imela visoko vrednost.
Osnovo Kellerievega modela tako predstavia celotno védenje (angl. Brand

Knowledge) posameznika o blagovni znamki.

Védenje potrodnika o blagovni znamki dolo¢a vrednost blagovne znamke. Iziemno

pomembno je, da pravilno razumemo vsebino in strukturo védenja o blagovni znamki.
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Védenje odlocilno vpliva na to, kaj potroSniku pride na misel, ko je izpostavijen doloCeni
blagovni znamki. Potro$nikovo védenje o blagovni znamki je sestavieno iz dveh
dimenzij: zavedanje (angl. Brand Awareness) in podoba (angl. Brand Image) blagovne
znamke (glej sliko 2.2). O vrednosti blagovne znamke lahko govorimo Sele, ko
potroSniki znamko prepoznajo ter v njih zbuja poztivne, moc€ne in edinstvene

asociacije.

Prva dimenzija, zavedanje blagovne znamke, se formalno nanasSa na potroSnikovo
prepoznavanje (angl. Brand Recognition) in priklic (angl. Brand Recall) blagovne
znamke. Prepoznavanje pomeni, da je potroSnik sposoben prepoznati ime znamke, s
katero je v preteklosti Ze bil seznanjen. Priklic pa pomeni, da je kupec v svoj spomin
sposoben priklicati ime znamke, ko je izpostavijen doloCeni kategoriji, ki ji ta blagovna
znamka pripada (Keller 2003). Zavedanje blagovne znamke se poveCa, ko kupci
opazijo in razumejo izdelek ali storitev, ki se uvr§¢a v doloCeno kategorijo, v kateri

blagovna znamka tekmuje s konkurenco (Keller 2003).

Zavedanje blagovne znamke igra pomembno viogo pri odlo€anju o nakupu izdelka ali

storitve iz treh razlogov:

e Pomembno je, da se potrosniki spomnijo znamke, ko pomislijo na kategorijo, ki

ji ta znamka pripada (Baker in drugi 1986).

e V primeru, da se potrosniki odlo€ajo med razlicnimi blagovnimi znamkami, bo
znamka, o kateri imajo mocnejSe zavedanje, bolj verjetno izbrana za koncni

nakup (Jacoby in Mazursky 1984).

e Zavedanje pomembno vpliva na oblikovanje in mo¢ asociacij o podobi blagovne
znamke (Keller 2003).

Drugo dimenzijo, podobo blagovne znamke, si je mogoCe ustvariti le, ko je ze
vzpostavlieno zavedanje o njej, saj Sele prepoznavanje in priklic v kupevem spominu
sprozita asociacije o blagovni znamki. Kerri-Ann in drugi (2008) podobo blagovne
znamke razlagajo kot oprijemljive in neoprijemljive asociacije o blagovni znamki, ki v
mislih potroSnikov ustvarjajo koncno sliko o blagovni znamki. PotroSnikom asociacije

pomagajo osmisliti blagovno znamko in ji pripisati pomen (Keller 2003). Na primer, ko
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posameznik premisljuie o nakupu gazirane brezalkoholne pijace, mu na misel
nemudoma pride Coca-Cola, saj o njej goji moCne asociacije z omenjeno kategorijo
pijac. Obenem je potroSnikovo védenje ob misli na Coca-Colo verjetno tudi mocno

asociirano s sladkim in tipi¢nim kofeinskim okusom (Keller 2003).

Slika 2.2: Dimenzije védenja o blagovni znamki

- Priklic znamke
ZaVEdanJe / Ne povezane s
blagovne \[Prepoznavanie produktom
/ znamke znamke Povezane s
produktom
Védenje 0 Znacilnosti
blagovni znamki ‘ Tipi asociacij
Prednosti Funkcionalne
\ Podoba Poziti\.mc?.st
asociaci
blagovne ) Stalitta izkustvene
znamke Moc ——
asociacij Simboli¢ne
Edinstvenost
asociacij

Vir: Keller (2003).

Keller (2003) v svojem modelu lo¢i Stiri dimenzije asociacij, ki sestavijajo podobo

blagovne znamke:
e pozitivnost asociacij,
e moc asociacij,
e edinstvenost asociacij,
e tip asociacij.

Naj najprej predstavim razli¢ne tipe asociacij, ki so lahko prisotni v glavah potroSnikov.
Asociacije se med seboj razlikujejo po stopnji abstraktnosti, zato jih model uvrsti v
sledeCe tri kategorije: znacilnosti (angl. Atftributes), prednosti (angl. Benefits), in

stalis€a (angl. Attitudes). ZnacCilnosti (prvi tip asociacij) so tiste opisne lastnosti, Ki
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oznacujejo izdelek ali storitev. Delijo se Se na znacCilnosti, ki so povezane s izdelkom
(npr. material, barva, vonj itd.), in tiste, ki niso povezane z njim (npr. cena, pakiranje,
nacin uporabe itd.). Prednosti (drugi tip asociacij) so individualne koristi, ki jih potroSniki
pripiSejo izdelku ali storitvi, torej kaj mislijo, da izdelek ali storitev lahko naredi zanje
oziroma na kakSen nacin jim lahko pomaga. Model razlikuje med tremi dimenzijami
prednosti: funkcionalne, izkustvene ter simboli¢ne. Tretji tip asociacij so stalis¢a, ki so
definirana kot potrosnikova skupna ocena blagovne znamke. Stali8¢a so pomembna,
saj oblikujejo osnovo potrosnikovega vedenja, kot je na primer izbira blagovne znamke
in njena nakupna intenca. StaliSCa so tako skupek pripadajo€ih znacCilnosti in prednosti,

ki so poglavitne za blagovno znamko (Fishbein in Ajzen 1975).

Opisani tipi asociacij, ki ustvarjajo podobo blagovne znamke, se lahko razlikujejo po
pozitivnosti, mocCi in edinstvenosti, torej po prvih treh dimenzijah (Keller 2003).
Asociacije so pozitivne, ko kupci verjamejo, daima znamka znacilnosti in prednosti, Ki
zadovoljujejo njihove potrebe, to pa vodi v pozitiven odnos do blagovne znamke. Mo¢
je odvisna od Stevila in intenzivnosti asociacij - mocnejSe so asociacije, laze jih
prikliCemo v spomin. Edinstvenost asociacij opisuje razlikovanje oziroma drugacnost
blagovne znamke v primerjavi z drugimi znamkami, ki pripadajo isti kategoriji. Pozitivne
in mo¢ne asociacije, ki so edinstvene za blagovno znamko ter nakazujejo premo¢ nad

konkurenco, so bistvo pozitivne podobe blagovne znamke.

Ce strnemo bistvo modela, lahko zapidemo, da prisotno (ali neprisotno) zavedanje in
pozitivna (ali negativna) podoba blagovne znamke ustvarjata razliCne vrednosti

blagovne znamke v mislih potroSnikov (Keller 2003).

V empiricnem delu magistrskega dela se bom pri anketnem merjenju vrednosti
blagovne znamke oprla na Kellerjev model. Najprej bom preverila samo zavedanje o
blagovni znamki, potem pa bom sodelujoCe vprasala o podobi blagovne znamke in

asociacijah, ki jim pridejo na misel ob omembi posameznih blagovnih znamk.
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3 OPREDELITEV KONCEPTA NAKUPNAINTENCA

V tretiem poglavju bom najprej pojasnila teoretski pojem nakupne intence, ki se v
sploSnem nanaSa na izdelek ali storitev. V nadalievanju poglavja bom podrobneje
predstavila Se nakupno intenco blagovne znamke, ki je bistveni del empiriCne

raziskave magistrskega dela.
3.1 Splosno: nakupnaintenca izdelka ali storitve

Preprosta definicija nakupne intence, ki je na voljo v Business Dictionary, je nhamen
nakupa doloCenega izdelka ali storitve v prihodnosti (Business Dictionary 2017). Prav
zato je pojem nakupna intenca izredno pomemben za podjetjia, saj ta Zelijo
napovedovati nakup, da bi lahko pravi ¢as storili vse potrebno za poveCanje prodaje
svojih izdelkov oziroma storitev in tako povecala svoj dobic¢ek. Pritem nakupna intenca
vkljuCuje verjetnost, da bodo obdrzali Ze obstojeCe potroSnike, torej ponovni nakup
enakega izdelka, ter verjetnost pridobitve novih potroSnikov, torej ljudi, ki bodo izdelek

kupili prvi¢ (Tariq in drugi 2013).

Besedna zveza nakupna intenca se uvrS€a na podroCje vedenjske znanosti inizvira iz
besede intenca. Po Fishbeinu in Ajzenu (1975) je intenca subjektivna verjetnost, da bo
nekdo izvedel specifiéno dejanje. Nadalinje Fishbein in Ajzen pravita: »Ce Zelimo
izvedeti, ali bo oseba izwrSila doloCeno dejanje, je verjetno najlaZji in najbolj u€inkovit
nacin ta, da osebo preprosto vpraSamo, ali namerava izvrSiti to dejanje« (Fishbein in
Ajzen 1975, 369).

Posebna wrsta intence je nakupna intenca, ki opisuje verjetnost, da bodo potroSniki
izvedli dejanje nakupa. To je razlog, da je nakupna intenca eden od pomembnih

dejavnikov pri preucevanju vedenja potrosSnikov.

Nakupna intenca je proces odloCanja, v okviru katerega potrosnik preucCuje razloge za
nakup doloCenega izdelka. Faza odloCanja potroSnika prisili, da oblikuje preference

glede izdelkov ali storitev, ki so mu v dani situaciji na voljo (Fandos in Flavian 2006).

Fandos in Flavian (2006) menita, da je nakupna intenca indikator kupCevega

predvidljivega dejanja. To pomeni, da je nakupna intenca uporabliena za napoved
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nakupa doloCenega izdelka ali storitve, ko se potroSnik odpravi po nakupih.
Predvidevamo, da se je potrosSnik najverjetneje Ze vnaprej odloCil za nakup izdelka,

storitve ali blagovne znamke, ko se znajde na trgu (Fandos in Flavian 2006).

Podobno definicijo so leta 2008 ponudili tudi Wu in drugi, ki pravijo, da se pojem
nakupna intenca nanasa na verjetnost, da potrosnik nacrtuje nakup izdelka ali storitve
v prihodnosti (Wu in drugi 2008).

Ghosh (1990) pravi, da je nakupna intenca izredno ucinkovito orodje za napoved
procesa nakupa. Pozitivna nakupna intenca nakazuje visoko verjetnost dejanskega
nakupa, obenem pa reflektira potrodnikovo zvestobo oziroma pozitivno naravnanost

do izdelka ali blagovne znamke (Moorman in drugi 1993).

3.2 Nakupnaintenca blagovne znamke

Kot omenjajo Moorman in drugi (1993), se nakupna intenca ne navezuje zgolj na
izdelek, ampak se lahko bolj specifi¢no nanasa tudi na blagovno znamko, ki jita izdelek
pripada. V prejSnjem poglavju sem nakupno intenco opisala s SirSega vidika izdelka ali
storitve, ki pripada doloCeni kategoriji. Posamezna podjetja ali organizacije pa
najveckrat, bolj kot sploSna nakupna intence izdelka ali storitve v izbrani kategoriji,
zanima bolj podrobna vrsta nakupne intence blagovne znamke (Fitzsimons in Morwitz
1996).

Nakupna intenca izdelka ali storitve je odvisna od blagovne znamke, ki ji ta izdelek
pripada (Fitzsimons in Morwitz 1996). Ceprav v nadalievanju magistrskega dela
govorim zgolj o izdelku, zapisano velja za oboje, za izdelek in za storitev. Tako sta npr.
Halim in Hamed (2005) zapisala, da imajo kakovost izdelka, ozaveS€enost o njem in
njegove znacilnosti moc€an vpliv na nakupno intenco. Slednje prepri€ajo potroSnika, da
je pripravijen placati viSje vsote denarja za doloCen izdelek, saj je njegovo zaznavanje
vrednosti blagovne znamke, ki ji ta izdelek pripada, vecje. Obenem pa ima vrednost
blagovne znamke tudi odloCilen vpliv, ko se potrodniki odlo¢ajo med mnogoterimi
opcijami, ki so na voljo na trgu. Visoka vrednost znamke pomaga ustvariti dolgotrajen

zvest odnos med izdelkom oziroma storitvijo ter kupcem (Halim in Hamed 2005).
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Povezava med blagovno znamko in nakupno intenco je bila pokazana tudi z
empiricnimi raziskavami, med katerimi tu izpostavlam $tiri. Cobb-Walgren in drugi
(1995) so v raziskavi analizirali vpliv vrednosti blagovne znamke na naklonjenost
blagovni znamki ter nakupno intenco. Primerjali so dve blagovni znamki, ki na trgu
ponujata enake izdelke, mo¢no pa se razlikujeta v ravni investicij, namenjenih trzenju
izdelkov. Izkazalo se je, da ima blagovna znamka, ki trZzenju svojih izdelkov namenja
veCje vsote denarja, veliko vec€jo vrednost. Vecja vrednost blagovne znamke ustvarja
vec€jo naklonjenost blagovni znamki, ta pa se odraza v vecji nakupni intenci (Cobb-
Walgren in drugi 1995).

Studija, ki so jo leta izvedli Wu in drugi (2008), je pokazala pomembne vplive vrednosti
blagovne znamke na kupCevo nakupno intenco. Podatke sta zbrala med 308
uporabniki tiskalnikov, starimi od 18 do 40 let, ki Zivijo v Hong Kongu. Preucevala sta,
kasen vpliv na nakupno intenco imajo zaupanje blagovni znamki, pripadnost blagovni
znamki in seznanjenost z izdelkom. Ugotovila sta, da ima prav vsaka dimenzija

blagovne znamke pozitiven vpliv na stopnjo nakupne intence (Wu in drugi 2008).

Tudi Eze, Tan in Yeo so raziskovali vrednost blagovne znamke in njen vpliv na
potroSnikovo nakupno intenco kozmeti¢nih izdelkov. Podatki so bili zbrani med 204
malezijskimi Zenskami, ki pripadajo generaciji y. Vrednost blagovne znamke
kozmeti¢nih izdelkov so merili z védenjem o blagovni znamki, podobo blagovne
znamke in kakovostjo izdelka. Ugotovili in dokazali so, da obstaja pozitiven odnos med

vrednostjo blagovne znamke in nakupno intenco (Eze in drugi 2012).

Enako kot navedene Studije so ugotovili tudi Anosh in drugi, ki so leta 2014 preucevali
vpliv vrednosti blagovne znamke na nakupno intenco mobilnih telefonov. Vrednost
blagovne znamke so raz€lenili na Stiri dimenzije: zaznavo, preferenco, zvestobo in
podobo. Ugotovili so, da ima vsaka posamezna dimenzija vrednosti blagovne znamke
ter tudi vse skupaj pozitiven vpliv na nakupno intenco, se pa moc¢ povezanosti razlikuje
med dimenzijami. NajmocnejSa povezanost obstaja med podobo blagovne znamke in

nakupno intenco (Anosh in drugi 2014).

Ob pregledu obstojeCe literature, ki obravnava povezavo med vrednostjo blagovne

znamke in nakupno intenco, nisem zasledila nobene Studije, ki bi pokazala da
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povezava med omenjenima spremenljivkama ne obstaja ali da je ta negativna. V
drugem delu magistrskega dela (od 5. poglavja naprej) bom postavila hipoteze, ki se

opirajo na zgornja spoznanja.

4 GOOGLE TRENDS APLIKACIJA

Google Trends je javno dostopna spletna aplikacija, ki temelji na spletnem iskalniku
Google. Na voljo so dnevna, tedenska, mesec€na in letna porocila o pogostosti iskanih
pojmov iz razli¢nih podrodij. Google Trends ponuja informacije o tem, kako pogosto je
doloCena beseda ali besedna zveza iskana na svetovnem spletu v primerjavi z vsemi
iskanimi pojmi, vendar pri tem ne podaja absolutne frekvence iskanja, pac€ pa vrednosti

za tako imenovani Google Trends indeks, ki ga opisujem v nadaljevanju.

Letno je v Google vnesenih vec bilijonov iskanih pojmov, kar pomeni, da je Google
Trends najvecja javno dostopna podatkovna baza, ki se posodablja v realnem cCasu.
Moznost, da preucujemo, kaj ljudje iS€ejo na internetu, raziskovalcem in trznikom
ponuja edinstveno perspektivo o tem, kakSne interese, hobije ter potrebe imajo ljudje
(Chois in Varian 2011).

4.1 Podatkiiz Google Trends aplikacije

Podatki, ki so na voljo uporabnikom Google Trends, so zbrani na slu€ajnem vzorcu
poizvedb v iskalniku Google. Podatki iz zbranega vzorca SO anonimizirani,

kategorizirani in agregirani.

Glede na Cas spletna aplikacija ponuja dve wrsti podatkov: v realnem ¢asu in v
nerealnem cCasu. Podatki v realnem ¢€asu vkljuCujejo nakljuéni vzorec iskanih poizvedb
v zadnjih sedmih dneh, podatki v nerealnem Casu pa vkljuCujejo nakljucni vzorec
iskanih poizvedb za izbrano ¢asovno obdobje, pri Cemer je uporabniku na voljo celotna

Googlova baza podatkov, v kateri najstarejSi Se dostopni podatki segajo v leto 2004.

Podatki v Google Trends so uporabniku na voljo v surovi in grafiéni obliki, ta omogoca

hitrejSi in lazji pregled. Podatke v surovi obliki lahko prenesemo v excelovo datoteko
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ali pa jih v graficni obliki delimo na druzbenih omrezjih (Google+, Twitter, Facebook,

LinkedIn, Tumblr) ali vstavimo v spletni dnevnik oziroma blog.

Tudi graficno so podatki lahko predstavijeni na razlicne nadine. NajvecCkrat se uporablja
graf, kjer je pogostost iskanja prikazana skozi ¢as (kot primer glej sliko 4.2). Pri tem
horizontalna os grafa predstavija Cas, vertikalna os pa prikazuje pogostost iskanega
pojma v primerjavi z vsemi izvedenimi poizvedbami v izbranem ¢asovnem obdobju
(Chois in Varian 2011). Seveda so mogo¢i tudi druga¢ni nacini graficne predstavitve
podatkov, kjer so podatki prikazani v okviru razli¢nih filtrov, kot opisujem v poglavju
4.2.

NatanCneje, v spletni aplikaciji so za prikaz in izvoz podatkov na voljo naslednji filtri:

e Geografska lokacija: omogoc€a prikaz podatkov na svetovnem nivoju, nivoju
posameznih drzav, regijin v nekaterih primerih celo mest.

o Casovno obdobje: omogoéa izbiro vnaprej dologenih &asovnih obdobij (zadnji
teden, zadnji mesec, zadnje leto, ipd.) ali ro€no nastavitev datuma.

e Kategorija: iskano poizvedbo lahko omejimo na vnaprej doloCeno kategorijo
(zabava in prosti ¢as, avtomobilizem in vozila, literatura, industrija, racunalniki
in elektronika, finance, hrana in pijata, zdravje, dom in vrt, internet in
telekomunikacija ipd.). V tem primeru bo podana primerjava z vsemi
poizvedbami v tej kategoriji. Ce ne izberemo nobene od kategorij, iskani pojem
primerjamo z vsemi poizvedbami na spletu.

e Iskalniki: opcija omogo€a izbiro med iskanimi poizvedbami na celotnem
iskalniku Google, samo med slikami, novicami, v Googlovi spletni trgovini in
iskanjem na YouTubu. Omejitev iskalnika ponuja fleksibilnost, ko je na primer
namen analize raziskati le poizvedbe o videih ali le poizvedbe, izvedene v

spletni trgovini, ki pa lahko vplivajo na dejanski nakup.

V nadaljevanju magistrskega dela bom za potrebe merjenja Google Trends indeksa
uporabila kategori¢ni filter Racunalniki in elektronika, saj se blagovne znamke, ki jih

obravnavam v empiricnem delu, uvrS€ajo na to podrocje.
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4.2 Google Trendsindeks

Kot Ze re€eno, Google Trends ne prikazuje absolutnih podatkov o pogostosti iskanja
(frekvenc iskanj), ampak iskalni indeks (angl. search volume index) za izbrani pojem
(Rogers 2016). Pogostost iskanja oziroma frekvenca, ki jo predstavija Google Trends

indeks, je normalizirana vrednost, ki lahko zavzame vrednosti med 0 in 100.

Stevilo poizvedb za izbrani pojem v doloéenem ¢&asovnem obdobju ter dologeni
geografski lokaciji je delieno s Stevilom vseh poizvedb na Googlu v okviru tega filtra,
da dobimo relativni delez iskanja za izbrani pojem. V naslednjem koraku so relativni
deleZi iskanja (delezi so podani za vsak dan oziroma teden v izbranem Casovnem
obdobju) normalizirani in razporejeni na lestvici od 0 do 100, na podlagi najviSjega
deleza za izbrani pojem v doloCenem Casovnem obdobju. Naj napisano ponazorim z
naslednjim primerom: naj bo nas izbrani pojem »kupon, ki v nekem dnevu v izbranem
Casovnem obdobju zavzame vrednost 100. To pomeni, da je na tisti dan Stevilo
poizvedb za »kupon« v primerjavi s Stevilom vseh poizvedb najvidje (delez za »kupon«
je zavzel najviSjo mozno vrednost). Privzamemo, da je bil ta delez 0.25 na datum 12.
marec 2009, kar je najveC v izbranem Casovnem obdobju. Ta delez 0.25 bo zavzel
vrednost 100, vse druge vrednosti v izbranem ¢asovnem obdobju pa bodo pomnozene
s faktorjem 400 (100/0.25), da bo trend normaliziran (Quora 2016).

Stevilo poizvedb za »izbrani pojemc

Dele?Z za »izbrani pojem« =
po) Stevilo vseh poizvedb na Googlu

4

Google Trends indeks za izbrani pojem = normalizacija deleza za »izbrani pojem«

Kot omenjeno, zgornja meja Google Trends indeksa lahko zavzame vrednost 100. Ce
je na primer za nek datum vrednost indeksa 50, za drugi datum pa 100, to pomeni, da
je bilo ob prvem datumu Stevilo iskanj v primerjavi z vsemi iskanimi pojmi za polovico

manjSe kot Stevilo iskanj ob drugem datumu (Varian in Stephens-Davidowitz 2015).

Z relativizacijo Google Trends indeksa torej dobimo podatke o tem, kdaj je neki pojem

najbolj iskan v primerjavi z drugimi ¢asovnimi obdobiji (v okviru izbranih filtrov, kot smo
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jih prej nasteli). Relativizacija je potrebna, ker se absolutno Stevilo ljudi, ki uporabljajo
internet in posledi¢no izvajajo poizvedbe, neprestano spreminja. Leta 2004 je bilo
absolutno Stevilo vseh iskanj na Googlu veliko manjSe kot je danes, zato bi bili surovi
podatki o poizvedbah tako reko€ neuporabni, €e biZeleli primerjati frekvenco iskanega
pojma v letu 2004 z letom 2016 (Chois in Varian 2011).

4.3  Mozni prikazi podatkov v spletni aplikaciji Google Trends

Ker je Google Trends indeks relativen in normaliziran, omogoca prikaz ter analizo

podatkov na vec razli¢nih nacinov:

e primerjavo iskanj v dveh ali ve€ drzavah za isti iskani pojem,
e analizo iskanega pojma skoz izbrano ¢asovno obdobje,

e primerjavo iskanj razli¢nih iskanih pojmov za enako ¢asovno obdobije in lokacijo.

Naj te tri naCine uporabe ponazorim s spodnjimi primeri. Prvi primer, ki ponazarja
primerjavo istega iskalnega pojma v ve€ zveznih drzavah, sem nasla na Googlovi
spletni strani z novicami, druga dva primera pa sem s pomocjo Google Trends

aplikacije ustvarila sama:

1. Primerjava iskanj v ve€ zveznih drzavah ZDA za isti iskalni pojem: kak$ni so
iskalni trendi v primeru Bernieja Sandersa, ki je ameriski politik in je bil leta 2007
izvolien za senatorja v Vermontu. Kot pricakovano, ima Vermont najvecji iskalni
indeks med vsemi ameriSkimi zveznimi drzavami. Slednje pomeni, da ima
Vermont najvedji delez iskanja za pojem »Bernie Sanders« v primerjavi z vsemi
poizvedbami v vsaki od zveznih drzav (Rogers 2016). Ce bi Google Trends
prikazoval absolutne deleze, bi bil indeks najvedji v zveznih drzavah z najvec

prebivalci.
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Slika 4.1: Poizvedbazaiskalni pojem »Bernie Sanders «

Interest by subregion @ Subregion

1  Vermont
r 2 New Hampshire
3 Maine

4 District of Columbia

5 Rhode Island

Vir: Google Trends

2.

Ker je indeks relativen, je veliko bolj smiseln in uporaben, saj bi v nasprotnem
primeru imela velika mesta z velikim Stevilom iskanj vedno vecjo vrednost kot

pa manjsa.

Analiza iskanega pojma skozi doloCeno Casovno obdobje: ko analiziramo
poizvedbeni indeks za izbrano besedo ali pojem za izbrano €asovno obdobje,
opazujemo interes kot delez vseh poizvedb o vseh temah na spletnem iskalniku
Google v enakem ¢asovnem obdobju in ob nespremenjeni lokaciji (lokacija je
fiksna spremenljivka) (Chois in Varian 2011). Indeks lahko zavzame
maksimalno vrednost 100, takrat vemo, da je poizvedbeni delez najveCji v
izbranem C€asovnem obdobju. Spodnja slika prikazuje iskanje boZi¢nih daril v
Casovnem obdobju med leti 2004 in 2017. Iz slike je razvidno, da poizvedbeni
indeks vsako leto zavzame najviSjo vrednosti decembra, ko ljudje kupujejo
boZzi¢na darila. Maksimalno vrednost 100 je indeks zavzel decembra 2013, nizje
vrednosti opazimo decembra 2007 in 2008, kar je najverjetneje posledica

recesije oziroma financne krize v tistem obdobju.
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Slika 4.2: Poizvedbaza iskalni pojem »Christmas gift« v ¢asovnem obdobju 1.
januar 2004 - 23. februar 2017

® Christmas gift

Search term

+ Compare

United States 2004 - present = All categories Web Search +

Interest over time @

Dec 2013

Christmas gift 100

V naslednjem koraku smo ¢asovno obdobje analize opredelili zgolj na mesec

Vir: Google Trends

december 2013. V tem primeru Google Trends indeks zavzame najviSjo
vrednost 18. decembra 2016, le nekaj dni pred bozZicem, ko vecina ljudi kupuje
darila. Indeks je bil zaradi spremenjenega Casovnega obdobja ponovno

izraCunan in je vrednost 100 zavzel na drug datum.
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Slika 4.3: Poizvedbaza iskalni pojem »Christmas gift« v éasovnem obdobju 1.
december 2013 - 31. december 2013

® Christmas gift

Search term

+ Compare

United States = 12/1/13-12/31/13 ~ All categories Web Search =

Interest over time @

Dec 18,2013

Christmas gift

Vir: Google Trends

3. Primerjava razli¢nih iskanih pojmov: kot primer bom uporabila tri znana
druzbena omrezja, ki so bila priljubliena v razlicnih Casovnih obdobjih —
Facebook, MySpace in Twitter. Spodnja slika prikazuje trend iskanja treh

omenjenih druzbenih omrezij v obdobju trinajstih let, med leti 2004 in 2016.
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Slika 4.4: Poizvedba za iskane pojme »Facebook«, »Twitter« in »MySpace« v
¢asovnem obdobju 2004-2016

® Facebook s ® Twitter s MySpace

- . -
Search term Search term search term

+ Add comparison

United States + 1/1/04-12/31/16 = All categories Web Search =

Interest overtime @

Dec 2010

Facebook 100

Twitt 6
MySpace

Vir: Google Trends

Kot pri¢akovano, lahko vidimo porast za poizvedbo MySpace v letu 2007, ki mu
sledi nagel padec med leti 2009 in 2010. Opazimo, da je poizvedbeni trend za
Twitter v primerjavi z drugima dvema precej bolj konstanten brez vecjih nihanj,
vendar pa je obenem zanj izvedenih veliko manj poizvedb. Najbolj iskano
druzbeno omreZje (v primerjavi z vsemi poizvedbami na Googlu) je Facebook,

ki zavzame maksimalno vrednost 100 v decembru 2010.

Pomembno je razumeti, da Ce se indeks skozi preuCevano €asovno obdobje zniZuje,
to Se ne pomeni, da je danes Stevilo iskanj manjSe, kot je bilo v preteklosti. Pomeni,
da je Stevilo iskanj za izbrani pojem v primerjavi z vsemi iskanji na Googlu danes

manjSe, kot je bilo v preteklosti (Varian in Stephens-Davidowitz 2015).

44 UporabaGoogle Trends v znanstvenih raziskavah

Google Trends je bil v preteklosti Ze uporablien v nekaj znanstvenih raziskavah. Naj

navedem nekaj primerov s podro€ja druzboslovne znanosti.

Stephens-Davidowitz je leta 2012 s pomocjo besednih zvez, znailnih za rasizem, Zelel

izmeriti raven rasizma v razlicnih predelih Zdruzenih drzav Amerike. Izkazalo se je, da
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je Google Trends indeks za izbrane termine mocCno negativno povezan s Stevilom
podpornikov oziroma volivcev Baracka Obame v nekaterih zveznih drzavah. V regijah
z visokim indeksom rasisticnih pojmov je Obama dobil manj glasov kot prejSnji
demokratski kandidati. lzguba volivcev, izmerjena s pomocjo Google Trends indeksa,
je bila 1,5 do 3-krat vecja kot pri merjenju s pomocjo ankete. Izguba volivcev je bila z
Google Trends podatki napovedana bolj to¢no kot pa s pomocjo ankete. Anketiranci
namre€¢ svojo rasno (ne)strpnost velikokrat podcenijo pri odgovarjanju preko
anketnega vpraSalnika, saj gre za druzbeno obcutlivo tematiko (Stephens-Davidowitz
2012).

Baker in Fradkin (2016) sta Google Trends uporabila leta 2013, ko sta Zelela ugotoviti
kakSna je intenzivnost iskanja delovnih mest v razlicnih predelih Teksasa. Dobljene
meritve sta primerjala s stopnjo zavarovanja v primeru brezposelnosti po posameznih
regijah. Ugotovitve kaZejo, da je intenziteta iskanja delovnih mest manjSa v tistih
regijah, kjer je prebivalstvo dlje Casa upraviceno do denarnega nadomestila v primeru

brezposelnosti.

Zanimiva Studija, izvedena leta 2014, je preucevala vpliv razkritia Edwarda Snowdena
na spremembo spletnih poizvedb s strani javnosti. Snowdenova razkrita o viadnem
nadzoru so negativno vplivala na nekatere spletne poizvedbe: ljudje so manj pogosto
iskali besede oziroma termine, ki bi lahko vzbudili pozornost viadnih preiskovalcev
(Mathews in Tucker 2014).

Opazimo lahko, da obstajajo doloCene zakonitosti, ¢e primerjamo pretekle Studije, ki v
svojih raziskavah uporabljagjo Google Trends podatke. Prvi€¢, obi¢ajno obravnavajo
druzbeno kritiCne tematike. Te so pogosto obcutlive in obstaja velika verjetnost, da z
anketnim vpraSalnikom ne bomo dobili odgovorov, ki bi prikazovali dejansko stanje,
ampak bolj verjetno pristranske podatke. Ljudje Zelijo skriti svoja staliSCa, ki niso v
skladu z druzbeno sprejemljivimi normami oziroma vecinskim mnenjem. Obstajajo
Studije, ki dokazujejo, da je Google Trends veliko boljSe oziroma manj pristransko
mersko orodje, Ce je preuCevana tematika druzbeno kritiCna (Stephens-Davidowitz
2012, Mathews in Tucker 2014). Drugi€, vse opisane Studije izkoriS€ajo prednost
geografske pokritosti Google Trends podatkov. Pri anketah pa so vzorci za posamezne

regije ali mesta omejeni. V nasprotju z anketami, Google Trends podatki vkljuCujejo
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velike vzorce celo v majhnih regijah oziroma mestih. Tretji€, raziskovalci velikokrat
uporabljajo Googlove podatke, za katere sicer obstajajo ze neke druge vrste meritve,
in iSCejo korelacijo s temi Zze obstojeCimi meritvami. Tako je Stephens —Davidowitz
(2012) ugotovil, da Googlovi podatki o rasizmu sovpadajo s podatki iz sploSne ankete
o druzbenih normah, kot na primer o nasprotovanju istospolnim partnerskim zvezam.
Baker in Frandkin (2016) sta dokazala, da Googlovi podatki o iskanju prostih delovnih
mest mo¢no sovpadajo s podatki iz ankete o dnevni porabi €asa, ki je namenjen iskanju

sluzbe.

Poleg druzbeno kriticnih tematik obstaja tudi nekaj Studij, ki Google Trends podatke
uporabljajo za napovedovanje ekonomskih spremenljivk. Choi in Varian (2011) sta,
opirajo¢ se na Google Trends, poizkusila napovedati Stevilne primere: prodajo
avtomobilov, Stevilo prijav za nadomestilo v primeru brezposelnosti, nacrtovanje
turistiCnih destinacij in mnenje potrosSnikov. Skozi analize sta ugotovila, da so mnoge
poizvedbe povezane z razlicnimi ekonomskimi indikatorji in lahko pripomorejo k
kratkoro€nim ekonomskim napovedim. Spletne poizvedbe so izredno uporabni
kazalniki nakupa v primeru, ko potroSniki svoj nakup planirajo vnaprej in ne le tik pred
zdajci (Choi in Varian 2011). Planiranje vnaprej oziroma daljSi proces nakupnega
odloCanja pa je znaCilen za t.i. trajne izdelke (Morwitz in drugi 2006). To so izdelki, ki
so uporabni ve€ let (npr.: avto, gospodinjski aparati in elektronika), v nasprotju z ne-
trajnimi izdelki, ki so namenjeni enkratni uporabi oziroma zelo kratek ¢as (npr.: hrana
in kozmetika) (Kotler in Keller 2006). Morwitz in drugi (2006) so preucevali razli¢ne
faktorje, ki vplivajo na povezanost med nakupno intenco ter dejanskim nakupom.
Ugotovili so, daje povezanost med spremenljivkami viSja, ko potroSniki kupujejo trajne
izdelke, saj je za te proces odloCanja dolgotrajnejSi in bolj intenziven, kar potrodnikom

omogoca lazjo in bolj natanéno oceno nakupne intence.

Znani so tudi Stevilni primeri centralnih bank, kjer financni analitiki uporabljajo Google
Trends kot glavni indikator pri izgradnji napovednih modelov in pri ekonomskih
analizah (Suhoy 2009, McLaren in Shanbhoge 2011, Arola in Galan 2012, Hellerstein
in Middeldorp 2012, Cesare in drugi 2014).
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45 Uporaba Google Trends za merjenje vrednosti in nakupne intence

blagovne znamke

Na temo uporabe Google Trends aplikacije v povezavi z blagovno znamko je do sedaj
na voljo izredno malo teoreti¢ne ali empiri€ne znanstvene literature. Kljub pomankanju
raziskav na tem podroCju obstaja nekaj Studij, ki so implicitno privzele, da iskalni
indeksi blagovne znamke predstavijajo vmesno stopnjo na poti do konénega nakupa.
Kot primer naj opozorim na dve Studiji (Joo indrugi 2014, Lewis in Reiley 2013), ki sta
uporabili iskalni indeks blagovne znamke kot indikator uspesnosti oglasevanja. V obeh
primerih so ugotovili, da je iskalni indeks za oglaSevano blagovno znamko statisticnho

znacilno visji v minutah takoj po predvajanju oglasnega spota na televiziji.

Podobno kot Studija Choia in Variana (2011), ki sem jo opisala v prejSnjem poglavju,
obstaja tudi nekaj raziskav, ki iskalni indeks blagovne znamke uporabljajo kot dodatni
pojasnjevalni faktor pri modelih, ki povezujejo oglaSevanje s prodajo skozi daljSe
Casovno obdobje. Analize so pokazale, da so modeli, v katerih je vkljuCen tudi iskalni
indeks blagovne znamke, veliko bolj natancno napovedali prodajo kot tisti modeli, ki

omenjenega indeksa ne vkljuCujejo (Chandukala in drugi 2014; Hu in drugi 2014).

Nobena od omenjenih Studij pa ne opisuje dejanske povezanosti med iskalnim
indeksom blagovne znamke ter njeno wvrednostjo in nakupno intenco, ampak
preuCujeta le oglasevanje blagovne znamke in napoved njene prodaje. V znanstveni
literaturi — po mojem vedenju — lahko zasledimo le en Clanek, ki raziskuje razmerje
med iskalnim indeksom blagovne znamke ter njeno vrednostjo in nakupno intenco.
Dotson in drugi (2016) so v raziskavi Zeleli odgovoriti na naslednje vprasanje: Ali
potrosniki, ki gojijo pozitivne asociacije do blagovne znamke, bolj pogosto iS€ejo to isto
blagovno znamko na spletu? Cilj ¢lanka je torej ugotoviti, kakSen je odnos med
potrodnikovimi asociacijami o blagovni znamki (merjeni preko anketnega vpraSalnika)
in njegovim iskanjem te znamke na spletu. V raziskavi so omenjeno povezavo
raziskovali na individualni ravni posameznika - anketiranci so odgovarjali na anketni
vprasalnik o blagovni znamki, obenem pa dovolili, da raziskovalci spremljajo njihovo
vedenje preko spleta. Podatki, zbrani na ta na€in, omogocajo preprosto identifikacijo
povezave med pogostostjo iskanja posamezne blagovne znamke in anketnim

ovrednotenjem te znamke. Za potrebe raziskave so se Dotson in drugi omejili na dve
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vnaprej izbrani kategoriji, in sicer pametni telefoni in vozila (v obeh primerih govorimo
o trajnih izdelkih). Pri obeh kategorijah se je pokazalo, da uporabniki, kiimajo pozitiven
odnos do blagovne znamke, pogosteje iSCejo to znamko na spletu. Pogostost iskanja
blagovne znamke je Se vecja, Ce se vprasani v anketi opredelijo kot morebitni kupci te
znamke (nakupna intenca), kot pav primeru, ko to znamko zgolj prepoznajo. Nadaljnje
ugotovitve so pokazale, da je za potroSnike, ki aktivno kupujejo izdelek v izbrani
kategoriji, prav tako verjetneje, da bodo iskali blagovne znamke, ki pripadajo tej

kategoriji (Dotson in drugi 2016).

Kadar uporabljamo iskalni indeks, kot je Google Trends, za analizo vrednosti blagovne
znamke in njeno nakupno intenco, je pomemben faktor, ki ga je treba uposStevati,
dejstvo, da se med razlicnimi kategorijami Stevilo iskalnih poizvedb obc¢utno razlikuje
(Lewis in Reiley 2013). Spletni uporabniki na primer zelo redko iSCejo iskalni pojem
»Coca-Cola« ali »Coke« (ne-trajni izdelek), ¢eprav vemo, da je vrednost te blagovne
znamke (merjena z anketnim vpraSalnikom) visoka (Lewis in Reiley 2013), saj jo je
najvecja svetovna svetovalna agencija blagovnih znamk Interbrand, ki je najbolj znana
po svojih letnih porocilih (angl. Best Global Brands Report), leta 2016 uvrstila na tretje
mesto (Interbrand 2016). Obstajajo pa tudi drugacne kategorije, za katere potrosniki
pred samim nakupom opravijo ve¢ poizvedb, zato so bolj iskane tudi na spletu in imajo
posledi¢no visji Google Trends indeks. Za te kategorije je analiza vrednosti in nakupne
intence blagovne znamke veliko laZje izvedljiva, kot pa za kategorije, ki ne potrebujejo
predhodnega spletnega poizvedovanja (Dotson in drugi 2016). Primeri kategorij, kjer
se potrosniki pred samim nakupom pogosteje informirajo o izdelkih, so: elektronika,
vozila, gospodinjski aparati, pohiStvo, turizem, zabava, finantne storitve, spletna
prodaja in spletne storitve (glej primer Slika 4.5). Dotson in drugi (2016) menijo, da je
za te kategorije verjetneje, da sta viSja vrednost in nakupna intenca, merjeni preko

anketnega vpraSalnika, pozitivno povezani z iskalnim indeksom blagovne znamke.
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Slika 4.5: Povpreéni Google Trend indeks za izbrane blagovne znamke iz
razliénih kategorij v obdobju 2012-2017

Povprecni Google Trends indeks

75
34
29 25
6 4 1
— ) —_—
Znamka: Android lkea Nike Toyota Marriot Coca Cola Glade
Kategorija: Elektronika Pohistvo Oblagila Vozila Turizem Pijace Cistila

Vir: Prirejeno po Dotson in drugi 2016 in Google Trends 2017

Obenem pa je za kategorije, kot sta hitra prehrana (npr. omenjeni primer Coca-Cole in
v prejSnjem poglavju omenjeni ne-trajni izdelki) in Cistila, le malo verjetno, da bodo
potroSniki kot sestavni del nakupnega procesa uporabili iskanje dodatnih informacij
preko spleta (glej slika 4.5, ki je bila narejena po primeru iz Dotson in drugi (2016), le
da sem jo posodobila z novejSimi podatki iz Google Trends). Za znamke, ki pripadajo
omenjenima kategorijama, so spletne poizvedbe redke, zato najverjetneje ne bomo
opazili povezave med iskalnim indeksom blagovne znamke ter vrednostjo in nakupno

intenco znamke, merjeno preko ankete (Dotson in drugi 2016).

V naslednjem poglavju bom za namen empiri¢ne raziskave uporabila Google Trends
podatke v kategoriji racunalniki in elektronika. Kot ze omenjeno, v to kategorijo
uvrS§€amo predvsem trajne izdelke, za katere je znacilno veliko Stevilo poizvedb, zato
je za tak8ne podatke smiselno raziskati povezavo med vrednostjo in nakupno intenco

ter iskalnim indeksom blagovne znamke.

5 EMPIRICNA RAZISKAVA

5.1 Namen in hipoteze

V sploSnem me zanima, ali lahko anketno merjenje vrednosti in nakupne intence

blagovne znamke nadomestimo s spremljanjem iskalnega indeksa v aplikaciji Google
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Trends. Najprej Zelim ugotoviti, ali obstaja povezanost med Google Trends podatki in
vrednostjo ter nakupno intenco blagovne znamke, na koncu pa bom s pomocjo
regresijske analize ugotovila, ali lahko Google Trends v celoti pojasni nakupno intenco

blagovne znamke.

V skladu s predhodnimi raziskavami in teorijo sklepam, da sta vrednotenje in nakupna
intenca blagovne znamke povezana s spletnim iskanjem te iste znamke (Keller 1993),
v mojem primeru bolj specificno z iskalnim indeksom blagovne znamke v spletnem

iskalniku Google.

Kot opisujem v poglavju 3.2, so vse do sedaj opravijene Studije, ki preucujejo vrednost
in  nakupno intenco blagovne znamke, pokazale, da med tema dvema
spremenljivkama obstaja pozitivna povezanost. Ker pa je vrednost blagovne znamke
precej kompleksen teoretski konstrukt (v preteklih Studijah je bil opredeljen in merjen
na ve€ razlicnih nacinov), Zelim preveriti, ali enako velja tudi za Kellerjev model
vrednosti blagovne znamke, ki sem ga predstavila v teoreticCnem delu. Model se deli
na dve dimenziji — na zavedanje in podobo blagovne znamke. Prva dimenzija vkljuCuje
potroSnikovo prepoznavanje in sposobnost priklica blagovne znamke in se nanasa
predvsem na ime blagovne znamke, ki sprozi asociacije v kupevem spominu. Drugo
dimenzijo, ki je nadgradnja prve, pa predstavijajo potroSnikove asociacije, ki pomagajo
osmisliti blagovno znamko in ji pripisati pomen. V skladu z napisanim sem postavila

prvo hipotezo:

H1: Vedja je wrednost izbrane blagovne znamke, vecja je nakupna intenca te iste

blagovne znamke.

Pri tem vrednost blagovne znamke definiram po Kellerjevem modelu, oboje pa merim
s pomocjo anketnih podatkov. Ta hipoteza se sicer ne navezuje neposredno na cilj
magistrskega dela, vendar preko potrditve te povezave ugotavijam kriterijsko
vellavnost, ki predstavija koeficient korelacije med izmerjeno in teoretiCno
spremenljivko, ki naj bi jo spremenljivka merila. Ker teoretiCne spremenljivke (v mojem
primeru je to vrednost blagovne znamke) ne moremo meriti, poskuSamo najti neko
drugo kriterijsko spremenljivko (v mojem primeru nakupno intenco), za katero vemo,

da mocno pozitivno sovpada s proucevano teoreticno spremenljivko (Ferligoj in drugi
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1995). Zanima me torej, ali povezava med vrednostjo in nakupno intenco obstaja tudi
v primeru, ko je vrednost blagovne znamke merjena na osnovi Kellerjevega modela.
To je pomembno ker vrednost blagovne znamke uporabljam pri neposrednem

zasledovanju ciljev magistrskega dela preko naslednjih hipotez.

Ugotoviti Zelim tudi, ali je iskalni indeks izbrane blagovne znamke povezan z vrednostjo
in nakupno intenco te iste blagovne znamke, merjene z anketo. Dotson in drugi (2016)
SO v svoji raziskavi ugotovili, da uporabniki, ki gojijo pozitivne asociacije o blagovni
znamki (vrednost blagovne znamke), pogosteje iSCejo to blagovno znamko na spletu.
Pokazalo se je, da je pogostost iskanja blagovne znamke najvecja takrat, ko se
vprasani v anketi opredelijo kot morebitni kupci te znamke (hakupna intenca), zato sem

postavila drugo in tretjo hipotezo:

H2: Vecja je vrednost izbrane blagovne znamke, visji je Google Trends indeks te iste

blagovne znamke.

H3: Vecja je nakupna intenca izbrane blagovne znamke, visji je Google Trends indeks

te iste blagovne znamke.

Na koncu Zelim preveriti, ali Google Trends indeks lahko v celoti nadomesti anketno
merjenje vrednosti in nakupne intence. Predhodne raziskave (Chandukala in drugi
2014; Hu in drugi 2014) so Ze pokazale, da modeli, v katerih je kot dodatni
pojasnjevalni faktor vklju€en tudi iskalni indeks blagovne znamke, veliko natanCneje
napovedujejo kon¢no prodajo (v mojem primeru nakupno intenco blagovne znamke),
niso pa pokazale, ali konéno prodajo oziroma nakupno intenco lahko napovemo
izklju¢no na podlagi Google Trends indeksa, brez drugih neodvisnih spremenljivk. Ce
se izkaze, da zadnje predvidevanje lahko potrdim, bi aplikacija Google Trends lahko

postala alternativa metoda merjenja vrednosti in nakupne intence blagovne znamke.

H4: Google Trends indeks za izbrano blagovno znamko ne samo izboljSuje napovedni
model za nakupno intenco, ampak celo nadomesti vrednost blagovne znamke pri

napovedi nakupne intence.
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5.2 Vzorecin zbiranje podatkov

Podatke, uporabliene v magistrskem delu, sem pridobila iz dveh razli¢nih virov, in sicer

z anketnim vprasSalnikom in Google Trends aplikacijo.

Ankete nisem sestavila in izvedla sama, pac€ pa je last podjetja v katerem delam in ki
spada med vodilne na podroc¢ju moderne tehnologije. V okviru te ankete vprasani
ocenjujejo vrednost in nakupno intenco razli¢nih blagovnih znamk, ki jih zaradi potrebe
po varovanju podatkov v nadaljevanju imenujem A, B in C. Omenjeno podjetje je
anketo izvajalo na Cetrtletni ravni (na voljo so le agregirani podatki), saj je osnovni
namen towrstne ankete ugotoviti, ali ljudje poznajo blagovno znamko, kak3ne
asociacije imajo o njej, kako jo ocenjujejo v primerjavi s konkurenco in ali sodelujoCi
nameravajo kupiti izdelke te blagovne znamke v prihodnosti. Ker takSna anketa
podjetju sluzi za primerjavo vrednosti blagovne znamke z vrednostjo konkurence ter
za oceno uspeSnosti trzenja in oglaSevanja blagovne znamke, pogostejSa izvedba

ankete ni smiselna.

Anketo je za podjetje izvedla ena izmed najvecdjih svetovno priznanih trzno-
raziskovalnih agencij, ki se osredoto€a predvsem na podroCje merjenja blagovne
znamke. Anketa je bila izvedena vsake tri mesece, prvi€ 1. aprila 2012 in zadnji¢ 31.
decembra 2015 v naslednjih drzavah: Zdruzene drzave Amerike, Nemcija, Brazilija in
Indija. V vsaki izmed drzav so bili vprasani rekrutirani preko neverjetnostnega

spletnega panela, obenem pa so morali ustrezati naslednjim pogojem:

e starost med 18 in 65 let,
e v preteklih 2 letih so kupili osebni raCunalnik ali tablico ali pametni telefon ali pa

nameravajo kupiti katerega izmed nastetih izdelkov v naslednjih 2 letih.
Vzorec je sestavijen iz

e najveC 10% tistih, ki so kupili ali nameravajo kupiti pametni telefon,
e najveC 15% tistih, ko so kupili ali nameravajo kupiti tablico,

e najmanj 70% tistih, ki so kupili ali nameravajo kupiti osebni racunalnik.
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V vsakem trimesecju, ko je bila anketa izvedena, je nanjo v vsaki drzavi odgovorilo
priblizno 800 anketirancev, ki so ustrezali omenjenim pogojem. Vprasani, ki pogojem

niso ustrezali, na anketni vpraSalnik o vrednosti blagovnih znamk niso odgovarjali.

Drugi vir predstavijajo podatki o pogostosti iskanja blagovnih znamk, pridobljeni s
spletno aplikacijo Google Trends. Kot omenjeno v poglavju 4, vemo, da so podatki
Zbrani na slu¢ajnem vzorcu, ki temelji na poizvedbah v iskalniku Google. Podatki iz
Zbranega vzorca so anonimizirani, kategorizirani in agregirani. Podatkovno iskanje
sem najprej filtrirala na izbrani datum: 1. april 2012 do 31. december 2015. Potem sem
v iskalno polje vpisala ime blagovne znamke ter dolo€ila drzavo. Omenjeni postopek
sem ponovila za vse obravnavane blagovne znamke ter drzave. Na ta naCin sem dobila
11 setov podatkov (za 3 blagovne znamke v 4 razlicnih drZzavah razen v Indiji, kjer za
blagovno znamko C anketni podatki ne obstajajo), ki so vsebovali podatke o Google
Trends indeksu skoz izbrano €asovno obdobje. Ker so podatki iz prvega vira o
vrednosti in nakupni intenci blagovne znamke, merjeni preko anketnega vprasalnika,
na voljo na trimesecni ravni, sem enako Zelela doseci tudi z Google Trends indeksom.
Podatke sem zato agregirala na posameznih trimesecnih obdobijih (april, maj in junij
predstavijajo drugo Cetrtletie leta; julij, avgust in september predstavijajo tretje
Cetrtletje; itn.). Z omenjenim postopkom dobimo dve zbirki podatkov, ki sta med seboj
primerljivi skozi izbrano ¢asovno obdobje. Slednje omogoca izvedbo statisti¢nih analiz

v nadaljnjih poglavjih.
5.3 Merski inStrument

Kot omenjeno v prejSnjem poglavju, podatki prihajajo iz dveh razli¢énih virov. Podatki o
vrednosti blagovne znamke in nakupni intenci so bili pridoblieni z anketnim
vprasalnikom, podatke o iskalnem indeksu pa sem dobila v spletni aplikaciji Google
Trends. Skupno je bilo za 3 izbrane blagovne znamke v 4 razli¢nih drzavah (Zdruzene
drzave Amerike, Nemcije, Brazilija in Indija) izvedenih 162 meritev v Casovnem
obdobju med 1.aprilom 2012 in 31. decembrom 2015, kar obravnavamo kot 162 enot
analize. Kot vrednost meritve razumemo vrednost izbrane spremenljivke za eno
blagovno znamko, v eni drZavi, v eni Casovni tocki (eno Cetrtletje). V nadaljevanju
natancneje opisujem, kako so bile v okviru posamezne meritve (za eno blagovno

znamko, eno drzavo, v eni ¢asovni tocCki) izmerjene tri obravnavane spremenljivke.
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5.3.1 Vrednost blagovne znamke

Na osnovi Kellerjevega modela vrednost blagovne znamke delimo na dve dimenziji:

zavedanje in podoba blagovne znamke.
1. Zavedanje blagovne znamke

Zavedanje blagovne znamke je sestavljeno iz sposobnosti priklica in prepoznavanja
blagovne znamke. Za merjenje sposobnosti priklica blagovne znamke smo sodelujoCe
v anketi vpradali, katere vodilne blagovne znamke jim najprej padejo na misel, ko
pomislijo na podrocje tehnologije. Kot odgovore smo zabeleZili vsako omenjeno
blagovno znamko in na ta nafin smo za vsako blagovno znamko izmerili procent
anketirancev, ki so jo priklicali. Ta procent upoStevamo kot mero sposobnosti priklica

blagovne znamke.

Za merjenje prepoznavanja blagovne znamke pa smo sodelujoCe vprasali, kako dobro
poznajo Ze vnaprej navedene blagovne znamke s podrocja tehnologije, katerih glavni
izdelki so predvsem racunalniki in elektronika. V ta namen so morali za vsako blagovno

znamko izbrati enega od naslednjih odgovorov:

e Prvi€ sliSim za omenjeno blagovno znamko.
e Poznam ime te blagovne znamke.

e O tej blagovni znamki vem nekaj malega.

e O tej blagovni znamki vem prece,;.

e Popolnoma sem seznanjen s to blagovno znamko in o njej veliko vem.

Kot mero za prepoznavanje blagovne znamke smo upoStevali odstotek vprasanih, ki
so izbrali enega od zadnjih treh odgovorov (»O tej blagovni znamki vem nekaj
malega«, »O tej blagovni znamki vem precej« in »Popolnoma sem seznanjen s to

blagovno znamko in o njej veliko vem«).

Mera zavedanja blagovne znamke je nato izraCunana kot povprecje sposobnosti
priklica in prepoznavanja blagovne znamke. Torej, za vsako blagovno znamko smo v
okviru posamezne meritve (v eni ¢asovni toCki, v eni drZavi) izraCunali povprecje

odstotka vpraSanih, ki so blagovno znamko priklicali, in odstotka vprasanih, ki so
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blagovno znamko prepoznali. Spremenljivka ima torej vrednosti od 0 do 100 in viSja

vrednost pomeni veCje zavedanje blagovne znamke.
2. Podoba blagovne znamke

Podoba blagovne znamke pa je sestavljena izrazli¢nih asociacij. Obstajajo razli¢ni tipi
asociacij, med seboj pa se razlikuijejo po modci, pozitivnosti in edinstvenosti. Tipi
asociacij so merjeni s spodnjimi trditvami, ki se navezujejo na znacilnosti, prednosti in
odnose do blagovnih znamk. Natanc¢no anketno vpraSanje se je glasilo: »Navedena

blagovna znamka

e je vredna svojega placila.

e proizvaja izdelke, ki so boljSi od konkurencnih.

e ponuja nekaj drugaCnega kot druge tehnoloSke blagovne znamke.
e miugaja bolj kot druge blagovne znamke na podrocju tehnologije.
e je najbolj priljubliena blagovna znamka na podrocju tehnologije.

e je boljinovativna kot druge blagovne znamke.

e je blagovna znamka, ki izboljS8a kakovost mojega Zivijenja.

e je blagovna znamka, ki ji zaupam.

¢ je vodilna blagovna znamka na podrocju inovativne tehnologije.

e postavija smernice, ki me zanimajo.

e ponuja dovrSene izdelke v mojem slogu.

e predstavija tehnoloSko dovrSenost.

e midaje obCutek varnosti in zascite.«

Vpra$ani so za vsako od blagovnih znamk navedli, katera od zgornjih trditev (asociacij)
drzi. Za posamezno blagovno znamko sem za vsakega anketiranca izraCunala
odstotek izbranih asociacij med 13 moznimi asociacijami in povpreCni odstotek

izbranih asociacijpreko vseh anketirancev.

Tako sem za vsako blagovno znamko dobila povprecni odstotek izbranih asociacij, s
Cimer merim podobo blagovne znamke. Vedji je povprecni odstotek, bolj pozitivha je

podoba blagovne znamke.
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3. (Skupna) vrednost blagovne znamke

Da bi v analizah lahko uporabila le eno spremenljivko za vrednost blagovne znamke,
vendar upostevajo¢ obe dimenziji (zavedanje in podoba), sem za vsako blagovno
znamko izraCunala povprec€je obeh dimenzij, torej aritmeti€no sredino povpreCnega
odstotka priklica in prepoznavanja ter povpreCnega odstotka izbranih asociacij. Na ta
nacin sem oblikovala novo spremenljivko vrednost blagovne znamke, ki je sicer ne
moremo preprosto interpretirati, vendar je v osnovi neko povpreCje zavedanja in
podobe, teoreti€éno merjene z vrednostmi od 0 do 100, kjer visja vrednost pomeni visjo

vrednost blagovne znamke.

5.3.2 Nakupnaintenca blagovne znamke

Nakupna intenca blagovne znamke je opredeliena kot namen nakupa doloCenega
izdelka ali storitve blagovne znamke v prihodnosti (Business Dictionary 2017).
SodelujoCe v spletnem panelu smo prosili, naj pomislijo na tri navedene blagovne
znamke oziroma podjetja. Nadaljnje smo jih prosili, naj na petstopenjski lestvici
ocenijo, kako verjetno je, da bodo v naslednjih 2 letih kupili izdelek ali storitev
omenjenih blagovnih znamk. Na lestvici je 1 pomenilo »zagotovo ne bom kupil izdelka
te blagovne znamke«, 5 pa »zagotovo bom kupil izdelek te blagovne znamke«. V
nadaljnje analizah sem vklju€ila odgovore z vrednostjo 4 in 5 — torej zgornji dve
kategoriji, ki predstavijata odstotek oseb, ki bodo v naslednjih dveh letih skoraj

zagotovo kupili izdelek ali storitev.
5.3.3 Google Trends indeks

V spletni aplikaciji Google Trends so na voljo informacije o tem, kako pogosto je
doloCena beseda ali besedna zveza iskana na svetovnem spletu v primerjavi z vsemi
iskanimi pojmi, pri Cemer lahko uporabimo filter za kategorije (glej poglavie 4.1.). V
mojem primeru se vse ftri obravnavane blagovne znamke uwrd€ajo na podrocje
tehnologije (kamor sodijo Zze prej omenjeni trajni izdelki), zato sem za merjenje
pogostosti iskanja posameznih blagovnih znamk uporabila filter kategorijo racunalniki
in elektronika. V iskalno polje sem vpisala ime posamezne blagovne znamke in jo

primerjala z vsemi iskanimi pojmi, ki pripadajo kategoriji racunalniki in elektronika:
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e Dblagovna znamka A (kategorija: racunalniki in elektronika)
e blagovna znamka B (kategorija: raCunalniki in elektronika)

e blagovna znamka C (kategorija: racunalniki in elektronika)

Zato da Google Trends podatki Casovno sovpadajo z izvedenimi anketami o vrednosti
in nakupni intenci blagovne znamke, sem Casovno obdobje v spletni aplikaciji omejila
na obdobje med 1. aprilom 2012 in 31. decembrom 2015 (glej poglavje 5.2). Google
Trends indeks podatki so sicer na voljo na tedenski ravni, ker pa zelim, da indeks
sovpada z anketnimi podatki, sem izracunala povprecje za vsako trimesecje. Google
Trends indeks lahko zavzame maksimalno vrednost 100, vendar pa se z raunanjem

povprecja za posamezna trimesecja ta maksimalna vrednost izgubi.

Iskanje sem dodatno omejila na drzave, v katerih smo v omenjenem Casovnem

obdobju izvedli ankete o vrednoti blagovne znamke, to pa so (glej poglavje 5.2):

e ZdruZene drzave Amerike,
e Nemcdija,
e Brazlija in

e Indija.

V nadaljevanju bom predstavila opisne statistike merjenih spremenljivk, nato pa bom

s korelacijo in regresijsko analizo preverila hipoteze, ki sem jih postavila v poglavju 5.1.
5.4  Opisna statistika merjenih spremenljivk

Za 3 izbrane blagovne znamke, ki v aplikaciji Google Trends pripadajo kategoriji
racunalniki in elektronika, je bilo v 4 razlicnih drzavah (Zdruzene drzave Amerike,
Nemcije, Brazilija in Indija) izvedenih 162 meritev. Za blagovno znamko A in B imamo
na voljo po 59 meritev (v 14 ¢asovnih to¢kah za Nemcijo in v 15 ¢asovnih toCkah za
druge tri drzave), za blagovno znamke C pa 44 (v 14 Casovnih toCkah za Nemcijo in v
15 Casovnih toCkah za Zdruzenih drzave Amerike in Brazilijo), saj v Indiji anketa za
tretjo blagovno znamko ni bila izvedena. Kot meritev razumemo vrednost izbrane
spremenljivke za eno blagovno znamko, v eni drZavi, v eni €asovni toCki (eno
Cetrtletje).
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Tabela 5.1: Stevilo meritev

Blagovnaznamka N odstotek
Blagovna znamka A 59 100%
Blagovna znamka B 59 100%
Blagovna znamka C 44 100%
Skupaj 162 100%

Iz tabele 5.2 lahko razberemo, da nakupna intenca, torej odstotek ljudi, ki bodo v
naslednjih dveh letih kupili izdelek, pri blagovni znamki A zavzame vrednosti od 51 do
86 odstotkov, pri blagovni znamki B vrednosti od 34 do 76 odstotkov in pri blagovni
znamki C vrednosti od 53 do 87 odstotkov. V povprecju pa se je 67 odstotkov vprasanih
opredelilo, da bodo v naslednjih dveh letih kupili izdelek blagovne znamke A, 56
odstotkov, da bodo kupili izdelek blagovne znamke B in 71 odstotkov, da bodo kupili
izdelek blagovne znamke C. Nakupna intenca je torej najveCja za izdelke blagovne
znamke C, sledita znamki A in B, sicer pa je nakupna intenca za vse tri blagovne
znamke visoka, saj je v povprecju vec€ kot polovica anketirancev rekla, da bi kupili tak

izdelek v naslednjih dveh letih.

Vrednost blagovne znamke, torej aritmeticna sredina (izraunano v odstotkih)
zavedanja in podobe blagovne znamke, ima najviSje povprecje za blagovni znamki C
(56.2%) in B (54.7%), z 41 odstotki sledi blagovna znamka A. Blagovna znamka A ima

torej med anketiranci v povprecju najnizjo vrednost.
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Tabela 5.2: Opisne statistike obravnavanih spremenljivk

. . . Stan.
N Minimum Maksimum Povprecje Odklon
Nakupna
Intenca BZ 59 51.0 86.0 66.610 11.4078
BZA
Vrednost BZ 59 294 64.3 41.033 10.2826
GT Indeks 59 32.0 93.6 66.154 14.0487
Nakupna 59 34.0 76.0 56330 |  13.5794
Intenca BZ
BZB
Vrednost BZ 59 36.9 67.9 54.741 8.2386
GT Indeks 59 215 52.6 34.841 8.5264
Nakupna
Intenca BZ 44 53.0 87.0 71.477 11.0380
BzZC
Vrednost BZ 44 38.4 70.3 56.238 10.4771
GT Indeks 44 16.9 81.2 51.468 17.0549

V tabeli 5.2 je Google Trend indeks izraCunan za vsako posamezno blagovno znamko
(BZ) v primerjavi z vsemi iskanimi pojmi v kategoriji racunalniki in elektronika. Ne
smemo pozabiti, da je relativni delez iskanja blagovne znamke tudi normaliziran na
podlagi najviSjega deleza za izbrano blagovno znamko v doloCenem c¢asovnem
obdobju, kar pomeni, da vecje povprec€je za Google Trends indeks blagovne znamke
A Se ne pomeni, da je ta blagovna znamka bolj iskana v primerjavi z drugima dvema
blagovnima znamkama, ki imata manjSi povpre¢ni Google Trends indeks. Pomeni le,
kako iskana je posamezna blagovna znamka v izbranem c¢asovnem obdobju v
primerjavi z vsemi drugimi iskanimi pojmi v kategoriji racunalniki in elektronika, zato je
v tabeli 5.2 in na sliki 5.1 treba lo¢eno opazovati Google Trends indeks vsake izmed
treh blagovnih znamk (ker sem jih tako tudi pridobila v Google Trends aplikaciji).
Google Trends indeks treh obravnavanih blagovnih znamk sicer zavzema vrednosti od
16,9 do 93,6. Kot Ze omenjeno v prejSnjem poglavju indeks lahko zavzame
maksimalno vrednost 100, ker pa sem spremenljivko povprecCila za posamezna

trimesecja (glej poglavje 5.3.3), indeks ne zavzame maksimalne vrednosti.

S slike 5.1 lahko razberem kak$en je ¢asovni trend indeksov posameznih blagovnih

znamk. Za blagovno znamko A opazim, da je Google Trends indeks najvisji v drugem
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Cetrtletu 2012, najnizji pa v zadnjem Cetrtletju leta 2015. Sklenem lahko, da za
blagovno znamko A v izbranem ¢asovnem obdobju Stevilo iskanj (v primerjavi z vsemi
iskanimi pojmi v kategoriji raCunalniki in elektronika) upada. Prav nasproten trend je
pa v zadnjem Cetrtletju leta 2015. V izbranem ¢asovnem obdobju za blagovno znamko
C Stevilo iskanj (v primerjavi z vsemi iskanimi pojmi v kategoriji racunalniki in
elektronika) torej naras€a. Za blagovno znamko B ni opaziti trenda upadanja ali
naras€anja, pac pa je o€itna sezonska komponenta. Opazim lahko, da Google Trends
indeks blagovne znamke B zavzame najviSjo vrednost v tretjiem Cetrtletju vsakega leta
v izbranem cCasovnem obdobju, kar je najverjetneje posledica lansiranja novega
izdelka blagovne znamke B, ki se je zgodil v tretiem Cetrtletju leta 2012, 2013, 2014 in
2015.
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Slika 5.1: Google Trends indeks posameznih blagovnih znamk skozi¢as
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Ce Zelim primerjati iskanje treh blagovnih znamk za enako asovno obdobije in lokacijo

(glej poglavje 4.3) moram v Google Trends aplikacijo isto€asno vnesti imena vseh treh
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blagovnih znamk. Blagovna znamka z najvi§jim iskalnim trendom je tista, ki je najbolj
iskana v primerjavi z vsemi drugimi iskanimi pojmi v kategoriji raCunalniki in elektronika.
S slike 5.2 je razvidno, da je blagovna znamka A v primerjavi z drugima dvema
blagovnima znamkama v obravnavanem <¢asovnem obdobju precej redkeje iskana.

Najbolj pogosto je iskana blagovna znamka C, sledi pa ji blagovna znamka B.

Slika 5.2: Primerjava Google Trends indeksov med obravnavanimi blagovnimi
znamkami
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Blagovna znamka C, ima med anketiranci najvisjo vrednost, najvisjo povpre¢no
nakupno intenco, obenem pa je tudi najbolj iskana med vsemi tremi blagovnimi
znamkami znotraj kategorije ra¢unalniki in elektronika. Najmanj iskana je blagovna

znamka A, ki ima med anketiranci tudi najmanjSo vrednost.
5.5 Korelacije med merjenimi spremenljivkami

V tabeli 5.3 so prikazane korelacije med vrednostjo blagovne znamke (skupna
spremenljivka in posebej njeni dve dimenziji, podoba in zaznava blagovne znamke),
nakupno intenco blagovne znamke in Google Trends indeksom po posameznih
blagovnih znamkah. Ker gre za razmernostne spremenljiivke, sem izraCunala

Pearsonov koeficient korelacije.
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Najprej naj omenim visoko in statisticho znacilno pozitivno korelacijo med vrednostjo
blagovne znamke in njeno podobo ter vrednostjo blagovne znamke in njeno zaznavo,
za vse tri blagovne znamke (Pearsonovi koeficienti korelacije gredo v tem primeru od
0,833 do 0,996). To je razumljivo, saj je vrednost blagovne znamke izraCunana na
osnovi njene podobe in zaznave. V nadaljnjih modelih zato uporabljam le vrednost

blagovne znamke, ki Ze zajema njeno podobo in zaznavo.

V skladu s hipotezami v nadaljevanju najprej interpretiram korelacijo med vrednostjo
blagovne znamke in nakupno intenco (H1), kar nam sluzi za preverjanje kriterijske
veljavnosti merjenja vrednosti blagovne znamke. StatistiCcho znacilna pozitivna
korelacija obstaja med vrednostjo in nakupno intenco za vse tri blagovne znamke. V
vseh treh primerih gre za srednje mocCno pozitivno oziroma mocno pozitivno
povezanost. Torej, veCja je vrednost blagovne znamke, vec€ja bo nakupna intenca te
blagovne znamke, kar kaZze na to, da vrednost blagovne znamke, kot je merjena v
mojem primeru, odraza nakupno intenco, torej lahko govorimo o kriticni veljavnosti
merjenja te spremenljivke. Dodatno sem preverila tudi linearnost povezave in
ugotovila, da imavrednost blagovne znamke pozitiven vpliv na njeno nakupno intenco

pri vseh treh blagovnih znamkah (glej slika A.2).

Hipotezi H2 in H3 pa se nanaSata na korelacijo med Google Trends indeksom in

vrednostjo blagovne znamke ter njeno nakupno intenco.

Povezava med Google Trends indeksom in vrednostjo blagovne znamke (H2) ni
statisticno znacilna za blagovno znamko B (Pearsonov koeficient korelacije je -0,069),
je pa statisticno znacilna za blagovni znamki A in C. Vendar pa je povezanost pri
blagovni znamki A Sibka in negativna (Pearsonov koeficient korelacije je -0,390), pri
blagovni znamki C pa moc¢na in poztivna (0,878). ReCemo lahko da, ¢im vecja je
vrednost blagovne znamke A v neki meritvi (v neki ¢asovni to¢ki za neko drzavo), tem
manjSi je Google Trends indeks za blagovno znamko A in obrnjeno. Za blagovno
znamko C pa velja ravno nasprotno: vecja je vrednost blagovne znamke C v neki
meritvi, vedji je Google Trends indeks za blagovno znamko C in obrnjeno. Enako velja
tudi za obe posamezni dimenziji vrednosti blagovne znamke, podobo in zaznavo, saj
se pri blagovni znamki A kaze Sibka negativna povezanost, pri blagovni znamki C pa

mocna pozitivna povezanost z Google Trends indeksom. V primeru blagovne znamke
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B imamo torej opravka z blagovno znamko, ki ima sicer v povprecCju relativno visoko
vrednost, vendar pa ima med tremi znamkami najmanjSo nakupno intenco in srednje
visok Google Trends indeks. Za tako blagovno znamko se povezanost med njeno
vrednostjo in iskanjem na spletu ne kaze, kar je najverjetneje posledica visokih cen
izdelkov blagovne znamke B, ki velja za eno bolj prestiznih blagovnih znamk v
kategoriji racunalniki in elektronika in je tezje dostopna SirSim mnozicam. Blagovna
znamka A je znamka z najmanjSo povpre¢no vrednostjo in v meritvah, kjer je vrednost
vecja, je na spletu manj iskana. Blagovna znamka A je v primerjavi z drugima dvema
veliko redkeje iskana znotraj kategorije raunalniki in elektronika. Ze Dotson in drugi
(2016) so predvidevali, da za pojme, ki so na spletu manj iskani, najverjetneje ne bomo
opazili povezave med iskalnim indeksom blagovne znamke ter vrednostjo in nakupno
intenco znamke. V primeru blagovne znamke C pa gre za znamko, z najvecjo

povpreéno vrednostjo, in v meritvah, kjer je vrednost vecja, je tudi na spletu bolj iskana.

Povezava med Google Trends indeksom in nakupno intenco (H3) je statisticno
znacilna srednje mo€na oziroma mocna pozitivna za blagovni znamki B in C, saj
Pearsonov koeficient znasa 0,57 oziroma 0,9. Za blagovni znamki B in C, ki sta na
spletu bolj pogosto iskani, torej velja, da e je ve€ja nakupna intenca v neki meritvi, je
vi§ji tudi Google Trends indeks in obrnjeno. Povezave med Google Trends indeksom
in nakupno intenco blagovne znamke A pa ni, oziroma ni statisticno znacilna. Ker je
blagovna znamka A na spletu najmanj iskana, Google Trends indeks blagovne znamke
A ne napoveduje njene nakupne intence.
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Tabela 5.3: Korelacije med nakupno intenco, vrednostjo blagovne znamke,
dimenzijama vrednosti blagovne znamke in Google Trends indeksom

| Nakupngz VreSQOSt Podoba Zaznava GT
ntenca BZ BZ Indeks
Nakupna . N N
BZ A Vrednost BZ 1 ,988™ ,984™ -,390"
(N=59) | podoba BZ 1 945" | -,354"
Zaznava BZ 1 - 421"
GT Indeks 1
Nakupna . N B
Intenca BZ 1 ,502 ,694 ,157 ,565
Vrednost BZ > o -
BZ B 1 ,928 ,883** ,069
(N=59) | Podoba BZ 1 ,645 ,235
Zaznava BZ 1 -436
GT Indeks 1
Nakupna " o " "
Intenca BZ 1 974 971 ,970 ,899
Vrednost BZ » . .
BzC 1 ,996 ,996 ,878
(N:44) Kk k%
Podoba BZ 1 ,986 ,868
Zaznava BZ 1 ,883"
GT Indeks 1

**korelacija je znadilna pri stopnji 0,01 (2-stranska)

*korelacija je znacilna pri stopnji 0,05 (2-stranska)
5.6 Napovedovanje nakupneintence (multipla regresija)

V tem poglavju predstavljam rezultate analiz, ki se nanaSajo na Cetrto hipotezo o
napovedovanju nakupne intence. Ugotoviti Zelim, ali lahko Google Trends indeks, za
katerega je podatke mogoCe dobiti na preprost in hiter nacin, dobro napoveduje
nakupno intenco in tako nadomesti vrednost blagovne znamke, ki se sicer uporablja v
takSnih napovednih modelih. Podatke za vrednost blagovne znamke je namrec treba
meriti z anketami, ki vzamejo ve€ €asa in so obenem drazje. Model, ki vkljuCuje le

Google Trends indeks bi bil iziemno koristen za trznike.

V ta namen bom z multiplo regresijo najprej preverila, kako Google Trends indeks

napoveduje nakupno intenco, nato pa Se, kaj se zgodi, ¢e poleg Google Trends
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indeksa v model vklju€im Se vrednost blagovne znamke. Tako bom ugotovila, ali za
napovedovanje nakupne intence zadostuje Google Trends indeks, kar bi se potrdilo v
primeru, ko vrednost blagovne znamke ne prispeva bistveno k pove€evanju pojasnjene

variance oz. zmanjSanju standardne napake regresijskega modela.

Regresijske modele sem opravila za vsako od treh blagovnih znamk posebej, pri Cemer
sem najprej postavila modele za vse drzave skupaj, nato pa Se po posameznih
drzavah. Pred samo izvedbo multiple linearne regresije sem naredila tudi informacijski
pregled podatkov, pri Cemer me je zanimalo ali obstaja linearna zveza med vkljucenimi
spremenljivkami in ali v podatkih obstajajo kakSne neobi€ajne vrednosti, isto¢asno pa
sem preverila Se predpostavke multiple regresije in ugotovila, da ni krSena nobena od

predpostavk.

5.6.1 Napovedni modeli za posamezne blagovne znamke za vse

drzave skupaj

V tem poglavju za obravnavane blagovne znamke predstavijam tri razlicne regresijske
modele, kjer kot odvisna spremenljivka nastopa nakupna intenca blagovne znamke,

neodvisne spremenljivke pa so:

e model 1: kontrolni spremenljivki ¢as in drzava,
e model 2: kontrolni spremenljivki ¢as in drzava ter Google Trends indeks,
e model 3: kontrolni spremenljivki ¢as in drzava, Google Trends indeks ter

vrednost blagovne znamke.

V vse modele sem torej poleg vrednosti blagovne znamke in Google Trends indeksa
vklju€ila Se dve kontrolni spremenljivki: Cas, ki predstavlja vsako posamezno merjenje
izvedenih anket (posamezna Cetrtletia, skupno 15 merjenj), in drzavo (referenéna
skupina so Zdruzene drzave Amerike), ki je umetno ustvarjena dihotomna
spremenljivka. Z vklju€itvijo ¢asa v model odpravimo problem umetne korelacije (angl.
spurious correlation), ki se lahko pojavi zaradi merjenj v zaporednih ¢asovnih toCkah
(Burns 1996). Z vkljuCitvijo drzave v model pa upoStevamo, da so bile posamezne
meritve narejene v razlicnih drzavah in je mogocCe, da se povezave med drugimi

spremenljivkami spreminjajo glede na drzavo.
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Izkaze se, da so vsi obravnavani modeli statisticho znacilni. Natan¢na stopnja
znacilnosti F statistike je namre¢ za vse tri modele pri vseh treh blagovnih znamkah
manjSa od 0,001 (glej tabelo 5.5), kar pomeni, da vsi modeli vkljuCujejo vsaj eno

napovedno spremenljivko, ki statisti¢no znacilno pojasnjuje nakupno intenco.

Da bi potrdila ali ovrgla Cetrto hipotezo, kjer Zelim preveriti, ali lahko nakupno intenco
blagovne znamke pojasnimo zgolj na podlagi Google Trends indeksa, bom v
nadaljevanju primerjala modele 1, 2 in 3. V modele sem postopno vkljucevala
neodvisne spremenljivke. Tako model 1 vkljuCuje le kontrolni spremenljivki €as in
drzava, v model 2 je vkljuCena Se spremenljivka Google Trends indeks, v model 3 pa
sem dodala Se spremenljivko vrednost blagovne znamke. Razlika v deleZzu pojasnjene
variance in drugi kazalci prileganja modela med tremi regresijskimi modeli bodo
pokazali, kako se spremeni napoved nakupne intence, ¢e v model vklju¢imo Google
Trends indeks (razika med modeloma 2 in 1) ter dodatno Se vrednost blagovne

znamke (razlika med modeloma 3 in 2).

V tabeli 5.4 so izpisani prilagojeni multipli determinacijski koeficienti, saj sem regresijo
opravijala na relativno majhnem Stevilu enot. Razberemo lahko, da kontrolni
spremenljivki ¢as indrzava (model 1) Ze sami po sebi zelo dobro pojasnjujeta nakupno
intenco, saj delez pojasnjene variance znasa od 80 (v primeru blagovne znamke A) do
96 odstotkov (v primeri blagovne znamke C). Iz tabele 5.7 s parcialnimi regresijskimi
koeficienti je razvidno tudi, da se nakupna intenca za vse tri blagovne znamke
spreminja s Casom (s Casom pada v primeru blagovnih znamk A in B ter v ¢asu narasca
v primeru blagovne znamke C) ter tudi z drZzavo (za vse tri blagovne znamke je
nakupna intenca v Braziliji vec€ja (za od 17 do 25 odstotnih tock) od nakupne intence v
Zdruzenih drzavah Amerike, sicer pa je tudi v vecini drugih vkljuCenih drZzav in za
vecCino znamk nakupna intenca drugacna od nakupne intence v Zdruzenih drzavah

Amerike, ki je referenéna kategorija.

Ko primerjam deleZe pojasnjene variance nakupne intence modela 2 in 3 z osnovnim
modelom 1, pa razberem, da vkljuCitev obeh neodvisnih spremenljivk bistveno ne
izboljSa napovedi nakupne intence blagovnih znamk. Z vklju€itvijo Google Trends
indeksa kot napovedne spremenljivke se delez pojasnjene variance poveca le za od 0

do 0,9 odstotka z vkljuCitvijo vrednosti blagovne znamke pa Se za 0,4 do 1,4 odstotka.
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Najvecjo razliko v delezu pojasnjene variance sicer razberem za model blagovne
znamke A, kjer z vkljucitvijo Google Trends indeksa pojasnim dodatnih 0,9 odstotka
nakupne intence, z vkljuCitvijo vrednosti blagovne znamke pa Se dodatnih 1,4 odstotka

variance nakupne intence blagovne znamke A, kar je Se vedno izredno malo.

VKklju€itev Google Trends indeksa v napovedni model nakupne intence torej bistveno
ne izboljSa te napovedi. Poleg minimalnega poveCanja deleza pojasnjene variance je
minimalno tudi zmanjSanje standardne napake ocene regresijskih modelov (od 0 do
0,12), kot je razvidno iz tabele 5.6. Dodatno, iz tabele 5.7 s parcialnimi regresijskimi
koeficienti Se razberemo, da Google Trends indeks statisticno znacilno napoveduje le
nakupno intenco blagovne znamke A. Vendar pa je vrednost parcialnega koeficienta
B v tem primeru le 0,19, kar pomeni, da e se Google Trends indeks poveca za 10
enot (spomnimo se, da gre za merjenje na lestvici od 0 do 100), se bo nakupna intenca
povecala le za 1,9 odstotne toCke, kar je zelo majhna sprememba. Parcialni koeficient
Google Trends indeksa za blagovni znamki B in C pa sploh ni statisticnho znacilen in je

po absolutni vrednosti Se manjSi kot v primeru blagovne znamke A.

Tukaj Ze lahko zaklju€¢imo, da Google Trend indeksa ne moremo uspes$no uporabljati
za napovedovanje nakupne intence. Poglejmo si Se, kaj se zgodi, ¢e v model vklju¢imo
Se vrednost blagovne znamke (model 3), ki se sicer uporablja za napovedovanje
nakupne intence. Kot Ze reCeno, se delez pojasnjene variance zaradi tega bistveno ne
poveca (razlika med modelom 3 in 2 v tabeli 5.4), vendar se povec¢a vec€ kot v primeru
vkljuCitve Google Trends indeksa. Sicer pa je parcialni koeficient vrednosti blagovne
znamke statisticno znacilen in pozitiven pri vseh treh blagovnih znamk, in sicer se s
poveCevanjem vrednosti blagovne znamke poveCuje tudi nakupna intenca. To je
najbolj izrazito v primeru blagovne znamke C, kjer se ob povecanju vrednosti blagovne
znamke za vrednost 1 (1 odstotno to¢ko), nakupna intenca prav tako poveca za skoraj

1 odstotno tocko (natanCneje, parcialni regresijski koeficient je 0.93).

Zanimivo je, da ko v regresijski model poleg Google Trends indeksa vklju¢imo Se
vrednost blagovne znamke, parcialni koeficient Google Trends indeksa ni vecl
statisticno znacCilen za nobeno blagovno znamko, kar dodatno potrjuje ugotovitev, da

Google Trends indeksa ne moremo uporabljati za napovedovanje nakupne intence.
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Tabela 5.4: Delez pojasnjene variance treh regresijskih modelov po blagovnih

znamkah
Prilagojeni R model 1 model 2 model 3 model 2-1 model 3-2
kvadrat
BZA ,804 ,813 ,827 ,009 ,014
BZB ,923 ,923 ,927 ,001 ,004
BZC ,961 ,961 ,973 ,000 ,012

1. Kazalci (konstanta):

Kazalci (konstanta):

3. Kazalci (konstanta):
blagome znamke

n

kontrolni spremenljivki
kontrolni spremenljivki
kontrolni spremenljivki

¢as in drzava

¢as in drzava ter Google Trends indeks
¢as in drzava, Google Trends indeks ter vrednost

Tabela 5.5: Testna statistika F in statisti€na znac€ilnost regresijskih modelov po
blagovnih znamkah

F in statisticha znacilnost model 1 model 2 model 3
BZA 60,3** 51,4** 47,3**
BZB 173,6** 140,3** 123,2**
BzC 352,8** 266,5** 310,3**

1. Kazalci (konstanta): kontrolni spremenljivki ¢as in drzava

2. Kazalci (konstanta): kontrolni spremenljivki €as in drzava ter Google Trends indeks

3. Kazalci (konstanta): kontrolni spremenljivki ¢as in drzava, Google Trends indeks ter wednost
blagowne znamke

**statistiCna znacilnost pri stopnji 0,01 (2-stranska)

*statisti¢na znacilnost pri stopnji 0,05 (2-stranska)

Tabela 5.6: Standardna napaka ocene regresijskih modelov po blagovnih

znamkah
Stand.
napaka model 1 model 2 model 3 model 2-1 model 3-2
ocene
BZA 5,06 4,93 4,74 -0,12 -0,19
BZB 3,78 3,76 3,68 -0,02 -0,09
BzC 2,18 2,18 1,82 -0,01 -0,36

1. Kazalci (konstanta): kontrolni spremenljivki ¢as in drzava

N

Kazalci (konstanta): kontrolni spremenljivki ¢as in drzava ter Google Trends indeks

3. Kazalci (konstanta): kontrolni spremenljivki €as in drzava, Google Trends indeks ter wednost
blagome znamke
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Tabela 5.7: Parcialni koeficienti B regresijskin modelov po blagovnih znamkah

(koeficienti)

BZA BZB Bz C
Koeficienti Nestand. Stand. Nestand. Stand. Nestand. Stand.
B Beta B Beta B Beta
cas -,36* -,137 - 41* -,132 ,48** ,192
drzava
NEM -2,53 -,095 -19,05** -,602 9,56** ,408
model drzava
1 BR 22.80** ,878 17,53** 567 25,20** 1,095
drzava
12,07** ,465 -2,67* -,086
IND X X
cas ,03 ,011 -,30* -,098 41 ,163
drzava
NEM -2,22 -,083 -19,39** -,613 8,94** ,382
drzava
model | gr 22,75** ,876 15,31** ,495 23,32%* 1,013
2
drzava
15,92** 613 -4.42* -,143
IND X X
GT
Indeks ,19* ,235 14 ,089 ,05 ,085
cas ,08 ,033 -,29* -,092 ,03 ,012
drzava
NEM -2,85 -,107 -16,96** -,536 -2,92 -,125
drzava
BR 12,26* 472 14,25** 461 1,10 ,048
model drzava
3 IND -4.58 -,176 1,49 ,048
X X
GT
Indeks 11 , 134 14 ,089 ,04 ,060
Vrednost
BZ 79* , 708 ,35* 212 ,93** ,883

Odvisna spremenljivka: nakupna intenca blagome znamke
1. Kazalci (konstanta): kontrolni spremenljivki ¢as in drzava
2. Kazalci (konstanta): kontrolni spremenljivki €as in drzava ter Google Trends indeks

3. Kazalci (konstanta): kontrolni spremenljiki €as in drzava, Google Trends indeks ter vrednost
blagome znamke

**statisti€éna znacilnost pri stopnji 0,01 (2-stranska)

*statisti¢na znacilnost pri stopnji 0,05 (2-stranska)

IzkaZze se je torej, da na napovedovanje nakupne intence Se najbolj vpliva drzava, v

kateri je bila opraviiena meritev, hkrati pa je vpliv Google Trends indeksa in vrednosti

blagovne znamke na nakupno intenco razli¢en v razli¢nih drzavah (parcialni regresijski

56



koeficienti za drZzave so v razlicnih modelih razli¢ni). Zato v nadalievanju enake
regresijske modele (modele 1, 2 in 3) za vsako blagovno znamko izraCunam in
primerjam Se na ravni posameznih drzav. Zanima me, ali v katerem od teh primerov

Google Trends indeks bolje napoveduje nakupno intenco.

5.6.2 Napovedni modeli za posamezne blagovne znamke po

drzavah

Za vsako od mogoc€ih kombinacij drzav in blagovnih znamk (skupno 11) sem preverila
enake regresijske modele kot v prejSnjem poglavju, razen kontrolne spremenljivke

drZava, ki tu v modele ni vkljucena.

V spodnjih Stirih tabelah so prikazani izpisi za prilagojeni R kvadrat, F in statistiCnho
znacilnost, standardno napako ocene in parcialne koeficiente B posameznih

regresijskih modelov.

Iz tabele 5.8 lahko razberemo, da Google Trends indeks bistveno izboljSa napoved
nakupne intence v dveh primerih, in sicer v ZdruZzenih drzavah Amerike, kjer pojasni
dodatnih 34 odstotkov nakupne intence blagovne znamke A in v Braziliji, kjer pojasni
dodatnih 23 odstotkov nakupne intence blagovne znamke A. Ob vpeljavi Google
Trends indeksa se v obeh primerih zmanjSa tudi standardna napaka ocene (glej tabelo
5.10). Vrednost nestandardiziranega parcialnega koeficienta B je poztivna in
statisticno znacilna, zato lahko re¢emo, da vi§ja je vrednost Google Trends indeks,
veCja je tudi nakupna intenca blagovne znamke A v Zdruzenih drzavah Amerike in v

Braziliji.

BoljSa napoved nakupne intence z vkljuCitvijo Google Trends indeksa je znacilna tudi
za blagovno znamko B v Braziliji (razlika med modeloma 1 in 2 znaSa 26 odstotkov),
vendar pa F statistika obeh modelov ni statisti¢no znacilna (glej tabelo 5.9), kar

pomeni, da se modela podatkom ne prilegata najbolje.
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Tabela 5.8: Kazalci prileganja regresijskih modelov

Pilagojeni R kvadrat model 1 | model 2 | model 3 | model 2-1 model 3-2
usS ,22 ,56 ,76 0,34 0,20
B7Z A GER ,08 ,09 ,29 0,00 0,20
BR 11 34 54 0,23 0,20
IND ,04 ,06 ,15 0,02 0,09
us 72 (4 (5 0,02 0,01
BZB GER ,62 ,61 ,68 -0,01 0,08
BR -,07 ,19 43 0,26 0,23
IND -,01 -,04 -,14 -0,03 -0,09
us A7 75 78 -0,02 0,03
BzZC GER 54 ,50 ,66 -0,04 0,17
BR ,12 ,19 39 0,07 0,20
1. Kazalci (konstanta): ¢as
2. Kazalci (konstanta): €as in Google Trends indeks
3. Kazalci (konstanta): €as, Google Trends indeks in wednost blagowme znamke
Tabela 5.9: F in statisti€na znacilnost regresijskih modelov
F in statisti¢na znacilnost model 1 model 2 model 3
us 5,0* 10,0** 15,7**
GER
87 A 2,2 1,6 2,7
BR 2,7 4,6* 6,4**
IND 1,6 15 1,8
us 37,5%* 20,9** 15,3**
GER *k k% * %
B7B 22,3 11,0 10,3
BR 0,1 2,7 4,5*
IND 0,8 0,7 0,4
us 46,6** 21,8** 17,5**
BzC GER 16,1** 7,4%* 9,5**
BR 2,9 2,6 3,9*

1. Kazalci (konstanta): ¢as
2. Kazalci (konstanta): ¢as in Google Trends indeks
3. Kazalci (konstanta): &as, Google Trends indeks in wednost blagowe znamke
**statisti¢na znacilnost pri stopnji 0,01 (2-stranska)
*statisti¢ha znacilnost pri stopnji 0,05 (2-stranska)
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Tabela 5.10: Standardna napaka ocene regresijskih modelov

Stand. napaka ocene model 1 model 2 model 3 | model 2-1 | model 3-2
us 2,4 18 1,3 -0,6 -0,5
87 A GER 2,1 2,1 1,8 0,0 -0,2
BR 2,2 1,9 1,6 -0,3 -0,3
IND 9,4 9,3 8,8 -0,1 -0,4
us 1,7 1,7 1,6 -0,1 0,0
578 GER 2,4 2,4 2,2 0,0 -0,2
BR 15 1,3 11 -0,2 -0,2
IND 6,5 6,6 6,9 0,1 0,3
us 1,6 1,7 1,6 0,1 -0,1
BzC GER 2,6 2,7 2,2 0,1 -0,5
BR 14 14 1,2 -0,1 -0,2

Kazalci (konstanta): ¢as

1
2. Kazalci (konstanta): ¢as in Google Trends indeks
3. Kazalci (konstanta): &as, Google Trends indeks in wednost blagowe znamke
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Tabela 5.11: Parcialni koeficienti B regresijskih modelov (koeficienti)

model 1 model 2 model 3
Koeficienti Gas | Gas GT Gas | GT | Vrednost
Indeks Indeks Bz
US B -,32* ,16 ,49** -,13 ,26* 1,15**
Beta -,53 27 ,99 -,22 ,54 ,52
NEM LB -,19 -,28 -11 ,51 ,03 2,72
BZ A Beta -,39 -,59 -34| 1,07 ,10 1,52
BR B -,21 ,62 ,33* ,52 ,18 ,70*
Beta -421 1,22 1,711 1,01 ,91 76
IND B 711 1,71 66| 3,12 ,85 1,32
Beta -,33 ,80 1,17 1,46 1,51 ,50
US B -,63** | -,56** A5 | -,47%* ,04 ,50
Beta -,86 =77 21 -,64 ,06 .29
NEM B -,68** | -,60** 11 -,31 11 ,(5*
BZB Beta -,81 -, 72 ,16 -, 37 ,16 ,46
BR B ,03 ,26 ,24* ,19 ,24* ,32*
Beta ,08 ,82 ,92 ,60 ,89 ,53
IND B -,35 -,11 ,28 -11 ,28 ,02
Beta -,24 -,07 27 -,08 27 01
US B 67* | [ 73** -,03 ,28 -,04 75
Beta ,88 ,96 -,09 ,38 -,13 ,65
BZC NEM B ,63** ,66* -,02 ,26 -,02 1,16*
Beta ,76 79 -,04 31 -,04 ,62
BR B ,15 A17* -,14 -11 ,01 ,78*
Beta 43 ,50 -,36 -,33 ,02 ,96

1. Kazalci (konstanta): ¢as

2. Kazalci (konstanta): ¢as in Google Trends indeks

3. Kazalci (konstanta): ¢as, Google Trends indeks in wednost blagowe znamke

**statisti¢na znacilnost pri stopnji 0,01 (2-stranska)

*statisti¢na znacilnost pri stopnji 0,05 (2-stranska)

Ce se bolj podrobno posvetimo obema primeroma kijer je razlika med modeloma 1 in
2 pozitivna in sta modela obenem statisticno znacilna, opazimo, da se ob vkljuGitvi
vrednosti blagovne znamke v regresijski model (model 3) prilagojeni R? spet znatno
poveca. Vrednost blagovne znamke pojasni dodatnih 20 odstotkov variance nakupne
intence blagovne znamke A v Zdruzenih drzavah Amerike in v Braziliji. Tudi standardna
napaka ocene modela 3 je v obeh drzavah manjSa v primerjavi z modelom 2.V tabeli

5.11 lahko za model 3 razberemo, da je parcialni koeficient Google Trends indeksa

60



blagovne znamke A v Zdruzenih drzavah Amerike Se vedno pozitiven in statisticno
znacilen, v Braziliji pa ne vec, saj je statistiCna znaclilnost parcialnega koeficienta vecja
od 0,05. Ob vpeljavi dodatne spremenljivke vrednost blagovne znamke je statisti¢no
znacilen tudi regresijski model 3 za blagovno znamko B v Braziliji, kjer vi§ji Google
Trends indeks pomeni ve€jo nakupno intenco. Vrednost blagovne znamke B pojasni

dodatnih 23 odstotkov variance nakupne intence blagovne znamke B v Braziliji.

Poleg primerov, omenjenih v prejSnjem odstavku, vrednost blagovne znamke izboljSa
napoved nakupne intence Se v treh primerih (glej tabelo 5.8). Vrednost blagovne
znamke C pojasni dodatnih 20 odstotkov nakupne intence blagovne znamke C v
Braziliji in dodatnih 17 odstotkov v Nemciji. Vrednost blagovne znamke B pojasni
dodatnih 8 odstotkov nakupne intence blagovne znamke B v Nemciji. Za vseh Sest
primerov je parcialni koeficient B statisticno znacilen, torej velja, da vecja je vrednost

blagovne znake, vecja je njena nakupna intenca.

V Zdruzenih drzavah Amerike pri blagovni znamki C in blagovni znamki B vkljuCitev
vrednosti blagovne znamke sicer pripomore k dodatnim 3 odstotkom oziroma 1
odstotku pojasnjene variance nakupne intence, vendar parcialni koeficient za vrednost

blagovne znamke ni statisticno znacilen.

6 DISKUSIJA

V Studiji primera, kjer sem Zelela ugotoviti, ali lahko z Google Trends indeksom
napovedujem nakupno intenco za razli¢ne blagovne znamke, so bile enote analize
meritve za vrednost blagovne znamke, Google Trends indeks in nakupno intenco za
tri blagovne znamke, ki se uvr§€ajo v kategorijo racunalniki in elektronika, v €asovnem
obdobjumed 1. aprilom 2012 in 31. decembrom 2015 v Stirih razli¢nih drzavah. Skupno
je bilo izvedenih 162 meritev, po 59 meritev za blagovno znamko A in B ter 44 meritev
za blagovno znamko C. Izkazalo se je, daje v treh od enajstih primerov Google Trends

indeks primeren za napovedovanje nakupne intence.

V povprecju najviSjo nakupno intenco belezimo za blagovno znamko C, za katero se

je v povpreCju 71 odstotkov vprasanih opredelilo, da bodo v naslednjih 2 letih kupili
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izdelek te blagovne znamke. Najnizjo povpreCno nakupno intenco ima blagovna
znamka B, in sicer 56 odstotkov, medtem ko se je za nakup blagovne znamke A v
povprec€ju opredelilo 67 odstotkov vprasanih. Najvisjo povprecno vrednost blagovne
znamke, ki predstavija povprecje zavedanja in podobe blagovne znamke, ima prav
tako blagovna znamka C — 55 odstotkov, sledi blagovna znamka B, ki ima povpre¢no
vrednost 54 odstotkov, najniZja pa je vrednost blagovne znamke A — 41 odstotkov.
Med vsemi tremi obravnavanimi spremenljivkami je najbolj razprSen Google Trends
indeks. Najvecji standardni odklon je opaziti pri Google Trends indeksu blagovne
znamke C - 17, ki je edina, za katero v obravnavanem Casovnem obdobju Stevilo iskanj
naras€a. Najman; se odklanja Google Trends indeks blagovne znamke B, kjer
standardni odklon znasa 9. Casovni trend indeksa blagovne znamke B ima izrazito
sezonsko komponento, saj je Stevilo iskanj vedno najvecje v tretiem Cetrtletju vsakega
leta. Standardni odklon Google Trends indeksa blagovne znamke A je 14, obenem pa
Stevilo iskanj za to blagovno znamko v obravnavanem &asovnem obdobju upada. Ce
primerjam pogostost iskanja treh blagovnih znamk ugotovim, da je v kategoriji
raCunalniki in elektronika neprimerljivo najmanj iskana blagovna znamka A, najvec

poizvedb pa je izvedenih za blagovno znamko C.

V nadaljevanju Studije primera sem izvedla bivariatno analizo po blagovnih znamkah,
da bi preverila morebitne povezave med merjenimi spremenljivkami, ki sem jih kasneje
vklju€ila v regresijske modele. To mi omogoCa preverjanje prvih treh postavijenih

hipotez.

Da bi preverila kriterijsko veljavnost merjenja vrednosti blagovne znamke (H1), sem
najprej izraCunala Pearsonov koeficient korelacije med vrednostjo in nakupno intenco
blagovne znamke. Za vse tri blagovne znamke obstaja statisticno znacCilna srednje
mocna oziroma mocna pozitivna povezanost med omenjenima spremenljivkama. Prvo
hipotezo H1, ki pravi, da vecja je vrednost blagovne znamke, vecja je njena nakupna
intenca, lahko potrdim. Zaradi veljavnosti prve hipoteze lahko obenem potrdim tudi

kriterijsko veljavnost merjenja vrednosti blagovne znamke.

Druga hipoteza H2 preverja povezanost med vrednostjo blagovne znamke in Google
Trends indeksom. Korelacijski koeficient je statistiCcho znacilen za blagovni znamki A

in C, za blagovno znamko B pa ni. Za blagovno znamko A, ki ima najniZjo povpre¢no
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vrednost in je obenem med vsemi tremi znamkami tudi najmanj iskana, se nakazuje
Sibka negativna povezanost (-0,39), kar je verjetno posledica majhnega Stevila
poizvedb za to blagovno znamko in njene niZie vrednosti. Obratno pri blagovni znamki
C belezimo moc¢no poztivno povezanost (0,88) med omenjenima spremenljivkama,
kar je verjetno posledica dovolj velikega Stevila poizvedb za to blagovno znamko in
njene visoke vrednosti. Druga hipoteza, ki predvideva, da vecja je vrednost blagovne
znamke, Visji je njen Google Trends indeks, je potrjena samo pri blagovni znamki C,

ne pa za drugi dve blagovni znamki.

Hipoteza H3 preverja povezanost med nakupno intenco blagovne znamke in Google
Trends indeksom. Z bivariatno analizo se izkaZe, da trditev »vecja je nakupna intenca
blagovne znamke, visji je Google Trends indeks«, velja za blagovni znamki B (0,57) in
C (0,9), ki sta v primerjavi z blagovno znamko A veliko pogosteje iskani znotraj
kategorije raCunalniki in elektronika. Znotraj kategorije racunalniki in elektronika je
najpolj iskana prav blagovna znamka C, pri kateri se kaze zelo mocCna pozitivna
povezanost. Povezava med nakupno intenco in Google Trends indeksom pri blagovni
znamki A pa ni statisticno znacilna, kar je najverjetneje posledica majhnega Stevila
poizvedb za to blagovno znamko. Tretja hipoteza je tako veljavna za blagovni znamki

B in C, ne pa tudi za blagovno znamko A.

Nazadnje sem v Studiji primera z multiplo regresijo Zelela preveriti zadnjo postavijeno
hipotezo. V multipli regresijski model sem postopoma vkluCevala napovedne
spremenljivke: najprej sem v model uvedla samo kontrolni spremenljivki ¢as in drzava,
nato sem dodala spremenljivko Google Trends indeks, na koncu pa Se spremenljivko
vrednost blagovne znamke. Postopek mi omogoc€a oceno razlik med tremi razli¢nimi
regresijskimi modeli. Izkaze se, da vkljuCitev Google Trends indeksa v regresijski
model bistveno ne izboljSa napovedi nakupne intence posameznih blagovnih znamk.
Google Trends indeks razlozi dodatnih 1,2 odstotka variance nakupne intence
blagovne znamke A ter manj kot dodaten 1 odstotek variance nakupne intence
blagovnih znamk B in C. Tudi vkljuCitev vrednosti blagovne znamke v regresijski model
ne pripomore k bistveno veCjemu delezu pojasnjene variance nakupne intence.
Vrednost blagovne znamke tako pojasni dodatnih 1,6 odstotka variance nakupne

intence blagovne znamke A, dodatnih 1,2 odstotka variance nakupne intence blagovne
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znamke C in dodatnih 0,5 odstotka variance nakupne intence blagovne znamke B.
Parcialni koeficient B za spremenljivko Google Trends indeks je statisticno znacilen le
pri blagovni znamki A, za katero lahko trdimo, da visji je Google Trends indeks
blagovne znamke A, vecja je njena nakupna intenca. Vecja vrednost blagovne znamke
pomeni vec€jo nakupno intenco vseh treh blagovnih znamk, sajje parcialni koeficient B

statisticno znacilen in pozitiven v vseh treh primerih.

Ker se je izkazalo, da je kontrolna spremenljivka drzava v modelih statisticno znacilna,
ugotavljam, da je vpliv Google Trends indeksa in vrednosti blagovne znamke razli¢en
v posameznih drzavah. To je razlog, da sem enake regresijske modele naredila Se za

vsako drzavo posebe;.

lzkaze se, da Google Trends indeks bistveno izboljSa napoved nakupne intence le v
treh primerih (blagovne znamke A v Zdruzenih drzavah Amerike in Braziliji ter blagovne
znamke B v Braziliji), kjer izboljSa napoved za dodatnih 23 do 34 odstotkov. V vseh
treh primerih Google Trends indeks pozitivno in statisticno znacCilno vpliva na nakupno
intenco. Ce pa v model vkljuséimo $e spremenljivko vrednost blagovne znamke, ta
pojasni Se dodatnih 20 do 23 odstotkov variance nakupne intence. Ob tem se zgodi,
da v enem primeru ob vklju€itvi vrednosti blagovne znamke parcialni regresijski

koeficient za Google Trends indeks ni ve€ statisticno znacilen.

Tabela 6.1: Povzetek postavljenih hipotez

Hipoteza Blagovnaznamka Potrjena
Blagovna znamka A da
Hipoteza 1 Blagovna znamka B da
Blagovna znamka C da
Blagovna znamka A ne
Hipoteza 2 Blagovna znamka B ne
Blagovna znamka C da
Blagovna znamka A ne
Hipoteza 3 Blagovna znamka B da
Blagovna znamka C da
Blagovna znamka A ne
Hipoteza 4 Blagovna znamka B ne
Blagovna znamka C ne
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Ti rezultati kaZejo na to, da Google Trends indeks zelo slabo pojasnjuje nakupno
intenco blagovne znamke, saj napoved izboljSa le v treh od 11 primerov modelov po
posameznih drzavah, v primeru skupnega modela za vse drZzave pa napovedi sploh
ne izbolj$a. Cetrto hipotezo, ki pravi, da Google Trends indeks lahko v celoti pojasni

nakupno intenco blagovne znamke, torej zavrnem.

7 ZAKLJUCEK

Z vedno vecjo dostopnostjo interneta in uporabo spletnih iskalnikov (Statista 2017),
kier je na voljo Sirok spekter podatkov, je raziskovanje moznih nacinov uporabe
spletnih poizvedb postalo skoraj nujno. Tak$ni podatki so dragoceni, saj so zbrani na
velikih vzorcih in zajemajo informacije o vedenju ljudi, ne pa zgolj podatke o njihovem
mnenju, kakor to po€no obi¢ajni anketni vprasalniki. Splosno uporablien primer takSnih
podatkov je spletna storitev Google Trends, ki podaja informacije o tem kako pogosto
je neki izbrani pojem iskan v primerjavi z vsemi iskanimi pojmi v spletnem iskalniku
Google v izbranem €asovnem obdobiju ter lokaciji. Kljub temu, da nekatera podjetja in
organizacije towrstne spletne poizvedbe Zze uporabljajo v praksi, je do sedaj na

omenjeno tematiko narejenih zelo malo raziskav.

Glavna razloga, zakaj podjetja i5Cejo nove nacine in orodja za ocenjevanje blagovnih
znamk, sta cena tradicionalnih anket in omejitve javno dostopnih podatkovnih virov, ki
so na voljo le s ¢asovnim zamikom, ne pa tudi v realnem cCasu. Obenem so javno
dostopni podatki velikokrat agregirani na visji ravni, kar pomeni, da ne vsebujejo
podrobnosti, ki bi zanimale posamezna podijetja ali organizacije, saj so vprasanja
obi¢ajno ze vnaprej doloCena in pogosto nespremenljiva. Na podrocju trzenja blagovne
znamke taksSni podatki niso dovolj, da bi podijetja lahko sprejemala hitre strateSke

odlocCitve, ki so ob prisotnosti velikega Stevila konkurence nujno potrebne.

Ze Choi in Varian (2011) sta ugotovila, da vsakokrat, ko potrosnik i$¢e oziroma
poizveduje o blagovni znamki preko spletnega iskalnika, razkrije informacije o tem, da
ga blagovna znamka zanima, ali pa, da Zeli celo kupiti izdelek ali storitev te blagovne
znamke. Tudi Dotson in drugi (2016) so v svoji raziskavi dokazali, da so pozitivne

asociacije o blagovni znamki povezane z bolj pogostim iskanjem te blagovne znamke
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na spletu. Obenem je pogostost iskanja blagovne znamke Se vecja takrat, ko obstaja

nakupna intenca.

Omenjeni avtorji so za svoje raziskave podatke o poizvedovanju blagovnih znamk
pridobili s pomocjo Google Trends indeksa. Tudi sama sem s $tudijo primera v tem
magistrskem delu poizkuSala prispevati k obstojeCemu znanju na podrocju uporabnosti

Google Trends indeksa za preucevanje vrednosti in nakupne intence blagovnih znamk.

Rezultati moje Studije primera kazejo, da vecja vrednost blagovne znamke ni nujno
povezana z visjim Google Trends indeksom, kot so to sicer ugotovili Dotson in drugi
(2016). V mojem primeru se samo pri eni blagovni znamki pokaze, da je vecja vrednost
blagovne znamke povezana z viSjimi Google Trends indeksom, medtem ko je za eno
blagovno znamko viSja vrednost povezana z nizjjm Google Trends indeksom, za eno
pa omenjena povezava ne obstaja. Prav tako se izkaZe, da vec€ja nakupna intenca
blagovne znamke ni v vseh primerih povezana z vi§jim Google Trends indeksom, kot
to trdita Choi in Varian (2011). Dejansko sem pozitivno povezanost ugotovila za dve
od treh analiziranih blagovnih znamk, in sicer za tisti dve, ki imata izmerjeno vecjo
vrednost blagovne znamke. To se ujema z ugotovitvijo, da je za blagovne znamke, ki
imajo vecjo vrednost, znacilno tudi bolj pogosto iskanje na spletu (Dotson in drugi
2016). Ce istodasno primerjamo iskalne indekse vseh treh blagovnih znamk, lahko
ugotovimo, da je tista blagovna znamka, za katero nismo zaznali povezanosti med
nakupno intenco in Google Trends indeksom, ravno tista, ki je ob&utno manj pogosto
iskana v primerjavi z drugima dvema blagovnima znamkama. Slednje je dokaz
prejSnjih ugotovitev, da pozitivna povezava med omenjenimi spremenljivkami obstaja

takrat, ko je Stevilo poizvedb za iskalni pojem dovolj veliko (Morwitz in drugi 2006).

V nasprotju z Zeljo, da bi pokazala, kako Google Trends indeks lahko uporabljamo za
napovedovanje nakupne intence blagovnih znamk in tako nadomestimo vrednost
blagovne znamke pri tem napovedovanju, pa tega s svojo Studijo primera ne morem
potrditi. Vpliv Google Trends indeksa in vrednosti blagovne znamke na nakupno
intenco se razlikuie med posameznimi drzavami in le v iziemnih primerih (v 3 od 11
analiziranih primerov) se je izkazalo, da Google Trends indeks bistveno izboljSa
napoved nakupne intence blagovne znamke. Tudi v teh treh primerih pa Se bolj kot

Google Trends indeks nakupno intenco napoveduje vrednost blagovne znamke.
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Google Trends indeks torej v raziskanem primeru ne more nadomestiti anketnega
merjenja wrednosti blagovne znamke in ne more napovedovati nakupne intence

blagovne znamke.

Pomembno se mi zdi poudariti, da bi bilo za bolj obSirno razumevanje in nadaljnjo
uporabo Google Trends indeksa treba raziskati tudi njegov vpliv na nakupno intenco v
razlicnih €asovnih okvirih. V empiricnem delu sem analizirala nakupno intenco v
naslednjih dveh letih, ki pa ni nujno najboljSi indikator dejanskega nakupa. Morwitz in
drugi (2006) so v svoji raziskavi ugotovili, da potrosniki veliko bolj natancno napovedo
dejanje nakupa za Casovno obdobje, krajSe od enega meseca, kot pa za daljSe
Casovno obdobje. Poleg tega bi bilo v prihodnje dobro raziskati tudi povezavo ter vpliv
Google Trends indeksa na dejanski nakup blagovne znamke, pri ¢emer bi nakup
blagovne znamke merili s podatki o prodaji. Google Trends namre¢ prikazuje dejansko
vedenje potrosnikov, torej njihovo dejanje iskanja, kar je lahko bolj povezano z

dejanskim nakupom kot pa z miselnimi predstavami o namerah in mnenjih.

Velja omeniti Se eno omejitev moje Studije, v kateri imam na voljo petnajst asovnih
tok skozi obdobije slabih tirih let. Ce bi bilo obdobje analize dalj$e in bi bile ¢asovne
toCke bolj pogoste (npr. obdobje enega meseca namesto enega trimesecja), bi to
omogocalo obdelavo podatkov z metodami za analizo €asovnih vrst, ki bi podali bolj
podrobno sliko o ¢asovnem razvoju Google Trends indeksa in nakupne intence.
Isto¢asno bi lahko upostevali tudi sezonsko komponento obeh spremenljivk, kot je
ve€ja nakupna intenca ob novoletnih praznikih in viSji Google Trends indeks ob

lansiranju novih izdelkov blagovnih znamk.

BeleZenje digitalnih sledi, ki jih za seboj na internetu pusc€ajo potrosniki, je podrocje, ki
si vsekakor zasluzi nadaljnje in bolj podrobne raziskave. Treba je razumeti, kako lahko
aplikacijo Google Trends in druga podobna orodja, ki vsebujejo podatke o kolektivni
zavesti in namerah milijonov ljudi po vsem svetu, najbolj smiselno in ucinkovito
uporabimo za napovedovanje vedenja potroSnikov. VsesploSna pokritost, podrobnost
podatkov in hitra dosegljivost v realnem €asu so tiste lastnosti, ki aplikacijo Google
Trends loCujejo od drugih javno dostopnih druzboslovnih podatkov. Spletno iskanje
posameznika ni strateSko, ampak je v svojem bistvu iskren signal zanimanja ali v

nekaterih primerih nakupne intence - bodisi blagovne znamke, izdelka ali pa storitve.
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Po drugi strani pa se moramo zavedati paradoksa, da bolj bodo tovrstni podatki postali

vsesploSno uporabni za procese odloCanja, vecja bo verjetnost zZlorab, ki se lahko

kaZejo kot pojav velikega Stevila napacénih ali pa zavajajocCih iskalnih poizvedb, ki vodijo

v hapacno sprejemanje stratesSkih odlocitev.
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PRILOGA: Primerjava povpreénega Google Trends indeksa po blagovnih

znamkah in drzavah

Slika: Primerjava povpreénega Google Trends indeksatreh blagovnih znamk po
posameznih drzavah za izbrano ¢asovno obdobje med 1. aprilom 2012 in 31.
decembrom 2015
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