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Druzbena omreZja in vrednost blagovne znamke

Vec¢ kot milijarda uporabnikov Facebooka dokazuje, da druzbena omrezja iz orodij za zabavo
n ohranjanje stikov vse bolj preras¢ajo v pomembno marketnsko orodje, ki ga znamke
uporabljajo za komunikacijo s potro$niki. V nalogi smo raziskovali ali komunikacija znamke
preko Facebooka bistveno pripomore k visji psiholoski vrednosti znamke pri potro$nikih in
koliko wpliva ima pri tem indosiranje s strani korporativne znamke podjetja. Za raziskavo
smo uporabili strukturiran vprasalnik, podatke pa smo obdelali pomoc¢jo programa SPSS. Pri
merjenju psiholoske vrednosti znamke smo uporabili prilagojen model merjenja psiholoske
vrednosti znamke na druzbenih omrezjih, odgovore respondentov pa smo primerjali na dveh
vzorcih: tistth, ki so znamko vSeckali na Facebooku in tistih, ki je niso. Ugotovili smo, da
sledilci znamko vrednotijo viSje kot nesledilci. Dokazali smo tudi poztivno povezanost med
vrednostjo znamke i indosiranjem korporativne znamke. ZakljuCili smo, da je komunikacija
preko Facebooka za znamke nujno pomembna, saj jim pomaga pri boljSem zavedanju
znamke, ustvarjanju pozitivnin asociacij in pozitivnem zaznavanju kakovosti, gradi zvestobo
pri potro$nikih in pri njih vzbuja pozitivna Custva.

Klju¢ne besede: druzbena omrezja, psiholoSka vrednost znamke, vklju¢enost potrosnikov,
indosiranje, Facebook.

Social Mediaand Brand Equity

More than one billion users of Facebook proves that social media are transforming from the
platforms used for fun into more and more important marketing tools which brands use to
communicate with consumers. In this thesis, we wanted to find out if brand's Facebook
communication can contribute to higher brand equity and how great is the influence of its
corporate brand. We used a structured questionnaire and the data was analyzed in SPSS. We
adapted our own measurement model for measuring brand equity on social media. The
answers about brand equity were compared among two groups: those who liked the brand on
Facebook and those who did not. The findings show that those who liked the brand give it a
higher value than those who did not like it. We also proved that higher brand equity is a
consequence of corporate brand endorsement. We concluded that brand communication
through Facebook is important since a brand can gain higher awareness and quality
perception, can create positive associations, can build loyalty and positive emotions
associated with the brand.

Keywords: social media, brand equity, engagement, endorsement, Facebook.
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Uvod

Napredek tehnologije na prelomu tisocletia je prinesel Stevine spremembe in nove
prioznosti, tako za potrosnike kot podjetja. Nove tehnologije, SirSa dostopnost in raba
interneta ter mobilnih telefonov so omogocCili nov nacin povezovanja in interakcije med
posamezniki (Correia in drugi 2014, 296). Za enega najvecjih tehnoloskih napredkov velja
Siroka raba interneta, ki je v svojih zaCetkih temeljila na enosmernem modelu komunikacije,
kar pomeni, da so podjetja ustvarjala vsebino, potrosniki so jo le prejemali. Na prelomu
tisoCletja je raCunalniSka tehnologja s komercializacijo interneta, z naprednimi
komunikacijskimi orodji ter z novim na¢inom generiranja vsebine doZivela razcvet. Splet 2.0,
kot ga pogosto imenujemo, temelji na dvosmernem modelu komunikacije, Kjer vsebin ne
ustvarjajo ve¢ samo podjetja za potroSnike, temve¢ imajo tudi potroSniki oz uporabniki
interneta moznost ustvarjanja in Sirjenja svojih vsebin na spletu. Prva tovrstna dvosmerna
omrezja so bili forumi in blogi, kasneje pa so se priceli razvijati in nadgrajevati v vedno
novejSe oblke komuniciranja, v zadnjem casu v najbolj prijubljena druzbena omreza
(Garcia v Correia in drugi 2012, 297).

Po Steviu uporabnikov za najbolj priljublieno in razSirjeno druzbeno omrezje trenutno velja
Facebook. Po zadnjih podatkih ima v svetu ve¢ kot milijardo mesecnih uporabnikov. In kjer
so danes potroSniki, tam so tudi podjetia. V letu 2011 je ve¢ kot 50 % uporabnikov
Facebooka sledilo dolocenim blagovnim  znamkam in podjetiem. Druzbena omrezja
ustvarjajo opolomocene potrosnike, ki so se od potroSnikov znamk prelevili v njhove
soustvarjalce, kar po drugi strani znamkam omogoca ogromen vpogled v njihovo vedenje,
mterakcije in nakupne navade. Blogi, ocene, diskusije in skupine postajajo za potroSnike
vedno bolj pomembni in relevantni viri informacij, ki vplivajo na njihove nakupne odlocitve
in posledino ponakupno vedenje (Lemke, Clarck in Wilson v Leeflang in drugi 2014, 2).
Vso znanje, ki ga ima potro$nik o blagovni znamki, njegovo zaznavanje znamke in predstava

0 njej se odraza v psiholoski vrednosti znamke. Visja psiholoska vrednost znamke predstavlja

ovire za konkurenco na trgu, grajenje zvestobe, postavljanje visjih cen ...

Marketinski strokovnjaki so ze ugotovil, da je za ohranjanje konkuren¢ne prednosti
pomembno podajanje relevantne in zanimive vsebine na druzbenih omrezjih. Cetudi so

nekateri uc¢inki komunikacije preko Facebooka merljivi, npr. doseg, Stevilo vSeckov, stroski



na klk ipd., pa je velko tezje meriti psiholoski ucinek komunikacije preko druzbenih
omrezij. Trenutno ne obstaja Se noben uveljavljen model, ki bi meril psiholoSko vrednost
zamke pri potrosnikih skozi njeno komunikacijo na Facebooku, zato smo si v nalogi

pomagali s kombinacijo razliénih modelov merjenja psiholoSke vrednosti znamke.

Vrednost znamke lahko proucujemo iz dveh perspektiv — iz ekonomske in potro$nikove.
Ekonomska vrednost znamke predstavlja finanéno premozenje, ki jo znamka ustvarja na trgu
mn jo je lazje meriti Z vidika potroSnikove perspektive je vrednost znamke psiholoSke narave,
ki predstavlja znanje in asociacije, ki ga imajo potros$niki o znamki. Merjenje psiholoske
vrednosti znamke je zato nekoliko tezje (Lassar in drugi 1995, 11-12). Skozi raziskovanje
psiholoske vrednosti znamke je nastalo ve¢ modelov merjenja, najbolj znana med njimi sta
Kellerjev Model vrednosti znamke (1993) in Aakerjev model Brand Equity Ten (1997). V
nasi raziskavi bomo psiholosko vrednost znamke merili na osnovi Aakerjevega modela, ker
pa je potrebno upostevati tudi vpliv digitalnega okolja znamke, bomo osnovni model
merjenja dopohlili z novej§im, Christodoulidesovim modelom merjenja Spletne vrednosti
znamke (2006).



1 Teoreti¢nidel

Od nastanka marektinga kot vede se je njegov koncept spreminjal in razvijal preko vec faz, ki
so temelile na razlicnem dojemanju trga, potroSnika mn marketinga. V osnovi lahko
marketinski razvoj opiSemo preko treh kljuénih faz: doba produktno usmerjenega marketinga
v Casu razvoja industrije, doba k potroSnikku usmerjenega marketinga v Casu pojava
mformacijske tehnologije ter doba upravljanja blagovne znamke v cCasu digitalizacije n vse

bolj informiranih potrosnikov (Kotler in drugi 2010, 3-5).

V teoreticnem delu naloge bomo pozornost najprej posvetili digitalizaciji, digitalnemu
marketingu in trendom na podro¢ju druzbenih omrezj. Na osnovi zbrane literature bomo
proucili dosedanje ugotovitve o vplivu komunikacije preko druzbenih omrezij na psiholosko
vrednost blagovnin znamk. Ker znane teorije o merjenju vrednosti znamk segajo predvsem v
Cas pred digitalizacijo, bomo ustaljene modele merjenja prilagoditi digitalnemu okolju in
razviti nov model za merjenje psiholoSke vrednosti znamke, ki uposteva tudi komunikacijo

preko druzbenih omrezij.

1.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing pokriva podrocje promocije izdelkov in storitev doloCenega podjetja
preko uporabe digitalnin medijev. Podjetja razlicna digitalna orodja pri svojem poslovanju
najpogosteje uporabljajo za poveCanje prodaje, predstavitev podjetja, vidnost in promocijo
svojih izdelkov ali storitev ter za ustvarjanje imidZa blagovne znamke. Digitalni marketing je
holistiéni pristop, ki zajema aktivnosti kot so optimizacija spletnih strani, optimizacija
mehanizmov iskanja, vsebinski marketing, e-postni marketing in spletno oglasevanje.
Digitalni marketing je del marketinga podjetja in predstavija le eno izmed strategij, s katero si

podijetje ali blagovna znamka prizadeva za uspeh na spletu (Slideshare 2014, 15. junij).

Ce ¢&as pred letom 1990 oznadujemo kot dobo druzbenga trgovanja, potem po tem letu
govorimo o dobi e-trgovanja (Fader in Winer v Leeflang in drugi 2014, 1). Digitalna
revolucija spreminja ustaljene marketinSke pristope in ustvarja Stiri kljuéne izzive, s katerimi
se soocajo podjetja: (1) porast mformacij oz. »big data«, (2) pojav druzbenth omrezj, (3)
Sirjenje  digitalnih  kanalov in (4) spremembe v demografiji potro$nikov (Leeflang in drugi
2014, 1-5).



Dostop do interneta, razSijenost informacij, enostavno prenasanje podatkov in digitainih
vsebin, interaktivne druzbene platforme i vseprisotni potro$niki na razliénih kanalih so le
nekatere velikke spremembe, ki bistveno vplivajo na ljudi na njhov Zzvljenjski slog in
nakupne navade, kar se izraza v spremenjenem dojemanju demografiie potrosnikov. Ce so
podjetja nekdaj potrosnikke in njihove nakupne navade opredeljevala glede na starostno
skupino, jih je v digitalni dobi bolj smiselno segmentirati in dosegati glede na njihov
zivljenjski stil (Tuskej 2015, 29, 39).

Najvecjo spremembo v cCloveski mterakciji in komunikaciji pa prmnasajo ravno druzbena
omrezja. Njihova razSirjenost in priljubljenost pri uporabnikih je bistveno spremenila naravo
Cloveskih aktivnosti, mterakcije, komunikacije i okolja. Resnini druzbeni odnosi se
prenasajo v digitalni svet, kazejo pa se v spletnih skupnostih, ki povezujejo ljudi z razlicnih
koncev sveta. Prenos i deljenje znanja, zabave ter idej je tako enostavnejSe in hitrejSe
(Budden, Budden in Jones; Kumar, Novak in Tomkins v Tiago in Verrisimo 2014, 703). Z
vidika potroSnikov uporaba takSnih komunikacijskih orodi prinaSa Stevine prednosti: od
priro¢nosti in u€inkovitosti, bogatejSih ter realnth uporabniSskih informacij in novic, SirSo
izbiro izdelkov in storitev, konkurentne cene, zmanjSanje stroskov in raznolikost ponudbe
(Bayo-Moriones in Lera-Lopez v Tiago in Verrisimo 2014, 704). Torej, Ce je vecina
potroSnikov prisotna na druzbenth omrezjih, potem morajo biti na druzbenth omrezjih
prisotna tudi podjetja. Ta so Ze od nekdaj komunicirala s svojimi potroSniki preko digitalnih
kanalov v obliki direktnega marketinga, elektronskih sporoCil, spletnih strani ipd. Kar je
danes drugace je, da nad informacijami podjetja nimajo nadzora in tezko predvidijo, kako se

bodo potrosniki nanje odzvali, posredno ali neposredno (Mangold in Faulds 2009, 360).

Globalni napredek na podro¢ju komunikacije in velike spremembe na podro¢ju marketinga
kot vede pa wplivajo tudi na tradicionalno pojmovanje promocijskega spleta. Tradicionalna
komunikacijska  paradigma predpostavlja  klasiéni  promocijski  splet, sestavlien iz
oglasevanja, osebne prodaje, odnosov z javnostmi, direktnega marketinga in promocie. V
Casu digitalnega in interaktivnega marektinga je promocijski splet potrebno nadgraditi in vanj
vkljuCiti tudi vse oblike druzbenih omrezj kot potencialno orodje za oblikovanje in
implementacijo integriranth marketinSkih komunikacyj. Druzbena omreza so v promocijskem
spletu nekakSen hibrid, saj zdruzujejo tako klasicna orodja enosmerne komunikacije podjetja
s potrosnkkom kot tudi dvosmerno komunikacijo med potroSnikom in podjetiem ter med
potrosniki samimi (Mangold in Faulds 2009, 357-359).
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1.1.1 Nov pristop k marketingu v digitalni dobi

V casu digitalnih tehnologij, ko vsebine potujejo po ve¢ kanalih, ko se generirajo zmeraj
aktualne vsebine, ki so dostopne in sledljive, klasi¢en pristop 4P-jev (produkt, promocija,
cena, distibucija) k marketingu ni ve¢ aktualen. Nova doba v marketingu tako zahteva
redefinicijo celotnega koncepta, vioge in pomena marketinga. Keskinen tako govori o novem
marketinskem modelu 7P: pozicija, nastop, blizina, cena, prisotnost, zaznavanje in
promocija (Future CMO, 30. april 2015).

Pozicija se navezuje na pozcijo blagovne znamke v glavah potrosnikov. Ko potrosniki
kupijo doloCen izdelek ali storitev, imajo o njem dolocena pricakovanja. Odvisno od
ustreznosti izdelka ali storitve s pricakovanji potrosnika se oblikuje potrosnikova osebna
izkusnja in pogled na blagovno znamko. Nastop pomeni celoten odnos potrosnika z blagovno
znamko, zato morajo znamke ostati zainteresirane zanje in jim nenehno zagotavljati vsebino z
dodano vrednostjo. Da bi s svojimi potrosniki pridobile zaupanje, morajo vzpostaviti bliZino
s tesnimi in osebnimi odnosi. Komunikacija preko druzbenih omrezj je eden izmed nacinov,
kako lahko znamke postanejo del vsakodnevnega zivljenja potrosnikov. Zaradi vse vecje
prisotnosti znamk na spletu so cene izdelkov in storitev postale veliko bolj demokraticne in
transparentne. Prostor je v digitalnem obdobju nadomestila prisotnost, ki je weliko bolj
fleksibilen koncept, nanaSa pa se na vsepristotnost znamke v spletnem okolju, med katerimi
je tudi prisotnost znamke na druzbenih omrezjih. Zaznava izdelka ali storitve dolocene
blagovne znamke se nanaSa na preseganje zaznavanja in priCakovanj potrosnikov, ki so tesno
povezane z prednakupno, nakupno ali ponakupno izkusnjo. Zaznavanje izdelka ali storitve
ima pomemben wpliv na povprasevanje o izdelku ali storitvi znamke. Zaradi spletno
usmerjenega grajenja odnosov s potroSniki je tezko postaviti mejo, kje se pricne promocija,
saj SO nove mozosti komuniciranja skupaj z vsebinskim marketingom zabrisale klasiéno

vlogo placanih medijev in promocije (Future CMO, 30. april 2015).

1.1.2 Vpliv digitalnega marketinga

Interaktivnost  digitalnega marketinga je vplivala na Stevina marketinska podroc¢ja. Na
podro¢ju znamcenja so se Stevine znamke iz resniCnega sveta premaknile v viruali svet,
kjer jih vedno bolj oblikyjeta izkuSnja in mnenje uporabnikov. Izdelki in storitve so pred
nakupom testirani pri potro$nikih in oblikovani po njihovi meri in okusu, zato so moznosti

tezav majhne. Cene izdelkov ali storitev so prilagojene razlinim ciljnim skupmnam, glede na
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njihove preference. Ceprav oglasevanje v tradicionalnh medijih $¢ vedno dosega visoke
Stevilke, se jim vlaganje sredstev v spletno in mobino oglaSevanje vztrajno priblizuje, saj sta
sledljivost potrosnikov in povracilo mnvesticij le-teh ve¢ja. Zaradi informacij, ki so le klik
stran, so potro$niki veliko bolj informirani o izdelkih in storitvah, na njihov nakup pa v veliki
meri vplivajo mnenja in ocene drugih uporabnikov na spletu. Marketing je veda, kjer so
razlicna podrocja vzajemno prepletena, spremembe pa vplivajo na panogo kot celoto (Stone
in Woodcock 2014, 6).

Poleg ve¢je povezanosti in informiranosti pa so potrosniki tudi veliko bolj zasedeni. Cas, ki
ga imajo za zbiranje informacij, je kratek, pri tem pa so selektivni glede vsebine, ki jo 1¢ejo
n dobijo v zameno. Tradicionalni marketinSki pristopi zato na odloCitve potroSnikov nimajo
ve¢ tolikSnega ucinka. Da bi podjetia v mmnozci informacij c¢imbolj pritegnila pozornost
potroSnikov in z njimi oblikovala dolgoro¢en odnos, se je s porastom priljubljenosti
druzbenih omrezj razSirila strategja pripovedovanja zgodb okrog blagovnih znamk oz
vsebinski marketing (Content Marketing Institute 2015, 16. junij).

Vsebinski marketing (content marketing) je »strateski marketinski pristop, ki se osredotoca
na ustvarjanjanje in Sirjenje vredne, relevantne in konsistentne vsebine za pritegnitev in
ohranitev jasno definirane javnosti, s cillem doseganja profitabinih dejanj potroSnikov«
(Content Marketing Institute 2015, 16. junij). Vsebinski marketing je nacin komuniciranja
podjetja ali znamke s potrosniki, brez direktne prodaje izdelkov ali storitev, temvec skoz
pripovedovanje zgodb. Zaradi svoje narave so druzbena omrezja odlicna platforma, preko
katere podjetja razlicnim ciljnim skupinam pripovedujejo svojo zgodbo ter vanjo aktivno

vkljucujejo tudi uporabnike.

Dobra vsebina na druzbenih omrezjih pritegne ve¢ uporabnikov, kar se kaze v vecjem dosegu
mn vkljuCenosti, viralnosti, nizjih stroskih in navsezadnje poztivnem mnenju potrosnikov o
znamki. Dobro vsebino sestavljajo tri kategorije: navdih, informiranje in vpletenost. Vsaka
mora investirati. Navdusujoca vsebina pogosto izhaja iz dobre ideje, ki potrosnika navdusi.
Gre za ujete trenutke, ki zabavajo ali imajo visoke proizvodne vrednosti. V procesu
ustvarjanja navdusujo¢e vsebine znamke razvijajo mocan psiholoski odziv in motivacijo pri
potroS$niku. Informativne vsebine so priro¢ne in uporabne vsebine, ki imajo daljSo trajnost kot
navduSujoca vsebina. Ta tip vsebine je relativen za vse kategorije, vendar je Se posebej

pomemben za blagovne znamke, kjer premislek zavedanja traja dlje, npr. pri nakupu drazjih
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izdelkov ali storitev. Zadnji tip je vsebina vpletenosti, ki je pogosto povezana z upravijanjem
skupnosti, sama vsebina pa pritegne veliko pozornosti pri potrosnikin. Vsebina vpletenosti je
pomembna za ohranjanje medijske prisotnosti podjetja ali znamke med mnoZzico informacij in

novih vsebin (Morris 2014, 2-4).

Namen vsebinskega marketinga je pritegniti in obdrzati potrosSnike z vedno novim
ustvarjanjem relevantne in za potroSnikka vredne vsebine, z namenom spreminjanja
potroSnikovega vedenja. Gre za tekoC proces, kjer je za uspeh klju¢en odnos med podjetjem
oz. znamko in potroSnikom. S posredovanjem potroSniku vrednih mformaciy in vsebin lahko

znamka postane zaupanja vreden vir infomacij (Content Marketing Institute 2015, 15. junij).

Ceprav je porast vsebinskega marketinga aktualen 3ele v zadnjih nekaj leth po zashugi
druzbenih omrezij, pa je sam koncept pripovedovanja zgodb v marketingu prisoten ze od
nekdaj. Vedno veCja in spreminjajoa se pricakovanja potrosnikov ter novih kanalov
distribucije sporoc€il sta vsebinski marketing naredila nujen za uspeh znamke na trgu (Content
Marketing Institute 2005, 16. junij). Ce je nekdaj veljal rek potrosnik je kralj, je danes

aktualen rek vsebina je kraljica.

1.1.3 Poslovanje podjetij v dobi digitalnega marketinga

Informacijska tehnologija in razvoj interneta na prelomu tisocletja sta postala kljucna gonina
sila za razvoj aktualnega marketinSkega pristopa, ki v ospredje postavlja potrosnikove
vrednote. Novi tehnoloski val je prinesel orodja, zaradi katerih je posameznikom oz
skupinam omogocena ve€ja povezanost, moznost izrazanja svojih misi in sodelovanje z
drugimi. Govorimo o dobi participacije, Kjer ljudje tako ustvarjajo kot tudi porabljajo

novice, ideje in zabavo (Kotler in drugi 2010, 6-7).

Svetovni splet daje podjetiem moznost za doseganje in ohranjanje stika z razliCnimi trgi,
moznost spoznavanja potreb in mnenj svojih potroSnikov ter moZnost neposredne in osebne
interakcije  z njimi (Costantinides in Fountain 2008; McKinsey 2007 v Tsimonis in
Dimitriadis 2014, 329). Ce Zelijo podjetia ostati konkurenéna, se morajo v veliki meri
posvecati tudi marketinSkim aktivnostin v digitalnem svetu, saj zmeraj aktiven potrosnik iSce
informacije kadarkoli in Kkjerkoli. Marketing postaja interaktivna dejavnost, ki zahteva

nenehno pripravljenost in angaziranost podjetja, zagotavljanje ucinkovitih, relevantnih in
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povezovalih izkuSenj potro$nikom pa zahteva njihovo Siroko poznavanje in vedenje (Stone

in Woodcock 2014, 4).

Zaradi vedno novih tehnologij na trgu se pojavljajo Stevini novi pristopi k merjenju obsega,
frekventnosti in ucinkovitosti razlicnih medijev. V dobi mnteraktivnega marketinga mora
podjetje ves Cas prilagajati svoje zmoznosti temu, da je v dinamini interakciji s potroSniki na

Stevilnih kanalih (Stone m Woodcock 2014, 5).

Na zacCetku informacijske druzbe in tehnologije, je med podjetem in potroSnikom
prevladovala omejena enosmerna komunikacija, drugace imenovana splet 1.0. Nov korak v
evolucijskem procesu uporabe interneta kot marketinskega orodja predstavija splet 2.0, ki
temelji na dvosmerni komunikaciii. Gre =za »zbirko odprtokodnih, interaktivnih in
uporabniSko nadzorovanih aplikacij, ki Sirijo izkuSnje, znanje in trzno mo¢ uporabnikov kot
udelezencev v poslovnih in druzbenih procesih. Aplikacije spleta 2.0 podpirajo ustvarjanje
neformalnih uporabniSkih omrezij za pretok idej m znanja, ki omogoca ucinkovito Sirjenje,
ustvarjanje in urejanje informativnih vsebin« (Constantinides in Fountain 2008, 232-233).
Glede na tip aplikacije se splet 2.0 deli na 5 kljuénih kategori:

= blogi so razliéni spletni dnevniki, podcasti (Wikipedia, WordPress, Flickr ...).

* druzbena omreZja so raCunaliSko posredovana orodja, ki uporabnikom omogocajo
ustvarjanje, Sifjenje in izmenjavo idej in informaciy v virtualnih skupnostih in mrezah:
»Druzbena omrezja so skupina aplikacij, ki temeljjo na internetu in imajo idelolosko
in tehnolosko podlago spleta 2.0, kar omogoca ustvarjanje in izmenjavo Vsebine,
ustvarjene s strani uporabnika«. (Kaplan in Haenlein v Correia in drugi 2012, 299).

= spletne skupnosti so spletne strani, kjer uporabnike druzi zanimaje za doloCen tip
vsebine (YouTube, DevianArt ...).

= forumi so spletne strani za izmenjavo idej in informacij, ponavadi okrog dolo¢enih
posebnih mteresov Clanov skupine (Reddit, Yelp!, Medover.net ...).

» iskalniki, preko katerih uporabniki i¢ejo vsebine in infomacije, ki jih zanimajo
(Google, Yahoo!, Firefox ...).

Kljuéni ¢len za vse kategorije spleta 2.0 je uporabnik, ki pa ni samo potroSnik vsebine, pa¢ pa
tudi njen soustvarjalec. Pogosto se za to skupno lastnost uporablja izraz uporabni§ke
vsebine (user-generated content) (Constantinides in Fountain 2008, 232—-233).

V zadnjih nekaj leth druzbena omreza postajajo vedno pomembnejsi del digitalne medijske
pokrajine. Po zadnjih podatkih agencije We Are Social (2017, 10. april), je bilo v januarju
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2017 wve¢ kot 3,77 miljarde uporabnikov interneta, od tega jih 2,80 milijarde uporablja
druzbena omreza. V primerjavi z letom 2016 je uporaba interneta zrasla za 10 %, Stevilo
aktivnih uporabnikov druzbenth omrezij pa za 21 %. Z najveéjim Steviom aktivnih
uporabnikov ter najvi§jo stopnjo vkljuenosti uporabnikov je mnajpopularnejSe druzbeno
omrezje v letu 2017 Facebook (Smart Insights 2017, 10. april). Po zadnjih podatkih naj bi na
Facebooku bilo prisotnh ze ve¢ kot 5 milijonov oglasevalcev (Business Insider 2017, 17.

april).

Zaradi vseh teh dejavnikov se vloga marketinga in razumevanje oglaSevalskih sporocil
moc¢no spreminja. Z druzbenimi omreZji potrosniki lazje i¢ejo znamke, ki jih zanimajo, se z
njimi povezujejo in ustvarjajo dvosmeren odnos, preko Kkaterega si izmenjujejo Vvsebine,
novice in odzive (Lipsman in drugi 2012, 41). Zaradi svoje popularnosti se druzbena omrezja
vedno bolj izpopoljujejo, pri cemer se mocno prepletajo tudi z drugimi kategorijami, npr.
oblikovanjem skupnosti in deljenjem razlicnth mnenj v Facebook skupinah, moznostmi
prilagajanja vsebin, ki se prikazujejo na Facebook c¢asovnici, sledenjem dolocenim temam na

Twitterju s pomo¢jo hashtagov ipd.

S pojavom druzbenih omreZj je mediski prostor postal tar€a najvecjim spremembam v
zadnjem desetletju. Druzbena omrezja vedno bolj pridobivajo na wuporabnosti in tako
postopoma nadomescajo tradicionalne medije (Bruhn 2012, 770). Facebook na primer
vsebuje tudi informacije, ki so dostopne na spletnih stranch. Druzbena omrezjia se od
tradicionalnin  medijev poleg uporabnikovega ustvarjanja vsebine razlikujejo tudi v
kakovosti, dosegu, frekvenci, uporabnosti, hitrosti in trajnosti. Delujejo na principu dialoga
oz. veliko virov — veliko prejemnikov, kar je v nasprotju s tradicionalnimi mediji, ki delujejo
po principu monologa 0z. en vir — Stevilni prejemniki. Trend, da potro$niki postajajo vedno
veCji obozevalci znamk na druzbenih omrezjih in da jih uporabljagjo za informiranje o njih,
kaze, da je komunikacija preko druzbenih omrezj vedno bolj pomembna za uspeh blagovne

znamke (Bruhn 2012, 771).

1.14 Zakaj podjetja uporabljajo druzbena omrezja?

Ceprav §tevime marketinske aktivnosti podjetij $e vedno potekajo preko klasiénih
oglasevalskih kanalov, pa je za uspeSno poslovanje podjetja vse bolj pomembna nenehna

komunikacija s potroniki in hitri odzvi na dogajanje. Ce druzbena omreZa za uporabnike
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predstavljajo naCin za ohranjanje stikov, generiranje vsebin, izrazanje, zabavo ipd., pa
druzbena omrezja za podjetja ali znamke predstavljajo odli€no priloZznost za komunikacijo s
potrosniki (Tsimons in Dimitriadis 2014, 329-331; Correia in Medina 2014, 297).

Tsimonsa in Dimitradis (2014, 333-335) sta pri vodstvih razlinih podjetij raziskovala
vzroke, zakaj se ta odlo¢ajo za prisotnost in komunikacijo na druzbenih omrezjih:

» populamost in rast — druzbena omrezja zelo hitro pridobivajo na popularnosti,
zaradi ve¢ milijonov uporabnikov je targetiranje cijnih skupin lazje, potenciali za
oglaSevanje pa so ogromni.

» viralnost — preko interneta in druzbenih medijev se vecje koli¢ine informacij Sirijo
hitreje, s Cemer se S$iri tudi prepoznavnost blagovnih znamk. Viralnost v spletnem
okolju je primerljiva z govoricami od ust do ust v analognem okolju.

= prisotnost konkurence — Stevilna podjetja se pridruzujejo druzbenim omrezjem zato,
ker tako po¢nejo njihovi konkurenti.

» strategija multinacionalk — podjetja, ki so del ve¢jih multinacionalk, se druzbenih
omrezij posluzujejo zaradi njihovih strategij ali zahtev, ki zahtevajo prilagoditev tudi
na manjSih ali regionalnih trgih.

= zmanjSanje stroSkov — druzbena omrezja so cenejSa od klasicnih oglasevalskih
kanalov. Zaradi bolj natantnega targetiranja ciljnh skupin in razliénih nacinov
oglasevanja lahko dosegajo ve¢je in bolj relevantne potrosnike, kar se kaze v nizjih

stroskih in vecjem povracilu nvesticij.

Podjetje si s komuniciranjem in podajanjem vsebine preko druzbenih omrezij prizadeva k
povezovanju s potroSniki, vplivati zeli na njhovo mnenje i zaznavo znamke, Siriti zeli
informacije ter raziskovati in proucevati svoje potrosnike (Algesheimer v Gummerus in drugi
2012, 857). Stevima podjetia so komunikacijo na Facebooku, Instagramu, Twitterju in
LinkedInu Ze vkljucila med svoje redne marketinSke dejavnosti ustvarjanja znamke (Kaplan

in Haenlein v Gummerus in drugi 2012, 858).

Poleg vzrokov pa sta Tsimons in Dimitradis (2014, 334-335) iskala tudi pri¢akovanja, ki jih
imajo podjetja od marketin§kih aktivnosti na druzbenih omreZjih:

= ustvarjanje, vzpostavljanje in Krepitev odnosov s potrosniki — ustvarjajo se bolj

osebni odnosi, saj lahko podjetje potrosnika nagovarja in z njim komunicira na

neformalni osebni ravni;
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= enostavnejsa interakcija podjetja s potrosniki, kjer lahko spremljajo aktualne potrebe
in zelje potrosnikov;

= veCje zavedanje o podjetju ali znamki — z deljenjem vsebin na druzbenih omrezjih se
pojavljajo tudi poztivne govorice, ki se Sirjo eksponentno;

= dostop do bolj targetirane ciljne skupine — zaradi Stevinih uporabnikov in
izkazovanja njihovih interesov lahko podjetja dostopajo do SirSega kroga potroSnikov,
katerim lahko bolj specificno usmerja in prilagaja dolo¢ene aktivnosti,

» podpora ostalim marketinskim aktivnostim — podjetja uporabljajo druzbene medije za
ozaveS€anje, informiranje, promocijo, razvoj in izboljSave produktov ali storitev;

» veCja vpletenost potrosnikov, ki se kaze v njihovi zvestobi podjetju ali znamki in

pridobivanju novih potrosnikov.

1.1.5 Zakaj in kako ljudje uporabljajo druzbena omreZja?

Po zadnji raziskavi o dosegu in uporabi druzbenih omrezij v Slovenji ima svoj Facebook
profil ve¢ kot 830.000 oseb, od teh ga dnevno uporablja 70 % oz. 600.000 oseb. Na drugem
mestu je Twitter, ki ima registriranih 200.000 profilov, dnevno pa ga uporablja 33.000
slovenskin uporabnikov. Sledita Snapchat s 66.000 in Instagram s 62.000 dnevnih

uporabnikov (Valicon 2016). Podatki kaZejo, da rast uporabnikov druzbenh omrezj v
Sloveniji sledi trendom uporabe druzbenih omrezj v svetu.

Za razumevanje uporabe druzbenih omrezj si lahko pomagamo s teorijo uporabe in
zadovoljstva (Uses and Gratification Theory), ki sta jo v 70. leth prejSnjega stoletja s
prouevanjem in raziskovanjem medijev razvila Blumer m Levy. Gre za k obcnstvu
usmerjen pristop za razumevanje mnozicne komunikacije, ki se ukvarja z razumevanjem
zakaj in kako ljudje i¢ejo dolocene medije, da zadovoljijo svoje potrebe (Katz v Shao 2008,
8-9). Teorija izhaja iz pozitivistiinga pristopa, ki predpostavlja, da so ljudje aktivni
uporabniki medijev, ki jih izberejo na podlagi svojih potreb in Zelja. (Lariscy v Whiting in
Williams 2013, 363).

Od 70. let pa do danes se je na podrocju tehnologije in medijev zgodil velik korak naprej. Od
klasi¢nih tiskanin medijev, televizile in radia so se medijske vsebine preselile na splet in
pametne telefone. Ker teorija rabe in zadovoljstva izhaja iz teorije komuniciranja, je primerna

tudi za proucevanje vzrokov i nacmnov uporabe druzbenth omrezj (Whitng in Williams
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2013, 362). Po Whitingu in Williamsu (2013, 366—367) posamezniki uporabljajo druzbena
omrezja za zadovoljevanje naslednjih potreb:

e druzbena interakcija — posamezniki preko druzbenih medijev komunicirajo,
vzpostavljajo in vzdrzujejo odnose s prijatelji ali znanci. Preko druzbenth omrezj tudi
spoznavajo ljudi s podobnimi interesi, se zdruzujejo v skupnosti ter spremljajo
aktualne novice in dogajanje;

e iskanje informacij — posamezniki preko druzbenih omrezj iSCejo razliCne
informacije, od dogajanja v zvljenju drugih uporabnikov, spremljanja novic,
dogodkov, zapisov, navodil, nasvetov, blagovnih znamk itd;

e prezivljanje ¢asa — posamezniki se z brskanjem po druzbenih omrezjih zaposljo in
na tak naCin preganjajo dolgcas;

e zabava - posamezniki uporabljajo druzbene medije za zabavo in uztek. ISCejo
humorne vsebine, nekatera druzbena omreza pa tudi omogocajo igranje iger,
poslusanje glasbe, gledanje videov, snemanje posnetkov v realnem casu ipd.;

e sprostitev — posamezniki uporabljajo druzbene medije za sproscanje. Z brskanjem po
profilih drugih uporabnikov se iz realnosti umaknejo v virtualni svet, kar jim pomaga
pri odpravijanju stresa.

e zmoznost komuniciranja — posameznki uporabljajo druzbene medije za
komunikacijo, Sirjenje idej, izrazanje mnenj, objavljanje fotografij, videov ipd.;

e prirofnost — druzbena omrezja je zaradi dostopnosti na racunaliku, tablici ali
telefonu mozno uporabiti kjerkoli n kadarkoli komunikacija pa lahko poteka med
Srokim obc¢mstvom;

e nadzor in védenje o drugih — posamezniki spremljagjo druzbene medije, da

spremljajo Zivjenja drugih uporabnikov.

Shao (2008, 9) je teorijo uporabe in zadovoljstva apliciral na uporabniSke vsebine in prisel do
spoznanja, da ljudje uporabljajo druzbena omrezja na tri nacine: z uporabo, s sodelovanjem
ter s soustvarjanjem. Posamezniki uporabljajo vsebine za iskanje informacij zaradi Zelie po
znanju ali za zabavo, ker jim to predstavlja sprostitev, pobeg pred realnostjo ali dolg€asom
ipd. Posamezniki sodelujejo pri oblikovanju vsebin, da se povezujejo z drugimi, da
vzdrzujejo svoje socialne vezi, oblikujejo skupnosti, izpolnjujejo potrebe po druzenju ter
krepijo obcutek pripadnosti. Soustvarjanje pa se navezuje na ustvarjanje vsebine in

objavljanje posebnih vsebin za lastno izrazanje in samoizpopolhitev. Motivator za
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soustvarjanje vsebin je lahko samodokazovanje, ustvarjanje lastne pododbe v oceh drugih,

ustvarjanje identitete ali osebnosti, izboljSevanje samopodobe ipd.

1.1.6 Facebook

Facebook je spletna stran za socialno mreZenje, ki uporabnikom omogoca vecjo povezanost s
prijatelji in druzino, lazje komuniciranje in deljenje svojih vsebin. Uporabnik na Facebooku
ustvari profil, na katerem lahko objavija slike, komentarje in povezave, deli vsebine, novice
in informacije iz drugih spletnih mest. S svojim profilom lahko sklepa prijateljstva z drugimi
uporabniki, se zdruzuje v skupine s podobnimi interesi ipd. Z vseckanjem profilov podjetij,
blagovnih znamk ali znanih osebnosti postane njihov sledilec, kar pomeni, da se njihove
vsebine redno prikazujejo uporabniku.

Facebook je kot najpomembnejsi kanal na podrocju druzbenih omrezij v zadnjem casu
popolnoma preoblikoval medijsko pokrajino, z ve¢ kot miljardo uporabnikov pa za podjetja
predstavlja zakladnico informacij in priloznosti Facebook podjetiem in blagovnim znamkam
omogoCa, da ustvarijo svoj profi, preko katerega objavljajo vsebine, fotografije, videe,
povezave ter spremljajo informacije in vsebine, ki jih posredujejo drugi. V zameno za
vsebino, uporabniki podarijo svoj vSeek ali komentar, lahko pa objavo delijo z drugimi.
Tovrstne aktivnosti krepijo vezi med uporabniki Facebooka in znamko, ki lahko s¢asoma iz
sledilcev prerastejo v njene zagovornike ali ustvarijo svojo skupnost (Wallace in drugi v
Kabadayi in Price 2014, 206). Za poztiven ugled znamke s pomocjo Facebooka pa ni ve¢
pomembno samo Stevilo vSeCkov, ampak je vse bolj pomemben tudi odnos, ki ga blagovna
mamka preko posredovane vsebine in informacij vzpostavlia s svojimi uporabniki. Stevilne
moznosti  komunikacije so pasivne uporabnike druzbenih omrezj spremenile v aktivne

ustvarjalce vsebin in mnenjske voditelie (Kozinets in drugi v Hutter in drugi 2013, 343).

Prisotnost podjetja ali znamke na Facebooku omogoca mocan in u¢inkovit nacin povecanja
prodaje izdelkov ali storitev. Preko Facebooka znamke lazje dosezejo svoje potroSnike, tudi
spremljanje u¢inkov komunikacije je weliko enostavnejSe. Za veCanje prodaje preko
Facebooka podjetje ali znamka izbere svoje obcinstvo glede na demografske in interesne
macdilnosti finantno podpira vsebine, ki so pri uporabnikih priljubljene. Facebook je tudi
ucinkovit nacin za doseganje novih potroSnikov in ohranjanje povezav z njimi. Vsak dan

Facebook obis¢e milijone ljudi, na podlagi teh obiskov, demografskih podatkov in mteresov
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pa podjetja dosegajo in ciljagjo najbolj relevantne uporabnike. Z relevantnimi vsebinami kot
so fotografije, videi, povezave ali zgodbe, podjetje ali znamka ustvarja nove nacine, kako

dose¢i in povezati svoje potroSnike s ciljem graditi zvestobo znamki (Facebook 2015, 15.
junij).

1.1.6.1 Interaktivne dejavnosti uporabnikov na Facebooku

Namen Facebooka je ustvarjanje profila, s katerim posamezniki med seboj komunicirajo, se
povezujejo, iS¢ejo druge uporabnike ter se zdruzujejo v skupnosti Preko druzbenih omrezij
lahko uporabniki delijo informacije o tem, kdo so, kaj pocnejo, kje so zaposleni, kaj imajo
radi ipd. Vsak profil ima svoj »zid«, na katerem lahko prijatelji objavljajo slke, komentarje,
deljo povezave. Na podoben nacCin lahko profil ustvari tudi znamka. Za razlko od
posameznika ima svoj »fan page«, kjer se sledilci odlo¢ajo, ali bodo vsebinam znamke sledili
ali ne. Znotraj tega je veliko naCinov, kako lahko znamke komunicirajo s svojimi sledilci ali
potencialnimi sledilci:

» vSeCkanje strani (like page) pomeni, da posameznik vSeCka znamko, s tem ji daje
vedeti, da se zanima za njene vsebine, Facebooku pa s tem posreduje informacije o
svojih mteresih. Na podlagi mteresov se prikazujejo vsebine na casovnici in
generirajo relevantni oglasi;

= komentiranje na strani znamke pomeni, da uporabnik neposredno komunicira z
mamko. Neposredna komunikacija uporabniku omogoca izrazanje mnenja ali
reSevanje tezav, znamka pa na tak nacin dobi neposreden odziv svojih potroSnikov na
njihove izdelke;

» reakcija na objavo — Facebook za objavljene vsebine omogola izraZanje razli¢nih
Custvenih stanj, od »vse¢ mi je«, »ljubezen«, »jeza«, »smeh« in »Zalost«, vendar je
med uporabniki Se vedno najbolj razSirjena oblika »vseckanje«;

= sodelovanje pri nagradnih aktivnostin — znamke se za pridobitev novih sledilcev in
njihovo komunikacijo na Facebooku pogosto posluzujejo nagradnih aktivnosti, kjer
uporabniki sodelujejo na razlicne nacine (vSeCkajo, komentirajo, deljo vsebino,

objavljajo fotografije ipd.).

Za merjenje tovrstnih aktivnosti uporabnikov na Facebooku se uporablja izraz vklju¢enost
uporabnikov (engagement), ki je tudi kljuéni indikator uspeSnosti vsebin in povezanosti

znamke z uporabniki.
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1.2 Vedenje potro$nikov

Nova oblika wvpletenosti uporabnika na druzbenih omrezjih obsega Sirok spekter aktivnosti in
vedenj, najpogostejsa so vSeCkanje in komentiranje blagovnih znamk. Tovrstne aktivnosti so
postale nove spremenljivke za merjenje vpletenosti uporabnikov v vsebino (Gummerus in
drugi v Kabadayi in Price 2014, 204). Z uporabnikovo vpletenostjo kot klju¢no raziskovalno
spremenljivko se je zanimanje za razumevanje vedenja uporabnikov na druzbenih omrezjih
poveCalo (Kabadayi in Price 2014, 204). Z vedno ve¢jim odmikom od k potrosniku
usmerjenega marketinga k marketingu, usmerjenem k wvrednotam, se spreminja tudi
potroSnikovo nakupno vedenje i odnos do znamk. Z izgubljanjem mo¢i tradicionalnih
medijev in s pridobivanjem pomembnosti digitalnh medijev, so potroSniki razvii nova
vedenja in navade, ki krepijo njihovo vez z znamko (Gummerus in drugi 2012, 859). Tako
danes ne moremo ve¢ govoriti o klasiénem modelu nakupnega vedenja (preko zavedanja,

premisleka, preferenc, akcije in nakupa) in o klasi¢ni zvestobi blagovni znamki (Haven in
drugi 2007, 2).

Slika 1.1: Nakupno vedenje v c¢asu tradicionalnih medijev (klasicni marketinski lijak)

ZAVEDANJE PREMISLEK PREFERENCE NAKUP ZVESTOBA ——

Vir: Haven (2007, 3).

Tradicionalni koncept nakupnega wvedenja (Slika 1.1) je zaradi razliénih kompleksnih
procesov in dejavnikov, ki v ¢asu nakupne odloitve vplivajo na potroSnike (npr. priporoc€il,
ocen produkta ali storitve, konkuren¢nih alternativ, vpliva vrstnikov), potrebno premisliti in
definirati na novo. Prav tako so se spremenili vzorci potros$nje, kjer ni nujno, da so
najpomembnejsi potrosniki dolo¢ene znamke tisti, ki jo v najvecjem obsegu kupujejo, temvec
tisti, ki najbolj wvplivajo na nakup drugh. V nasprotju z linearnimn modelom Kklasi¢nega
nakupnega vedenja so znamke danes podvrzene velko ve¢ji transparentnosti, saj
tradicionalni mediji in oblike komunikacije izgubljajo na svojem pomenu. Danes, v dobi

druzbenih omrezij, uporabniSkih vsebin in prilagajanja marketinskih vsebin potro$nikkom, pa
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ta proces ne poteka ve¢ v tovrstnem sosledju. Interaktivna narava digitalnh medijev
omogoca, da podjetja delijo in izmenjujejo informacije s svojimi potro$niki, na drugi strani
pa tudi potrosnikkom omogoca, da delijo in izmenjujejo informacije med seboj ali z znamko.
Z uporabo druzbenih medijev podjetja in znamke oblikujejo odnose drug z drugim in gradijo
skupnosti, ki medsebojno interaktivno sodelujejo. Te interakcije spreminjajo tradicionalne
vloge tako potro$nika kot tudi znamke oz podjetja (Sashi 2012, 255).

Slika 1.2: Nakupno vedenje kot zapleten proces, na katerega vplivajo stevilni faktorji
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Vir: Haven (2007, 3).

1.2.1 PotroSnikova pot odlocanja

Model klasicnega nakupnega procesa poteka linearno, kjer potrosnik prek oglasevalskih
sporoCil in kanalov najprej postane pozornen na dolocen izdelek/storitev, Ce ga nakup
zanima, i8¢e mformacije pri prodajalcu, na podlagi znanega premish in se nato odloc¢i za
nakup ali ne. Klasini model marketinSkega lijaka o izbiri znamk poteka preko zavedanja,
poznanosti, upostevanja, do nakupa i lojalnosti (glej Slko 1.1). S tehnologjo m digitalnim
napredkom se je ta praksa spremenila. Danes so informacije o izdelkih, storitvah ali
blagovnih znamkah v velikem obsegu dostopne na spletu, prav tako se je tja preselila
moznost nakupa, ki je za potrosnika hitrejSa in cenejSa. Ko se potrosnik zanima za dolocen
izdelek ali storitev, ga pred nakupom raziS¢e na internetu — prebere ocene in mnenja drugih
kupcev, si ogleda predstavitvene videe, prebere Cclanke, pois¢e nformacije na forumih,
druzbenth omrezih ipd. PotroSniki se odmikajo od tradicionalnega procesa nakupnih

odloCitev, pri Cemer pomembno vlogo igra iskanje informacij in same moznosti nakupa.
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Dostopnost je tista, ki je najpomembneje wvplivala na spremembo nakupnega procesa v

zapleteno mnozico dejavnikov, ki vplivajo na nakupno odlocitev (Heitzman 2017, 17. april).

Razumevanje nakupnega procesa potrosnika ni pomembno samo za prodajo, pa¢ pa tudi za
prilagajanje startegije in komunikacje z njimi. Podjetja in blagovne znamke morajo iskati
sticne toCke (touch points), kjer je potro$nik dosegljiv in odprt za njihov vpliv. O sti¢nih
to¢kah govorimo kadarkoli kupec ali potencialni kupec pride v interakcijo z znamko — pred,
med ali po nakupu. Sticne toc¢ke so lahko oglaSevanje, odnosi z javnostmi, druzbena omreZja,

ocene, mnenja, govorice ... (Heitzman 2017, 17. april).

Klasiéni model nakupnega procesa ne ustreza sticnim tockam in kljuénm nakupnim
dejavnikom v digtalnem svetu, kjer je Stevilo znamk ogromno, upoStevati pa je treba tudi
informiranega potrosnika. Zahtevan je bolj sofisticiran pristop in upoStevanje zunanjih
dejavnikov i njhovih sprememb. Nov na¢in nakupnega vedenja potroSnikov lahko
imenujemo tudi potro$nikova pot odlo¢anja (consumer decision journey). MnoZi¢nost
medijev in Siroka izbira blagovnih znamk zahtevata, da podjetja najdejo nove nacine, s
katerimi ustvarjajo sticne tocke med svojo znamko i procesom miSlienja potroSnikov na
zaCetku njihovega odlo¢anja. Zaradi premika iz enosmerne komunikacije k dvosmerni
komunikacyji tudi podjetja potrebujejo bolj sistematicne nacine za zadovoljenvanje
potrosnikovih potreb in usmerjanje govoric od ust do ust (Court in drugi 2009, 17. april
2017).

Vsak dan smo soofeni s prikazovanjem znamk preko razliénih stiénih tock — preko
oglasevanja, novic, iz pogovorov z znanci, preko druzbenih omrezj, z brskanjem po internetu
ipd. Dokler potroSniki niso v aktivnem procesu nakupa, ta sporocila na njhov nakup nimajo
neposrednega vpliva. Ko se bodo zanimali za nakup, pa bodo ta sporocila sprozla njihovo
zanimanje oz. zaCetni niz zanimanja (initial consideration set), tj. majhno Stevilo blagovnih
znamk, ki jih potrosnik obravnava kot potencialni nakup. Pomembna postane tudi poprodajna
faza, nekaksSno poskusno obdobje, ki doloca potrosnikovo zvestobo blagovni znaki in
njegovo naklonjenost do ponovnega nakupa. Podjetja so vajena, da prodajo potiskajo k
potroSnikom in vplivajo na njihovo vedenje. Danes je proces odlocanja o nakupu v nasprotju
z linearnim procesom, gre bolj za krozno potovanje, s Stirimi bistvenimi fazami: prvotno
zanimanje, iskanje informacij, zakljucek oz. nakup ter ponakupna faza, ko potrosniki dobijo
uporabniSko izkusnjo (Slka 1.3). V nasprotju s klasi¢nim modelom nakupne odlocitve, kjer

se izbira manjSa, se v procesu potroSnikovega potovanja odlo¢anja izbira znamk lahko
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poveCa. Znamke lahko z vstopanjem v zaetni niz zanimanja potroSnika zmotijo njegov

proces odloc¢anja in celo izpodrinejo konkurente (Court in drugi 2009, 17. april 2017).

Slika 1.3: Proces potrosnikovega odloc¢anja
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Vir: Court in drugi (2009).

Ko se potro$niki odlo¢ijo za nakup, se nakupno vedenje nadaljuyje v ponakupni faz.
Ponakupna izkuSnja oblikuje potroSnikovo mnenje in vpliva na zvestobo blagovni znamki. V
konkurentnem svetu zvestoba ni samo ena, lo¢imo med aktivno in pasivno zvestobo.
Potros$niki so lahko aktivno zvesti eni znamki, kar pomeni, da jo poleg rednega nakupovanja
tudi priporocajo drugim. Pri pasivni zvestobi pa potrosniki kupujejo znamko zaradi navade,
vendar ji niso zavezani. Pasivno zvesti potrosniki so tako veliko bolj odprti za sporocila

konkuren¢nih znamk, ki jim dajejo razlog za menjavo (Court in drugi 2009, 17. april 2017).

Bistvo k potrosnisku usmerjenega marketinga je internet, kjer potrosniki aktivno i8¢ejo
mformacije, prebirajo ocene, mnenja in priporoCila. V tem delu potrosnikovega nakupnega
potovanja morajo znamke razvijati lastnosti, ki pritegnejo potrosnike in vzbudijo pozitivno
pozornost pri stinih tockah, npr. uporabnikom prijazne spletne strani, uporabne vsebine,
komunikacija na druzbenih omrezjih, programi za ocenjevanje izdelkov, spremljanje govoric

na spletu, targetirano oglaSevanje na spletu ... (Court in drugi 2009, 17. april 2017).
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1.2.2 Vedenje uporabnikov na Facebooku

Prisotnost znamke na druzbenih omrezjih prinaSa Stevine prioZznosti za komunikacijo s
svojimi potro$niki in sledilci. VSeckanje, ocenjevanje, komentiranje in zdruZevanje v skupine
pomenijo dolocen na¢in vedenja uporabnikov na Facebooku, ki pa ima tudi SuSi vpliv na
odnos do znamke, njeno zaznavanje ter na nakupne odloCitve. Raziskave kazejo, da 74 %
potro$nikov pri odlo¢anju za nakup uposteva druzbena omrezja (SproutSocial 2011, 30. april
2017), 90 % ljudi meni, da spletne ocene in mnenja drugih uporabnikov vplivajo na njihov
nakup, kar 40 % uporabnikov Facebooka pa se odlo¢i za nakup znamke, ki ji sledijo,
vSeckajo in kometirajo njene vsebine (Vision Critical 2013, 20. april 2017). Ti podatki izpred
nekaj let so le potrditev, da prisotnost podjetia in njegova komunikacija na druzbenih

omrezjih ni ve¢ ve¢ priporoCljiiva, ampak nujna.

Ocene, mnenja in uporabniske izkusnje, ki jih uporabniki deljo in icejo na Facebooku,
imenujemo govorice od ust do ust, nacin, kako jih ustvarjajo, Sirijo in se nanje odzivajo, pa
imenujemo vpletenost uporabnika. In ravno zaradi govoric in vpletenosti se podjetja v veliki

meri poshuizujejo komunikacije na Facebooku (Tsimons in Dimitriadis 2014, 329-331).

1.2.2.1 Govorice »od ust do ust«

Ljudje komuniciramo na Stevine na¢ine — neposredno iz o€i v o¢i, preko telefonov, sporocil,
videoklicev, elektronske poste, blogov, druzbenih omrezyj ipd. Govorice se dogajajo povsod,
kjer se ljudje zdruzujejo in pogovarjajo, tako v vsakdanjem zivljenju kot tudi na spletu.
Ljudje radi govorimo, izmenjujemo mmnenja in delimo izkuSnje o razliénih stvareh, med
drugim tudi o izdelkih in storitvah, s katerimi smo v stiku. Osebne preference, uporabniSke
izkusnje, zadovoljstvo z izdelki so le nekateri izmed dejavnikov osebne narave, ki lahko
imajo poztiven ali negativen vpliv na znamko. Druzbena omreza so omogocila, da se
govorice na spletu Sirijo z izjemno hitrostjo ter vplivajo na zaznavanje, vrednost in imidz
znamke, kar sta tudi kljutna razloga za njihovo prisotnost na druzbenih omrezjih (I-Scoop
2017, 17. april).

Govorice (word of mouth) se nanasajo na vse vrste medosebne komunikacije, tako pozitivne
kot negativne, 0 podjetju, znamki, izdelku ali storitvi. V' procesu nakupne odlocitve so za
potro$nika pomemben vir informacij o izdelku, storitvi ali blagovni znamki. Imajo mocan

wpliv na kognitivne in afektivne stopnje, Se posebej na znanje in vSecnost, predstavljajo pa
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tudi razvoj potencialne zvestobe znamki. Ko so potrosniki znamki zvesti 0 njej govorijo
pozitivno, sCasoma pa lahko postanejo tudi njeni ambasadorji (Hutter in drugi 2013, 345).
Govorice pa se ne dogajajo samo okrog izdelkov, storitev ali znamk, temve¢ se dotikajo tudi
izkuSnje in interakcije s podjetiem. Za podjetja je zato pomembno, da na sticnih tockah med
uporabnikom in znamko stremijo k odli¢nosti ter da ponujajo dobro uporabnisko izkusnjo (I-
Scoop 2017, 17. april).

Ljudje, med katere Stejemo tako potroSnike kot uporabnike druzbenih omrezy, Sirijo govorice
zaradi razlicnih razlogov:

* potreba po druzbeni sprejemljivosti in prepoznavanju — nagnjenost k pripadnosti
dolo¢enim skupinam je del CloveSke narave. Z govoricami prispevajo k odnosu in
stremijo po prepoznavnosti in sprejetosti v doloCeni skupini;

= potreba po lo¢evanju od drugih — poleg teZnje po pripadnosti druzbenim skupinam
se ljudje Zeljo znotraj teh skupnosti tudi razlikovati k Cemur pripomorejo njihove
edinstvene uporabniSke izkusnje o izdelkih ali storitvah;

» izkazovanje znanja in avtoritete — nekateri o sebi radi razmi§liajo kot o
strokovnjakih na dolo¢enem podrocju. Ti ljudje so pomembni viri govoric, ¢e drugi
priznavajo njihovo znanje. S splosno priznanostjo v doloc¢enih krogh lahko postanejo
tudi vplivnezi (influencerji);

» potreba po delanju dobrega — ljudje stremijo k temu, da pomagajo in osrecujejo
druge, kar je pogosto povezano z druzbeno sprejemljivostjo in priznanjem;

= potreba po deljenju izkuSenj — velk del Cloveske komunikacije je informativne
narave, kjer se pogovarjamo o stvareh, ki so se nam zgodile, v teh zgodbah pa so
pogosto omenjeni tudi produkti, storitve ali znamke ter z njimi povezane pozitivne ali
negativne asociacije (I-Scoop 2017, 17. april).

Redno sledenje govoricam na spletu in druzbenih omrezjih je za podjetje ali znamko nujno.
Znamke morajo vedeti, kaj potroSniki govorijjo o njih, kaj se dogaja na njthovem trgu in kaj
pocne konkurenca. Iz tega, kar shSo, se morajo uCiti in se tudi primerno odzvati, se redno
vklju¢evati v diskusije, razvijati strategije za uporabljanje govoric Vv Svoj prid, identificirati
vplivneze, ustvarjati viralnost in vkljucevati uporabnike v svoje aktivnosti na druzbenih

omrezjih (I-Scoop 2017, 17. april).
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1.2.2.2 VKljuéenost uporabnikov

Vklju¢enost uporabnika (engagement) je glavna prioriteta in glavni na¢in merjenja
aktivnosti potroSnikov na druzbenih omrezjih. Pod izrazom vkljuCenost uporabnika na
Facebooku mislimo njegovo vSeckanje, komentiranje, klikanje ali deljenje dolocene vsebine.
Vklju¢enost uporabnikov z vsebino ne pomeni samo pridobivanja pozornosti sledilcev,
temve¢ tudi aktivno povezanost sledilca z vsebino. Ko se uporabnk aktivno vkljuci v
vsebino, se njegovo dejanje pokaze na njegovi Casovnici, kar pomeni, da se poveCa doseg,

vidnost in zavedanje doloCene vsebine blagovne znamke (Simply Measured 2017, 16. april).

Vklju€enost uporabnikov izhaja iz odnosov menjave oz. marketinga odnosov (Fournier v
Dessart 2015, 28). Odnosi menjave se nahajajo na kontinuumu med kratkotrajnimi,
diskretnimi odnosi na eni strani in med dolgotrajnimi, relacijskimi menjavami na drugi strani
(Macneil v Sashi 2012, 254). Vkljucenost uporabnika pomeni intimen in dolgoro¢en odnos
podjetjia oz mmamke z uporabnikom. V stareteSkem smislu je vpletenost uporabnika
definirana kot »ustvarjanje izkuSenj, ki podjetju omogocajo, da gradi globje, pomenske in
ustrezne interakcije med njim samim in njihovimi potro$niki oz. zunanjimi delezniki. Ne gre
za doloCeno tocko, ki jo lahko podjetje doseze, pac pa za proces, ki se Siri in razvija skoz

Cas« (Economist Intelligence Unit v Sashi 2012, 256).

Medijske spremembe, spremembe na trgu in v vedenju potrosnikov zahtevajo tudi drugacen
pristop do razumevanja vedenja uporabnikov druzbenih omrezj. Haven in drugi (2012, 4) so
za razumevanje vkljucenosti potro$nikov razvili nov pristop. Njihova defincija vkljucenosti
potrosnikov temelji na Stirh komponentah i se glasi: »Vkljucenost potrosnikov je stopnja
vpletenosti, interakcije, intimnosti in vpliva, ki jih ima posameznik z blagovno znamko skozi
Cas.« Vpletenosti potrosnikov ne moremo ocenjevati na podlagi dosega in frekvenc, saj je
odvisna od njihovega odnosa z blagovno znamko, ki se razvija in vpliva na odnos drugih
potrosnikov. V ta namen je Haven razvil model 41 vklju¢enosti potro$nikov, ki ga razlaga
takole:
= Vpletenost je prisotnost posameznika v Stevinih stiénih tockah med potrosnikom in
blagovno zamko. Je najosnovnejSa spremenljivka mn odraza merlivi vidik
posameznikovega odnosa z blagovno znamko. Aktivnosti vpletenosti so kljucne, saj
so prva tocka mterakcije med potroSnikkom in znamko.
» Interakcija so dejanja posameznika, ko pride v stik z znamko. Interakcija meri
globino vpletenosti z merjenjem dogodkov, v katerin posamezniki prispevajo vsebine
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0 znamki, zahtevajo dodatne informacije ali nakup izdelka. Interakcija meri akcije
potrosnikov, 0od CTR-ja, izvrSenih transakcij, komentarjev, povezav na druzbenih
omrezjih ipd.

= Intimnost je naklonjenost posameznika doloeni znamki in presega interakcijo, saj
meri naklonjenost oz Custva, ki jih potrosnik cuti do nje. To vkljuCuje njegovo
mnenje, perspektivo in strast do znamke. Intimnost je kritiéna komponenta, saj SO
Custva potroSnikov odvisna od njihovih obcutkov, ki pa so lahko poztivni ali
negativni.

= Vpliv predstavlja verjetnost, da bo posameznik govoril v prid znamke. Presega
mtimnost in doloca potrosnikovo naklonjenost znamki za spodbujanje drugih. Metrike
wpliva vkljucujejo zavedanje znamke, lojalnost, ponovni nakup in priporocila drugim.
Razumevanje svojih potrosnikov in njhovih nakupnih namenov je v podjetju klju¢no

za njihovo profiliranje (Haven in drugi 2007, 5-6).

Ce model 41 vklju¢enosti potrosnikov apliciramo na posamezen korak v uporabi druzbenih
omrezij, ga lahko razlagamo naslednje: vpletenost pomeni, da uporabnik na svoji Casovnici
vidi oglas ali objavo dolocene znamke. Interakcija pomeni, da je ta oglas ali objava pritegnila
njegovo pozornost, zaradi Cesar je vSeckal znamko in ji pricel slediti Ko kot sledilec aktivno
sodeluyje v komunikaciji znamke, torej vSeCka in komentira objave, daje ocene in deli
povezave s svojimi prijatelji govorimo o intimnosti. Vpliv pa pomeni, da sledilec zaradi

njihove komunikacije znamko zaznava pozitivno, ji je zvest in jo priporoca drugim.
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Slika 1.4: Model 4 korakov vpletenosti potrosnika in njihova aplikacija na vedenje na

Facebooku
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Uporabnik zasledi
vsebino znamke na

svoji Casovnici

Vsebina pritegne
njegovo pozomost,

zato vSecka stran in

ji pricne slediti.

Vir: Forester Research Inc (2007, 13).

INTIMNOST

Slednje na tretjih
straneh (blogi,

ocene, foruni ...)

Sledenje internih
prispevkoy
potrodnika

|zraZzena mnenja
potroénika

Uporabnik se
aktivno vkljucuje v
komunikacijo,
komentira in viecka
vsebine.
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VPLIV

Zadovoljstvo z
produktom ali
stonitvijo

Naklonjenost
znamki

Posredovanje in
deljenje vsebine
prijateliem

Objave na straneh

Uporabnik je tako
zadovoljen z
znamko, da jo
priporoéa drugim
(deli vsebine, pise
ocene ipd).



1.3 Psiholoska vrednost znamke

Psiholoska vrednost znamke (brand equity) je marketinski pojem, ki je kljuCen za uspeSnost
znamke na trgu in predstavlia wpremozZenjski set in jamstvo, povezana z znamko, njenim
imenom in simbolom, ki dodajata ali odvzemata vrednost, ki jo potrosniki pripisujejo
produktu ali storitvi dolocenega podjetja« (Aaker 2009). Vrednost znamke z vidika
potroSnika se zgodi ko ima ta visoko zavedanje in mocCne, naklonjene m edinstvene
asociacije z znamko. Visoko zavedanje je lahko odlo¢ilni dejavnik za nakup v primeru, ki
zahteva nizko stopnjo vkljucenosti potrosnika. V drugh primerih pa pomembno vlogo igra
tudi mo¢, naklonjenost in edinstvenost asociacij, ki jh ima potrosSnkk z znamko. Za
ustvarjanje psiholoske vrednosti znamke je potrosnike potrebno prepricati, da med znamkami
obstajajo bistvene razlike (Keller in drugi 2008, 48-49).

Premozenjski set in jamstvo znamke, na katerih temelji psiholoska vrednost znamke, je
odvisen od konteksta, v splosnem pa jih lahko delimo na pet kategorij: zvestoba, zavedanje,
zaznana kakovost, asociacije in druga lastniska premozenjska sredstva znamke. Pet kategorij
je osnova psiholoske vrednosti znamke, kjer se vrednost znamke ustvarja tako za potroSnika
kot podjetje. Psiholoska vrednost znamke potroSnikom pomaga razumeti, procesirati in
hraniti Stevilne informacije, povezane z znamko. Prav tako lahko wvplivajo na potroSnikovo
samozavest in nakupno odli¢itev. Najpomembneje je, da lahko zaznana kakovost in
asociacije povecajo potrosnikovo zadovoljstvo in uporabnisko izku$njo. Visoka psiholoska
vrednost znamke za podjetje pomeni nove potroSnike, ucinkovitejSe promocijske aktivnosti in

povecanje zvestobe potroSnikov (Aaker 2009, 15-16).
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Slika 1.5: Psiholoska vrednost znamke

ZAZNANA KAKOVOST
ZAVEDANJE IMENA BLA%SC())VCB:/C\)CZI\:\JE\P\ZAKO
ZVESTOBA BLAGOVNI DRUGA
ZNAMKI PREMOZENJSKA
/ SREDSTVA
VREDNOST
BLAGOVNE
/ ZNAMKE \
Zagotavija vrednost potroSnikom Zagotavlja vrednost podjetju s
s povecanjem: pavecéanjem:
- interpretacije / procesiranja - ucinkovitosti maketinskega
informacij programa

- zaupanja v procesu odloéanja - zvestobe znamki
- zadovoljstva pri uparabi - cene

- raziritvijo znamke

- konkurenéno prednostjo

Vir: Aaker (2009, 17).

Zvestoba je bistvo psiholoske vrednosti znamke. Zadovoljni kupci so zvesti eni znamki, prav
tako raje kupijo izdelke ali storitve znamke, ki jo poznajo in ki zadowvolji njihove potrebe.
Zvesti in zadovoljni potroSnik predstavlja osnovo za doloCanje premium cene in postavlja
konkuren¢ne ovire. Zavedanje znamke vpliva na zaznavanje in odnos potrosnika do izdelka
ali storitve doloCene znamke. Gre za neoprijemljivo premozenje znamke, ki ima dolgoro¢ni
in trajnostni vpliv. Zavedanje je sestavlieno iz ve¢ stopenj: prepoznavanja, priklica, prve
asociacije, dominance, znanja in mnenja o znamki. Zaznana kakovost neposredno vpliva na
nakupne odloCitve i zvestobo znamki, Se posebej, ko potrosnik ni motiviran za iskanje
informacij. Zaznana kakovost je moc¢no povezana s psiholosko vrednostjo znamke, saj lahko
na podlagi pozitivne zaznane kakovosti znamka pridobi popularnost in za izdelek postavi
vi§jo ceno. Asociacije so pogosto povezane z imenom znamke, ki ustvarjajo pozitivne ali
negativne povezave. Vkljuujejo dimenzije, ki so edinstvene za dolo¢eno znamko. Njihovo
merjenje je oblikovano okrog treh perspektiv znamke: znamka kot produkt, kjer merimo
njeno vrednost, znamka kot oseba, kjer merimo osebnost in znamka kot organizacija, kjer
merimo njene organizacijske asociacije. Mocna posamezna asociacija je lahko osnova za
razsiritev znamke in njene dodane vrednosti tudi na druga podroé¢ja. Intelektualno lastnino
predstavljajo lastniSka sredstva znamke kot so patenti, zaSCite, avtorske pravice ipd. S
tovrstnim  kapitalom se lahko znamka ubrani nepoStene konkurence ali svoji znamki Se

poveca vrednost (Aaker 1996, 105-116; Aaker 2009, 19-21).
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1.3.1 Ustvarjanje psiholoske vrednosti znamke

Znamka je ena najpomembnejSih neoprijemljivih sredstev podjetja, ki zahteva ustrezno
upravljanje, saj z njo ustvarjajo vrednost podjetja. UspeSno upravljanje znamke zahteva
oblikovanje in implementacijo sistema za merjenje psiholoSke vrednosti znamke, pri ¢emer je
kljuénega pomena to, kako znamka sploh dobi vrednost. Za lazje razumevanje, kako se
psiholoska vrednost znamke sploh ustvari, sta Keller in Lehman (2003, 27) razvia model

verige psiholoske vrednosti znamke.

Model verige psiholoske vrednosti znamke (Slka 1.6) temelji na razlicnih predpostavkah. V
osnovi psiholoska vrednost znamke izhaja iz potroSnikov, ustvarjanje vrednosti pa se pricne,
ko podjetje investira v marketinske aktivnosti s katerimi cilja potencialne potrosnike.
Marketinske aktivnosti nato vplivajo na potrosnikovo mislenje, ki pa se glede na uspeSnost
na trgu, kaze v doloCenih izidih za znamko. PotroSniki, ki ocenjujejo aktivnosti znamke na
trgu, nato odlocajo o prihodnjih moznostihh znamke oz oceni vrednosti znamke. Model
predpostavlja, da se med doloCenimi Cleni verige pojavljajo tri vrste dejavnikov, ki vplivajo
na marketinSke aktivnosti in stopnje vrednosti v verigi: kakovost aktivnosti, razmere na trgu

in Custva potros$nika (Keller in Lehman 2003, 27-28).

Slika 1.6: Koraki v ustvarjanju psikoloske vrednosti znamke

Faze vrednosti

MARKETINSKE MISELNI NIZ zm&lgim — \é%ﬁ%%%?fmzé
AKTIVNOSTI POTROSNIKOV TRGU (DELEZNIKE)
Produkt Zavedanije Cenovni premium Cena delnic
Komunikacija Asociacije Cenovna Razmerje med
Prodaja Odnos elasticnost prihodki in
Zaposleni Naveznost Trzni delez odhodki
Drugo Aktivnosti Uspesnost Sirjenja Vrednost trga
Struktura strodkov
Profitabilnost
Dejavniki %
povecevanja KAKOVOST RAZMERE NA CUSTVA

Vir: Keller in Lehman (2003, 29).

TRGU

Vsaka marketin§ka aktivnost hote ali nehote vpliva na psiholosko vrednost znamke. Obseg
investicij v mareketinSke aktivnosti znamke S$e ne pomeni, da se bo vlozek povrnil v isti ali

veCji psiholoski vrednosti znamke. Dobro zastavljeni marketinski programi lahko z
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relevantnimi  kanali, optimiziranimi vlozki, targetiranjem potrosnikov in dobro vsebino
dosezejo velikko vecjo psiholoSko vrednost znamke (Keller in Lehman 2003, 28). Na primer, z
dobro premiSjenimi vsebmami na druzbenth omrezjih, ki jih posreduyjemo relevantnim
potrosnikom, lahko znamka doseze ve¢jo vrednost v oceh sledilcev kot z visoko proraunsko

kampanjo brez relevantne vsebine.

Miselni niz potro$nikov (mindset) zajema vse, kar obstaja v njihnovin mislih — misli, obcutki,
izkuSnje, predstave, zaznave, prepriCanja in odnos. Merjenje miselnega niza potroSnikov
temelji na 5 kljutnih dimenzijah. Prva dimenzija je zavedanje znamke oz. stopnja, do Kkatere
potrosniki priklicejo in prepoznajo znamko in njene produkte oz storitve. Druga dimenzija so
asociacije, ki vkljuCujejo mo¢, priljubljenost in edinstvenost zaznanih atributov in prednosti
znamke. Asociacije pogosto predstavljajo kljuéni vir psiholoske vrednosti znamke. Tretja
dimenzija je odnos in ocena znamke v smislu kakovosti in zadovoljevanja potreb. Cetrta
dimenzija je navezanost na znamko oz. zvestoba potrosnikov dolo¢eni znamki. Zadnja, peta
dimenzija miSljienja potro$nikov pa predstavlja aktivnost znamke oz vkljuCenost potrosnikov,
zajema pa stopnjo, do katere potrosniki uporabljajo znamko, govorijo o njej, icejo
informacije, spremljajo promocije ipd. Stevilne aktivnosti potrosnikov prerastejo v skupnosti.
Nastete dimenzije so v hierarhicnem podredju, kjer zavedanje podpira asociacije, asociacije
razvijajo vedenja, ki vodijo k zavezanosti in aktivnostim. PsiholoSka vrednost znamke se
ustvari, ko imajo potrosniki visoko stopnjo zavedanja; mocne, pozitivne in edinstvene
asociacije; pozitivni odnos do znamke; ko cCutijo mocno navezanost in lojalnost ter ko so

visoko vpleteni v aktivnosti znamke (Keller in Lehman 2003, 28—29).

Miselni niz potrosnikov vpliva na to, kako znamka nastopa na trgu. Keller in Lehman
(2003, 29-30) govorita o Sestih dimenzijah: prvi dve dimenziji, premium cena in njena
elasticnost doloCata, koliko so potrosniki pripravljeni placati za doloCen izdelek ali storitev
zaradi znamke ter kakSno je povprasevanje ob viSanju ali nizanju cene. Tretja dimenzja je
trzni delez, ki meri uspeh marketinskih aktivnosti znamke. Te tri dimenzije doloc¢ajo
neposredni dobi¢ek zaradi psiholoske vrednosti znamke. Cetrta dimenzija je uspeh znamke, ki
zajema Siritev znamke ter potencial za izboljSevanje dobicka. Peta dimenzja je struktura
stroskov oz. moznost zmanjSevanja stroSkov marketinskih aktivnosti zaradi miShenja
potroSnikov. Ker imajo potrosniki ze izoblkovano poztivno mnenje in miSlienje o znamki,

lahko vsaka marketinSka aktivnost z enakim ali nizjim vloZkom doseze enak ali ve¢ji ucinek.
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Zadnji Clen v verigi ustvarjanja znamke je vrednost deleznikov. Glede na informacije o
zamki, se na financnih trgih ustvari mnenje in predpostavke, ki imajo direkten financni
ucinek na psiholosko vrednost znamke. Trije najpomembnejSi indikatorji so cena delnice,

zaslizek i skupna trzna kapitalizacija (Keller m Lehman 2003, 30).

1.3.2 Merjenje psiholoske vrednosti znamke

Za merjenje psiholoske vrednosti znamke je Aaker (1996, 105) razvil model Brand Equity

Ten, model deseth merljivih spremenljivk, zdruzenth v 5 Kkategori: zvestoba, kakovost,
asociacije, zavedanje in nastop na trgu.

Tabela 1.1: Aakerjev model merjenja psiholoske vrednosti znamke

Katergorija Merjenje spremenljivk

1. Premium cena

l. Zvestoba
2. Zadovoljstvo / Zvestoba
3. Zaznana kakovost
Il. Kakovost
4. Vodenje / priljubljenost
5. Zaznana vrednost
lll. Asociacije 6. Osebnost
7. Organizacijska vrednost
IV. Zavedanje 8. Zavedanje

9. Trzni delez

V. Nastop na trgu

10. Cena in distribucija

Vir: Aaker (1996, 105).

Prva kategorija je zvestoba, ki je kljutna dimenzija psiholoske vrednosti znamke. Zvest
kupec predstavlia vstopno oviro za konkurenco in osnovo za doloanje premium cene.
Zaznana kakovost je povezana z doloCanjem viSje cene, njeno elasticnostjo, uporabo
mamke in povracilom investicij. Asociacije vklju¢ujejo podobo, ki je pogosto edinstvena za
dolo¢eno znamko i jih lahko merimo s treh perspektiv: (1) znamka kot produkt, kjer
govorimo 0 psiholoski vrednosti znamke; (2) znamka kot oseba, kjer govorimo o osebnosti
znamke ter (3) znamka kot organizacija, kjer govorimo o organizacijski vrednosti znamke
(liudje, vrednote, programi ipd.). Vse tri perspektive pa pomembno vplivajo na diferenciacijo

znamke od konkurence. Zavedanje lahko vpliva na zaznavanje in odnos do znamke, lo¢imo
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pa razliéne nivoje zavedanja: prepoznavanje, priklic, prva misel (top of mind), previada,
mmanje in mnenje o blagovni znamki. Prve Stiri kategorije predstavljajo psiholosko vrednost
mamke z vidika potroSnika, zadnja kategorija pa predstavlja financno vrednost znamke glede

na njeno pozicijo na trgu. Vedenje na trgu tako opredeljuje trzni delez ceno in distribucijo
znamke (Aaker 1996, 105-116).

Ker Aakerjev model merjenja psiholoske vrednosti znamke ne upoSteva interneta, druzbenih
omrezj in uporabniSko generiranih vsebin, je Christodulies v ta namen razvil nov model, in
sicer spletno psiholoSko vrednost znamke (ORS Brand Equity oz. online retail/service
brand equity). Definirana je kot »relacijska vrsta neopredmetenih sredstev, ki je soustvarjena
skozi interakcijo med potrosnikom in e-prodajo« (Christodulides in drugi 2006, 803). Spletna

psiholoska vrednost znamke je sestavljena iz petih dimenzij: Custvene povezave, spletne

izkusnje, odzivne storitve, zaupanja in izpopohitve (Christodulides in drugi 2006, 803—-805).

Slika 1.7: Model za merjenje spletne psiholoske vrednosti znamke

Pripadnost '\

Skib Custvena
povezanost

Empatija i

Enostavnost uporabe ‘\

Fa Spletna
Navigacija —i izlguénja
Hitrost e
Odzivnost

. Narava odzivnih
Interakcija gt storitev
Zasebnost femsams G

Zaupanje

Varnost g
Natanénost e ==

_———y Izpolnitev
Dostava

Vir: Christodulides in drugi (2006, 810).

Custvena povezanost je spremenljivka, ki meri naklonjenost med potrosnikom in znamko.
Pri tej dimenziji je pomembno, kako =znamka izkoristi razliCne moznosti iterneta za
ustvarjanje Custvenih povezav (Berry v Christodulides in drugi 2006, 805). Spletna izkuSnja

je dimenzija, ki je sposobna bistveno spremeniti potro$nikovo zaznavanje znamke, kar se
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posledicno kaze v njeni psiholoski vrednosti (Muller in Chandon, Chang in drugi v
Christodulides in drugi 2006, 805). Odzivnost storitev se navezuje na odzivne in podporne
mehanizme ter podporne storitve pri interakciji z uporabniki. Po Chaffeju (v Christodulides
in drugi 2006, 805) je podporna storitev uporabnikom najpomembnejsi vidik diferenciacije
med znamkami na spletu. Prav tako je podpora uporabnikom eden najpomembnejsih
dejavnikov uspeha znamke na spletu ter e-zvestobe uporabnikov. Zaupanje je pricakovanje,
da je znamka zanesljiva, kar posledicno zmanjSuje tveganje (pri njeni relevantnosti kot pri
spletnem poslovanju). Zadnja dimenzija, izpopolnitev, se dotika znamke tako v realnosti kot
na spletu in predstavlja povezavo med spletno in offline uporabnisko izkusnjo. Ce spletna

izkuSnja ne zadosti pricakovanjem potrosnikov v realnem svetu, bo potro$nik nezadovoljen
(Christodulides in drugi 2006, 805).

Za naSo raziskavo, kjer bomo merili psiholosko vrednost znamke na druzbenih omrezjih,
smo, podobno kot Jensen (2014, 22), prilagodili Aakerjev in Christodulidesov model. Za
potrebe nase raziskave so tako relevantne prve Stiri katergorije Aakerjevega modela in
kategorija Custvene povezave Christodulidesovega modela spletne psiholoske vrednosti

znamke (glej Sliko 1.5).

1.3.3 Znamka podjetja in znamka izdelka

Blagovna znamka je niz funkcionalnin in emocionalnin vrednosti, ki svojim deleznikom
obljubljajo dolo¢eno izkusnjo. Predstavlja lahko izdelek, podijetje, osebo ali kraj, njena
kljuna naloga pa je identifikacija in diferenciacija na trgu (De Chernatony v Uggla 2006,
786). Korporativna znamka ima niz kljuénih vrednot, ki jo definirajo in jih ponotranja.
Balmer meni, da imajo korporativne znamke tri kljuéne prednosti: omogocajo diferenciacijo,
s0 lahko komunicirane in so mocan vir vrednosti znamke. Potro$nikove asociacije s
korporativno znamko pa se odvijajo okrog treh bistvenih konceptov: asociacij, vezanih na

druzbena pricakovanja, asociacij, vezanih na osebnost korporacije in na asociacije, vezane na
zaupanje (Berens in Van Riel v Uggla 2006, 786-787).

Arhitektira znamk je strateSko upravljanje razmerij med korporativno znamko podjetja z
drugimi izdelénimi znamkami, ki jih ima ta v lasti Glede na to, kaksno vlogo pojavnosti ima
mamka in v kakSnem odnosu je s produktno znamko, lo¢imo tri tipe: enotna oz. monolitna

znamka, individualna znamka in indosirana znamka (Podnar 2011, 42).
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Slika 1.8: Tipi izdelcnih znamk glede na arhitekturo znamk podjetja

ZNAMKA PODJETJA
KORPORATIVNA INDOSIRANA INDIVIDUALNA
ZNAMKA ZMNAMKA ZNAMKA

Maéno indosiranje

Indosiranje v senci

Vir: Podnar (2011, 44).

Ko je znamka korporacije hkrati znamka izdelka, govorimo o monolitni oz. enotni znamki.
V tem primeru so vsi novi izdelki podjetja vedno pozicionirani kot del podijetja, z enotnim
imenom in celostno graficno podobo. Tezava enotne strukture je v tem, da posamezni izdelki
ali storitve znotraj znamke tezko ustvarijjo lastno premozenje n so tako vedno v senci
korporacije (Podnar 2011, 43). Primer tovrstnega tipa je Apple, ki pod korporativno znamko
Apple trZi razlicne izdelke: pametne telefone, racunalnike, televizorje, pametne ure ipd.

Drug tip predstavijajo individualne znamke, kjer so znamke izdelkov nepovezane in njihovo
upravljanje poteka tako, da ni jasno, katero podjetje stoji za njimi. V prvem planu je
identiteta posameznih blagovnin znamk. Slabost tega tipa znamcenja predstavljajo visoki
stroski, saj je potrebno zadovoljevati Stevilne trge, prednosti pa se pokazejo v ¢asu kriznega
komuniciranja (Podnar 2011, 43-44). Primer tak$ne strukture je podjetie P&G, ki neodvisno
komunicira izdeléne znamke Pampers, Old Spice, Braun, Gillette, Ariel ...

Tretji tip je indosirano znaméenje, kjer so izdeléne znamke del znamke podjetja, katera
jasno stoji za njimi. Ideja indosiranega znamcenja je, da se znamke izdelkov zlahka
identificira kot samostojne entitete, ki pa so del celote. Znotraj tega tipa lo¢imo dva nivoja,
odvisno od mo¢i indosiranja. Ce je iz znamke izdelka jasna povezava z znamko podjetja,
govorimo o mo¢nem indorsiranju. Ce pa ta povezava ni oitna, pa govorimo o indorsiranju v
senci. Slabost towvrtsnega znamcenja prestavljajo morebitne nejasnosti pri razumevanju
identitete med razlicnimi delezniki, s ¢imer lahko nastanejo visoki stroSki, saj je potrebno

vlaganje v vsako znamko posebej. Prav tako so lahko tezava visoka pricakovanja, ki jih
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postavi znamka podjetja, posamezne znamke izdelka pa jim morajo zadostiti Zaradi tega
lahko pride do podcenjevanja posameznih delov na radun mocnejSih znamk. Prav tako

mamke izdelkov brez pomoci korporativne znamke tezko prezivijo na trgu brez indorsiranja
(Podnar 2011, 43).

Korporativna znamka se s svojo predhodno vzpostavljeno vrednostjo in ugledom prenasa na
znamko izdelka skoz identifikacijo ali imidzem (James in Riezebos v Uggla 2006, 789).
Prenos skozi identifikacijo pomeni, da korporativna znamka indosira izdelek skozi svojo
lastno vrednost kot primarni vir asociacij (npr. Fructal indosira svoje izdelne znamke skozi
mo¢ korporativne znamke). Prenos skozi imidz pa pomeni, da zunanja produktna znamka z
visoko psiholosko vrendostjo razvije asociacije s korporativno znamko (npr. podjetje za
proizvodnjo racunalniSkih procesorjev Intel in proizvajalec raunalnikov Dell). Vpliv
korporativne znamke se lahko doseZe z povezovanjem primarnih ali sekundarnih virov
psiholoske vrednosti. Primarni viri so ponavadi obstoje¢i izdelki ali znamke, ki jih
korporacija upravlja, sekundarni viri pa se nanaSajo na subjekte v okolju, npr. osebe, kraje,
dogodke idp. (Uggla 2006, 789).

Podjetja stremijo k ustvarjanju mo¢nih znamk podjetja. Moc¢na vrednost znamke podjetja za
deleznike pomeni pozitivne asociacije do njenih izdelnih znamk ter posledicno konkurencno
prednost na trgu. Zaznavanje psiholoske vrednosti znamke podjetja pri potrosnikih vpliva
tudi na finantna in ne-financna sredstva znamke (Shamma in Hassan 2011, 11). Izdel¢no
mamcenje je sestavleno iz oprijemljivih (izdelek sam, vidne lastnosti) in neoprijemljivin
asociacij (kakovost, cena, osebnost, znaéilnosti ...), ki jih imajo potroSniki o izdelcni znamki.
Znamke izdelka so usmerjene k potrosnikom in stremijo k ustvarjanju asociacij, neposredno
povezanih z izdelkom. Marketinske aktivnosti izdelénega znamcenja so usmerjene K
ustvarjanju psiholoske vrednosti znamke izdelka v oceh potrosnika skozi zavedanje imena,
zvestobe znamki, zaznani kakovosti in asociacij znamke (Aaker v Shamma in Hassan 2011,
12). S tem ko potrosniki postanejo vse bolj dovzetni za izdelke in podjetje kot celoto (odnos
do zaposlenih, odnos do okolja, druzbena odgovornost, vpletenost v lokalno skupnost ipd),
vse bolj pomembno postaja korporativno znaméenje. Korporativna znamka poleg imena,
logotipa in vizualnega nastopa podjetja na trgu vsebuje tudi kljune vrednote podjetja, ki so
njegovo osnovno vodilo (Ind v Shamma in Hassan 2011, 12). Gre za celotno zaznavanje
podjetja, ki se izraza preko korporativne identitete (Balmer v Shamma in Hassan 2011, 12).

Korporativna znamka poleg potrosSnikov nagovarja tudi druge deleznike (zaposlene,
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dobavitelje, lokalno skupnost ...), prav tako pa ni osredoto¢ena na en izdelek, temve¢ na

skupne atribute vseh izdelkov podijetja, odnose z ljudmi in druzbene vrednote (Keller v
Shamma in Hassan 2011, 12).

Na celotno psiholosko vrednost znamke moramo gledati holisticno, saj povezuje tako
psiholosko vrednost znamke izdelka kot psiholosko vrednost znamke podjetja (Slika 1.8).
Znamka izdelka se nanasa na moc asociacij in odnosa potrosnikov do znamke, preko nje pa
podjetie razumeva svoje potrosnike in zadovoljuje njihove potrebe (Narver in Slater v
Shamma in Hassan 2011, 14). Znamka podjetja pa odraza razumevanje in odzivanje na
potrebe SirSe skupine ljudi, ki so kakorkoli povezani z znamko. Znamka izdelka in znamka
podjetja tako tvorita celotno psiholosko vrednost znamke, ki se ustvarja skozi dejavnosti na

trgu, druzbene dejavnosti in finanéno poslovanje (Shamma in Hassan 2011, 14).

Slika 1.9: Skupna psiholoska vrednost znamke je skupek psiholoske vrednosti izdelcne in
korporativne znamke

Korporativna uspesnost

Vrednost znamke Uspesnost trga
izdelka ‘\ /

SKUPNA VREDNOST __, pryzbena uspesnost
ZNAMKE

Vrednost znamke / \

podjetja Finan¢na uspe&nost

Vir: Shamma in Hassan (2011, 20).

V nalogi bomo raziskovalni del izvedi na znamki podjetja Fructal, ki mo¢no indosira svoje
izdelcne znamke. Znamke Fructal Superior, Fructal Natura, Fructal Smoothie, Frutabela,
Fruc, Frutek nosijo celo ali del imena (Fru-), poleg tega pa se poleg izdelénih znamk Fructal
zmeraj pojavlja v obliki logotipa.
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1.4 Razvoj raziskovalnega modela

Vpliv komunikacije preko Facebooka na psiholosko vrednost znamke bomo razskovali na
primeru znamke Frutabela. Znamka je s komunikacijo pod profilom Sadna Frutabela! na
Facebooku prisotna ze od leta 2010 in ima trenutno ve¢ kot 16.400 sledilcev (Frutabela 2017,
11. september). Z razlicnimi vsebinami na Facebooku zelijo:

= dvigniti zavedanje o znamki,

» informirati sledilce o novih izdelkih, promocijah in novicah,

= vkljuciti uporabnike v komunikacijo in jih spodbuditi k vSeckanju, komentiranju in

deljenju vsebin.

Frutabela je izdeléna znamka, ki je mo¢no indosirana s strani Fructala. Z znamko podjetja si
deli del imena, pomene (fruta — sadje), obenem pa se logotip Fructala vedno pojavija na
embalazi in ob komunikaciji Frutabele. Fructal je znamka podjetja, ki ima v slovenskem
prostoru moc¢no tradicijo in nostalgicno zgodbo, zato bomo v nalogi raziskovali tudi, ¢e se ti

atributi prenasajo na njene izdelcne znamke.

Kot kontrolno izdeléno znamko, na kateri bomo preverjali rezultate za Frucal, smo izbrali
znamko Fruc. Tako kot Frutabela Fruc na Facebooku komunicira preko lastnega profila, je
moc¢no indosirana znamka, vendar pa se v svojem pozcioniranju oddaljuje od korporativne
znamke Fructal. Fructal se namre¢ pozicionira z izdelki visoke kakovosti, Fruc pa se uvrS¢a v

kategorijo sokov, ki veljajo za najmanj kakovostne v kategoriji sadnih sokov.

Za merjenje vrednosti blagovne znamke bomo uporabili po Jensenu prilagojen model, ki je
preplet Aakerjevega modela Brand Equity Ten in Christodulidesovega modela Spletne

vrednosti znamke ter merili spremenljivke, opisane v Tabeli 1.2.

! Frutabela ima na Facebooku drugaéno poimenovanje, in sicer Sadna Frutabela. Ko bomo v nadaljevanju
uporabljali izraz Sadna Frutabela, smatramo, da gre za profil Frutabele na Facebooku.
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Tabela 1.2: Model merjenja psiholoske vrednosti znamke na druzbenih omrezjih, ki ga bomo
uporabili v raziskavi

Atribut Merjene spremenljivke
Zvestoba Zvestoba blagovni znamki
Kakovost Zaznana kakovost
Asociacije Zaznana vrednost znamke
Zavedanje Zavedanje znamke (priklic in zavedanje)
y C ustvena naklonjenost znamki (empatija,
¢ ustvena navezanost . .
pozitivno mnenje, skrbnost)

Ker raziskuyjemo wpliv komunikacije preko druzbenih omreZij na psiholosko vrednost znamke
pri njenih sledilcth in nesledilcth, iz tega postavljamo kljuéno raziskovalno vpraSanje in

hipotezo te naloge:

RV1: Ali je psiholoska vrednost znamke Frutabela visja pri njenih sledilcih kot
nesledicih?

H1: Znamka Frutabela ima visjo psiholosko vrednost pri sledilcih kot nesledicih.

Ker je Frutabela moc¢no indosriana znamka s strani Fructala, k njeni zaznavi svoj delez
prispeva tudi psiholoSka vrednost korporativne znamke Fructal. V razskavi zato respondente
sprasujemo, v kolksni meri menijo, da korporativna znamka Fructal vpliva na njihovo

zaznavanje izdelne znamke Frutabela in obratno.

Slika 1.10: Predpostavljen vpliv indosiranja Fructala na Frutabelo in Fruc ter obratno

Vpliv Fructala na Frutabelo
(zavedanje, zaznavanje, kakovost, zvestoba)

a
>

Psiholoska vrednost
Vpliv Frutabele na Fructal izdelCne znamke Frutabela
- zavedanije, zaznavanje, kakovost, zvestoba
Psiholoska { | ’ : )
vrednost
korporativhe
znamke Fructal Vpliv Fructala na Fruc

(zavedanje, zaznavanje, kakovost, zvestoba)

2 Psiholoska vrednost

izdeléne znamke Fruc

Vpliv Fruca na Fructal
(zavedanje, zaznavanje, kakovost, zvestoba)
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Iz tega modela postavljamo naslednji raziskovalni vprasanji in hipotez:

RV2: Ali kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost Fructalu povecjujejo

psiholoSko vrednost izdelcne znamke Frutabela?

H2: Kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost Fructalu se odrazajo v visji

psiholoski vrednosti izdelcne znamke Frutabela.

RV3: Ali kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost Frutabeli povecujejo

psiholosko vrednost korporativne znamke Fructal?

H3: Kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost Frutabeli se odrazajo v visji

psiholoski vrednosti korporativne znamke Fructal.
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2 Empiricni del

2.1 Zasnova vprasSalnika

Za merjenje vrednosti znamke smo izbrali kvantitativno metodo strukturiranega vprasahika.
Strukturiran vprasalnk omogoca doseganje veéjega vzorca ter bolj veljavne in zanesljive
respondente. Ker je glavna tema naloge raziskovanje vrednosti na druzbenih omrezjih, je bil
vprasalnik posredovan uporabnikom Facebooka, v ve€ni tistim, ki so kakor koli povezani z

znamkami Fructal, Frutabela in Fruc.

Cetudi so druzbena omreZa enostaven nalin zbiranja podatkov Steviih respondentov,
obstaja velkko veCja moznost pristranskosti. Prva moznost pristranskosti je, da so med
respondenti tudi tisti, ki nimajo nikakrSnega odnosa z znamkami Fructal, Sadna Frutabela ali
Fruc na Facebooku, zato njihovi odgovori morda ne odrazajo realnega mnenja. Pristranskost
se morda izraza v vecji naklonjenosti kateri izmed znamk, smatramo pa, da ne vpliva na
razlike med sledilci in nesledilci. VV tem primeru pristranskost na H1 ne more vplivati, lahko
pa vpliva na H2 in H3.

Vzorec nase raziskave znasa 115 respondentov, izmed tega 63 nesledilcev in 52 sledilcev
znamke Frutabela. Rezultate smo primerjali s kontrolno skupino, za katero smo uporabili
sledilce (27) in nesledilce (89) znamke Fruc. Razlike v sledilcih so posledica generiranja
vprasalnika, kjer smo se osredotocali predvsem na distribucijo vpraSalika sledilcem Sadne

Frutabele.

2.2 Struktura vprasalnika

Za lazje razumevanje smo vpraSalnik razdelli na 3 dele. V prvem delu skoz atribute
kakovosti, zvestobe, asociacij, zavedanja in Custvene navezanosti merimo psiholosko
vrednost znamke Frutabela. V drugem delu vprasalnika merimo medsebojni vpliv atributov
med korporativno znamko Fructal in produktno znamko Frutabela. Tretji del vprasalnika pa
predstavljajo demografski podatki, podatki o pogostosti uporabe in sledenju znamkam na
Facebooku.

Vprasalnik se zacne s poznavanjem znamke Fructal oz merjenjem asociacij na znamko

Frutabela. Nadalje je vpraSalnk zastavljen tako, da respondenti podajajo strinjanje s trditvami
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znotraj petstopenjskin Likertovih lestvic, s posameznimi trditvami pa merimo vrednost
atrubutov kakovosti, zvestobe, asociacij, zavedanja in Custev. Po merjenju atributov sledi
vprasanje o vSeCkanju znamk na Facebooku, razlogih za vseckanje in njihovi vkljuCenosti v

komunikacijo znamke Frutabela na Facebooku.

V drugem delu merimo, kako kakovost, zvestoba, zaznavanje in cCustvena naklonjenost
korporativni znamki Fructal vpliva na vrednost produktne znamke Frutabela in obratno. V
tem delu analizo izvajamo s sedemstopenjsko Likertovo lestvico, kjer pomeni 1 — vpliva zelo
negativno, 2 — vpliva negativno, 3 — vpliva nekoliko negativno, 4 — niti ne vpliva, niti vpliva,
5 — wpliva nekoliko pozitivno, 6 — wpliva pozitivno, 7 — wpliva zelo pozitivno. Zadnji del
predstavljajo vpraSanja, s katerimi laZe opiSemo vzorec in osmislimo trditve responedntov,
npr. spol, starost, pogostost uporabe Facebooka, Stevio znamk, ki jim sledijo in njihovo

mnenje o pomembnosti komunikacije znamke preko druzbenih omrezi.

2.3 Opis vzorca

V strukturiranem vprasalniku je sodelovalo 115 respondentov, ki smo jih v osnovi razdelil
na sledilce (v nadaljevanju sledilci) in nesledilce (v nadaljevanju nesledilci) Sadne Frutabele
na Facebooku. Med respondenti je 66 % moskih in 34 % Zensk, njihova povprecna starost je
33,2 leti. Pri primerjavi uporabe Facebooka vidimo, da oboji uporabljajo Facebook
vsakodnevno, medtem ko nesledilci Frutabele sledijo manj znamkam na Facebooku kot
sledilci. Aktiven Facebook rac¢un kot priloznost za ugled znamke se sledilcem zdi veliko bolj
pomemben kot nesledilcem?. Sledilci so Sadno Frutabelo v najve¢ primerih vieckali, ker so
jim vSe¢ izdeki, sledi vpliv prijateliev in zanimiva vsebina®. Polovica sledilcev redno opaza
objave Sadne Frutabele, vendar se ne vkljuCujejo v njihovo komunikacijo, medtem ko se
dobri dve cCetrtini sledilcev aktivno vkljucujejo v komunikacjo, torej vSeckajo, komentirajo
in deljo njene objave. Slaba Cetrtina sledilcev objav ne opaza®. Pri tem je potrebno
izpostaviti, da ima Facebook svoj algoritem, ki prikazuje vsebine tistim, ki so vkljuceni v

komunikacijo ali ustrezajo interesom, dolo¢enim z vsebino.

Zanimivi so podatki sledilcev o wplivu komunikacije Sadne Frutabele na Facebooku na

zaznavanje blagovne znamke Frutabela. Najve¢, 44,2 % sledlicev meni, da komunikacija

2 Frekvenéne vrednostiso opisane v Grafu B.1 v Prilogi B.
3 Druge izbrane trditve in njihove frekvenéne vrednostiso opisane v Grafu B.2 v Prilogi B.
4 Frekvenéne vrednostiso opisane v Grafu B.3 v Prilogi B.
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Sadne Frutabele preko Facebooka vpliva nekoliko pozitvno na zaznavanje Frutabele in 26 %
jin meni, da wpliva pozitivno. 9,6 % sledilcev je glede tega neopredeljenih, medtem ko jih
19,2 % meni, da komunikacija Sadne Frutabele preko Facebooka na zaznavanje Frutabele

vpliva nekoliko negativno®.

2.4 Rezultati raziskave in diskusija

Spletno vrednost znamke Frutabela smo ocenjevali kot seStevek 5 atributov vrednosti
znamke: zvestobe, kakovosti, zavedanja, asociacij in Custvene navezanosti Vsak atribut smo
ugotavljali s pomocjo povprecij strinjanja z dolocenimi trditvami, kot koncno vrendost
atributa pa smo povprecja seSteli. V nadaljevanju bomo rezultate predstavili v treh delih: v
prvem delu bomo dobili aritmeticne sredine posameznih atributov Frutabele na vzorcu, v
drugem delu bomo merili vpliv korporativne znamke Fructal na Frutabelo in obratno, v

tretiem delu pa bomo predstavili rezultate kontrolne znamke Fruc.

2.4.1 Povprefje aritmeti¢nih sredin za merjene atribute na celotnem vzorcu

Zavedanje smo merili s pomoc¢jo dveh dejavnikov, priklica in preferenc znamke. Priklic smo
merili tako, da so respondenti izmed vseh 12 Fructalovih izdelénth znamk oznacili 3, ki jim
najprej pridejo na misel. Preference smo merili s pomoc¢jo vpraSanja, kjer so anketiranci 4
dane Fructalove znamke (Fruc, Frutabela, Fructal Natura in Vipavska breskev) razwrstiti
glede na to, katero bi izbrali najraje (1. mesto) in katero najmanj (4. mesto). Za kasnejSo
analizo smo iz spremenljivk priklica in preferenc oblikovali novo spremenljivko
»wZavedanje«, ki vrednoti zavedanje znamke Frutabela kot povprec¢je spremenljivk »Priklic«
in »Preference«. Pri tem smo vrednosti nekoliko prekodirali, in sicer vrednost priklica iz 0 in
1 v 1inb5, preference pa po naslednjem kljucu: 1. mesto vrednost 5, 2. mesto vrednost 4, 3.
mesto vrednost 3 in 4. mesto vrednost 2. Nekatere opisne statistike za spremenljivko

»Zavedanje« so v spodnji Tabeli 2.1.

Tabela 2.1: Opisne statistike za spremenljivko »Zavedanje«

Opisne statistike za spremenljivko “Zavedanje”

N Min Max Arit. sr. | Std. odklon Asim. Spl.
Frutabela: ZAVEDANJE 115 1,50 5,00 3,99 1,08 - 773 -, 769

5 Frekven¢ne vrednostiso prikazane v Grafu B.4 v Prilogi B.
6 Podrobne frekvenéne vrednostiza priklic sov na Grafu B.5 in preference v Tabeli B.1 v Prilogi B.
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Veljavni 115 ’ | ‘ ‘ | ‘ ‘

Iz Tabele 2.1 je razvidno, da aritmeticna vrednost zavedanja znamke znasa skoraj 4, kar

pomeni, respondenti zelo dobro poznajo Frutabelo in da se pogosto odlo¢ajo za njen nakup.

Zvestobo znamke Frutabela smo vrednotili s petimi spremenljivkami, kjer so respondenti
odgovore vrednotili na lestvici od 1 do 5 (1 pomeni nizko zvestobo in 5 mo¢no zvestobo)’.
Tudi v tem primeru smo naredili skupno spremenljivko »Zvestoba«, ki predstavlja povprecje
vseh petin spremenljivk. Nekatere mere opisne statistike za to spremenljivko so zbrane v
Tabeli 2.4.

Tabela 2.2: Opisne statistike za spremenljivko »Zvestoba«

Opisne statistike za spremenljivko “Zvestoba”
N Min Max Arit. sr. [ Std. odklon Asim. Spl.
Frutabela: ZVESTOBA 114 2,00 5,00 3,86 77 -,260 -420
Veljavni 114

Iz Tabele 2.2 vidimo, da aritmetiéna sredina spremenljivke znasSa 3,9, kar pomeni, da so

respondenti v primerjavi s konkuren¢nimi izdelki precej zvesti znamki Frutabela.

Vrednost znamke Frutabela z vidika kakovosti smo merili s Stirimi spremenljivkami. Tudi v
tem primeru so respondenti odgovore vrednotili na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni nizko
zaznavanje kakovosti in 5 visoko zaznavanje kakovosti®. 1z teh spremenljivk smo naredili
novo spremenljivko »Kakovost«, ki je seStevek povprecij vseh zgoraj navedenih

spremenljivk. Njene vrednosti opisne statistike so v Tabeli 2.3:

Tabela 2.3: Opisne statistike za spremenljivko »Kakovost«

Opisne statistike za spremenljivko “Kakovost’
N Min Max Arit. sr. | Std. odklon Asim. Spl.
Frutabela: KAKOVOST 114 2,00 5,00 3,57 74 ,088 -,443
Veljavni 114

V Tabeli 2.3 vidimo, da skupna spremenljivka »Kakovost« dosega povpre¢no vrednost 3,6,

kar kaze strinjanje respondentov, da je Frutabela v oceh respondentov kakovostna znamka.

7 Opisne statistike za posamezne trditve o zvestobi znamki Frutabela sov Tabeli B.2 v Prilogi B.
8 Opisne statistike za posamezne trditve o kakovosti znamke Frutabela sov Tabeli B.3 v Prilogi B.
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Z vidika asociacij smo znamko Frutabela merili s spremenljivkami zaznane vrednosti
znamke. Odgovore smo vrednotili na 5-stopenjski lestvici, kjer 1 pomeni slabo zaznano
vrednost in 5 dobro zaznano vrednost’. 1z povpre¢ja teh spremenljiivk smo naredili novo

spremenljivko »Asociacije«.

Tabela 2.4: Opisne statistike za spremenljivko »Asociacije«

Opisna statistika za spremenljivko “Asociacije”

N Min Max Arit. sr. | Std. odklon Asim. Spl.
Frutabela: ASOCIACIJE 114 1,67 5,00 3,74 76 - 117 -,370
Veljavni 114

Skupna vrednost spremenljivke znasa 3,7, kar pomeni, da respondenti znamko Frutabela

povezujejo s pozitivnimi asociacijami in poznajo promocijske dejavnosti znamke.

Vrednost znamke Frutabela z vidika c¢ustvene naklonjenosti smo merili s Stirimi
spremenljivkami. Tudi tukaj so bili odgovori vrednoteni na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni
nizko Custveno naklonjenost, 5 pa visoko!0. Iz seStevka povpreénih vrednosti teh

spremenljivk smo dobili skupno spremenljivko »Custva.

Tabela 2.5: Opisne statistike za spremenljivko »Custva«

Opisna statistika za spremenljivko “Custva”

N Min Max Arit. sr. | Std. odklon Asim. Spl.
Frutabela: CUSTVA 114 2,25 5,00 38 ,58 16 -21
Veljavni 114

Povpreéna vrednost spremenljivke »Custva« znasa 3,8, kar pomeni, da Frutabela izpolnjuje

potrebe in pricakovanja respondentov, je skrbna in empaticna.

Iz analize posameznih spremenljivk oz. komponent vidimo, da respondenti blagovno znamko
Frutabela vrednotijo visoko, kjer najvecjo vrednost zavzema spremenljivka »Zavedanje« (4),
sledijo »Zvestoba« (3,9), »Custva« (3,8) in »Asociacije« (3,7), presenetliivo pa najnizjo
vrednost zavzema spremenljivka »Kakovost« (3,6)«. Iz povpreja vseh omenjenih smo
oblikovali novo spremenljivko, ki dolo¢a psiholosko vrednost znamke Frutabela in znasa 3,8
(Tabela 2.6).

9 Opisne statistike za posamezne trditve o asociacijah Frutabele so v Tabeli B.4 v Prilogi B.
10 Opisne statistike za posamezne trditve o ¢ustveninaklonjenosti do Frutabele so v Tabeli B.5 v Prilogi B.
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Tabela 2.6: Izracunana psiholoska vrednost znamke Frutabela

Opisna statistika za spremenljivko “Vrednost Frutabele«
N Min Max Arit. sr. | Std. odklon Asim. Spl.
Vrednost Frutabele 114 2,53 5,00 3,8 61 -131 -,604
Veljavni 114

2.4.2 Medsebojni vpliv korporativne in izdeléne znamke

Vpliv korporativne znamke Fructal na produktno znamko Frutabela smo merili s Stirimi
spremenljivkami. Anketirance smo na lestvici od 1 do 7 sprasevali, kako mocan se jim zdi
wpliv Fructala na Frutabelo z vidika zavedanja, kakovosti, zvestobe in Custvene nakonjenosti
(1 je mocan negativen vpliv, 4 je neopredeljen in 7 je mocan poztiven vpliv)!t. Pri tem smo
izpustili vpraSanje z vidika asociacij, saj se nam je zdelo, da bi se lahko vprasanje
anketirancem zdelo nerazumljivo. 1z teh spremenljivk smo sestavili novo spremenljivko
»Skupen wpliv Fructala na Frutabelo«, ki predstavlja povprecje vseh Stirih spremenljivk.
Nekatere mere opisne statistike so predstavijene v Tabeli 2.7.

Tabela 2.7: Opisne statistike za spremenljivko »Skupen vpliv Fructala na Frutabelo«

Opisna statistika za spremenljivko “Skupen vpliv Fructala na Frutabelo”

N Min Max Arit. sr. | Std. odklon Asim. Spl.
Vpliv Fructala na Frutabelo 114 3,00 7,00 533 .98 -141 -,893
Veljavni 114

Aritmeticna sredina  spremenljivke »Skupen vpliv Fructala na Frutabelo« znasa 5,3, kar
pomeni, da zavedanje, kakovost, zvestoba in Custvena naklonjenost znamki Fructal nekoliko

pozitivno vplivajo na vrednost produktne znamke Frutabela.

Podobno kot v prejsnjem primeru smo Vvpliv produktne znamke Frutabela na
korporativno znamko Fructal merili s Stirimi spremenljivkami:  zvestobo, zavedanjem,
kakovostjo in Custveno naklonjenostjo. Anketiranci so na lestvici od 1 do 7 ocenjevali, kako
mocan se jim zdi vpliv Frutabele na Fructal, pri ¢emer pomeni 1 zelo negativen vplv, 4

neopredelien in 7 zelo pozitiven vplivi2. Iz povpredja teh §tirih spremenljivk naredimo novo

11 Za opisne statistike posamezne trditve glej Tabelo B.6 v Prilogi B.
12 7a opisne statistike posamezne trditve glej Tabelo B.7 v Prilogi B.
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spremenljivko »Skupen vpliv Frutabele na Fructal, katere opisne statistike so prikazane v
Tabeli 2.8.

Tabela 2.8: Opisne statistike za spremenljivko »Skupen vpliv Frutabele na Fructal«

Opisne statistike za spremenljivko “Skupen vpliv Frutabele na Fructal”
N Min Max Arit. sr. | Std. odklon Asim. Spl.
Vpliv Frutabele na Fructal 114 325 700 494 90 490 - 681
Veljavni 114

Skupen vpliv Frutabele na Fructal znasa 4,9, kar kaze, da se zavedanje, kakovost, zvestoba in
Custvena naklonjenost znamki Frutabela nagiba k nekoliko pozitivnemu vplivu na zaznavanje

korporativne znamke Fructal.

2.4.3 Opisne statistike za izdelcno znamko Fruc

Za primerjavo smo analizirali rezultate za izdeléno znamko Fruc. Podobno kot v prejsnjih
primerih smo iz povpredja danih spremenljivk ustvarili skupne spremenljivke. V' nadaljevanju
smo merili Se povpreCen vpliv korporativne znamke Fructal na izdeléno znmamko Fruc in

obratno.

Tabela 2.9: Opisne statistike za Fruc

Opisna statistika Fruc
N Min Max Arit. sr. Std. odkl. Asim. Spl.
Vrednost znamke Fruc 114 1,62 4,81 3,21 ,58 -451 574
Vpliv Fructala na Fruc 114 2,75 7,00 4,98 9 291 -,606
Vpliv Fruca na Fructal 114 2,75 7,00 4,59 .85 1,075 421

Iz zgornjih rezultatov v Tabeli 2.9 vidimo, da je skupna vrednost znamke Fruc 3,2, kar

pomeni, da so respondenti neopredeljeni glede kakovosti, zvestobe, asociacij, Custev in
zavedanja o izdelni znamki Fruc'®. Vidimo tudi, da wpliv znamke Fructal na znamko Fruc

mmaSa 5, kar pomeni, da wpliva nekoliko pozitivno. Pri wplivu kakovosti, zavedanja,

zazmavanja in Custvene naklonjenosti znamki Fruc na korporativno znamko Fructal je

vrednost 4,6, ki zavzema vrednost med trditvama w»niti ne vpliva, niti vpliva« i »vpliva

13 Opisne statistike za posamezne atribute znamke Fruc sov Tabeli B.8 v Prilogi B.
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nekoliko poztivno«. Iz opisne statistike za Fruc lahko sklepamo, da je vzorec v povprecju

neopredeljen glede trditev o znamki Fruc.

2.5 Preverjanje hipotez

HI: Znamka Frutabela ima visjo psiholosko vrednost pri sledilcih kot nesledicih.

Dano hipotezo smo preverili s pomocjo t-testa razlke aritmeticnih sredin za dva neodvisna
vzorca. Spremenljivka, s katero merimo vrednotenje znamke Frutabela je Stevilska, ki jo
dobimo kot povprecje petih spremenljivk (zavedanje, zvestoba, kakovost, asociacije n
Custva). Ta spremenljivka lahko zavzame vrednosti med 1 in 5, kjer 1 pomeni nizko

priholoSko vrednost znamke, 5 pa visoko psiholosko vrednost znamke.

Na osnovi tega, ali je posamezen respondent vSeckal stran Sadna Frutabela ali ne, razdelimo
vzorec na dve skupini. Dokazati zelimo, da je na nivoju celotne populacije (vseh slovenskih
potro$nikov) povprecna psiholoska vrednost znamke Frutabela vecja pri tistih, ki so vSeckali

stran, v primerjavi s tistimi, ki je niso vSeckali
NiCelna n alternativna hipoteza se v tem primeru glasita:

Ho: ww = Psiholoska vrednost znamke Frutabela se glede na vSeCkanje Facebook
strani ne razlikuje.
Hi: o > Psiholoska vrednost znamke Frutabela je viSja pri tistih, ki so vSeCkali

Facebook stran.
Rezultati opisne statistike na vzorcu so prikazani v Tabeli 2.10.

Tabela 2.10: Opisne statistike vzorca glede na vseckanje Sadne Frutabele

Opisna statistika vzorca
Ali ste vietkali Sadno Arit.
Frutabelo na Facebooku? N sredina Std. odklon | Std. napaka
DA 52 4,102 ,523 ,073
Frutabela
NE 62 3,529 551 ,070

Na vzorcu opazimo precejSnjo razlko med tistimi, ki so vSeckali in med tistimi, ki niso
vSeckali Frutabele na Facebooku. Ocitno je, da tisti, ki sledijo Sadni Frutabeli, visoko

vrednotijo znamko Frutabela 0z. imajo 0 njej mocno poztivno mnenje. Nesledilci Sadne
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Frutabele v povpre¢ju relativno visoko vrednotijo znamko Fruatabela, ¢eprav ne tako visoko

kot sledilci. To dejstvo mo¢no kaze v prid nase raziskovalne hipoteze.

V spodnji Tabeli 2.11 so prikazani rezultati testa razlk aritmeticnih sredin dveh neodvisnih

vzorcev, sledilcev in nesledilcev Sadne Frutabele na Facebooku.

Tabela 2.11: Test razlike aritmeticnih sredin dveh neodvisnih vzorcev

Test razlike aritmeti¢nih sredin dveh neodvisnih vzorcev

Levenov test t-test razlike aritmeti¢nih sredin
95% IZ
Std. >
razlike
Povp. nap.
F p t sp p razlika | razlike | Sp Zg

Frutabela | e

Predpostavimo

. ,188( ,665| 5,656 112 ,000* ,573 101 ,373| ,773
enakost varianc

predpostavimo 5,682 110,3 ,000* 573 100 ,373| ,772
enakosti varianc

Ker testna statistka znasa 5,656 pri stopnji znacinosti p=0,000, ni¢elno hipotezo zavrnemo.

To pomeni, da lahko z 1% tveganjem trdimo, da tisti, ki so vSeckali Sadno Frutabelo, znamko

Frutabela vrednotijo viSje kot tisti, ki je niso vSeckali

Izpolnjevanje predpostavk testa (Laerd Statistics 2017, 11. september):

spremenljivka, za katero preverjamo razliko aritmetiCnih sredin, mora biti Stevilska:
izpolnjeno

neodvisna spremenljivka, na osnovi katere oblikuyjemo skupmi, mora biti kategori¢na
z dvema kategorijama: izpolnjeno

podatki morajo biti neodvisni drug od drugega: izpolnjeno

varianci na populaciji morata biti za obe skupini enaki: izpolnjeno na osnovi
Levenovega preizkusa enakosti varianc (p=665).

spremenljivka, za katero primerjamo razlko aritmeticnih sredin, mora biti
porazdeliena normalno: izpolnjeno na osnovi Shapiro-Wilkovega testa v Tabeli 2.12,
kjer vidimo, da je za vsako skupino posebej p vrednost vecja od 0,05 (0,157 in 0,241).
Zaradi tega ne moremo trditi, da porazdelitev odstopa od normalne porazdelitve, zato

predpostavljamo, da je porazdelitev normalna in s tem predpostavka testa izpolnjena.
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Tabela 2.12: Test normalnosti porazdelitve med sledilci in nesledilci

Test normalnosti porazdelitve
Ali ste véetkali Sadno Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Frutabelo na Facebooku? Statistika sp P Statistika sp o
DA ,083 52 ,200 967 52| ,157*
Frutabela
NE ,080 62 ,200 975 62| ,241*

Rezultate testa lahko smatramo za povsem verodostojne. Respondenti so s svojimi trditvami

dokazali in potrdili raziskovalno hipotezo H1, da je psiholoska vrednost znamke Frutabela

viSja pri tistih, ki so vSeCkali njeno Facebook stran, kot pri tistih, ki je niso.

Druga raziskovalna hipoteza se nanasa na vpliv korporativne znamke Fructal na izdeléno
znamko Fruabela in se glasi:

H2: Kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost Fructalu se odrazajo v visji

psiholoski vrednosti izdelcne znamke Frutabela.

Raziskovalno hipotezo H2 bomo potrdii na osnovi spremenljivke »Vpliv Fructala na
Frutabelo«. Ta spremenljivka je povprecje Stirih spremenljivk, pri katerih smo respondente
sprasevali, kakSen se jim zdi wpliv korporativne znamke Fructal na produktno znamko
Frutabela v smislu zavedanja, kakovosti, zvestobe in custvene naklonjenosti Respondenti SO
vpliv ocenjevali na 7-stopenjski lestvici, kjer 1 pomeni zelo negativen wpliv, 7 pa zelo
pozitiven vpliv.

Vpliv bomo vrednotili kot pozitiven, ¢e bomo uspeli dokazati da je povprecna vrednost
ocene vpliva korporativne znamke Fructal na produktno znamko Frutabela vecja od 5, saj se
je na lestvici pri vrednosti 5 (»vpliva nekolikko pozitivno«) pricel poztiven vpliv. Ker je
omenjena spremenljivka Stevilska, bomo dano raziskovalno hipotezo preverili s t-testom

aritmeti¢ne sredine. V naSem primeru se ni¢elna in alternativna hipoteza glasita:

Ho: p <5 Povpre¢na ocena wpliva znamke Fructal na znamko Frutabela je enaka
5 ali pa je celo manjsa.

Hi:p>5 Povpreéna ocena vpliva znamke Fructal na znamko Frutabela je vecja
kot 5.
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V Tabeli 2.13 so predstavijene opisne statistke za spremenljivko »Vpliv Fructala na
Frutabelo«.

Tabela 2.13: Opisna statistika vzorca za spremenljivko »Vpliv Fructala na Frutabelo«

Opisna statistika vzorca

N Aritmeticna Std. odklon Std. napaka
sredina

Vpliv Fructala na Frutabelo 114 5,33 ,98 ,091

Na vzorcu dobimo povprecno vrednost 5,3 pri standardnem odklonu 0,98, kar kaze v prid
nasi raziskovalni hipotezi. V Tabeli 2.14 spodaj Se rezultati t-testa.

Tabela 2.14: T-test aritmeticne sredine za spremenljivko »Vpliv Fructala na Frutabelo«

T-test aritmeticne sredine

Testna vrednost = 5
Povp. 95% IZ razlike
t sp p razlika Sp. Zg.
Vpliv Fructala na Frutabelo 3,560* 113 ,001* ,327 ,145 ,509

Ker testna statistika znaSa t=3,560 pri stopnji znacilnosti 0,001, lahko ni¢elno hipotezo
zavrnemo. Z 1% tveganjem lahko trdimo, da je korporativna znamka Fructal pozitivno vpliva

na produktno znamko.

Izpolnjevanje predpostavk testa (Laerd Statistics 2017, 11. september):

= spremenljivka mora biti Stevilska: izpolnjeno

» podatki so med seboj neodvisni: izpolnjeno

* ne sme biti izrazitih osamelcev: izpolnjeno, ker so podatki na lestvici od 1 do 7

= spremenljivka mora biti porazdeljena normalno oz odstopanja od te ne smejo biti
prevelika: preverimo s Shapiro-Wilkovim testom (Tabela 2.15), kjer opazimo, da
porazdelitev statisticno znacino odstopa od normalne porazdelitve (p=0,000). Pri
preverjanju te predpostavke nas bolj zanima, kako velika so ta odstopanja. Odstopanja
Stejemo za sprejemljiva, Ce se koeficienta asimetricnosti in splos¢enosti nahajata na
intervalu (-2, 2). V naSem primeru koeficient asimetricnosti znasa -0,141, kar pomeni,
da je porazdelitev rahlo asimetricna v levo. Koeficient splos¢enosti znasa -0,893, kar

pomeni, da je porazdelitev zmerno splo$¢ena. Na osnovi tega smatramo, da so
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odstopanja od normalne porazdelitve relativno majhna in da ne ogrozajo

verodostojnosti nasega testa.

Tabela 2.15: Test normalnosti porazdelitve za spremenljivko »Vpliv Fructala na Frutabelo«

Test normalnosti porazdelitve

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistika sp p Statistika sp p
Vpliv Fructala na Frutabelo ,132 114 ,000 ,948 114 ,000

Ker so vse predpostavke testa izpolnjene, je rezultat veljaven. Respondenti so s svojimi
odgovori uspesno potrdili H2, ki pravi, da se kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost

Fructalu odrazajo v vi§ji psiholoski vrednosti izdeléne znamke Frutabela.

Zadnje raziskovalno vprasanje se¢ nanasa na vpliv izdeléne znamke Frutabela na korporativno

znamko Fructal. Raziskovalna hipoteza se tako glasi:

H3: Kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost Frutabeli se odrazajo v visji

psiholoski vrednosti korporativne znamke Fructal.

Raziskovalno hipotezo H3 bomo poskusali potrditi na podoben nacin kot raziskovalno
hipotezo H2. Respondente smo v tem primeru sprasevali o njihovem mnenju o vplivu
izdeléne znamke Frutabela na korporativno znamko Fructal z vidika zavedanja, kakovosti,
zvestobe in Custvene naklonjenosti. Iz tega smo dobili novo spremenljivko »Vpliv Frutabele

na Fructal«, ki predstavlia povprecje vseh prej omenjenih Stirth spremenljivk.

Spremenljivka »Vpliv Frutabele na Fructal« dosega vrednosti med 1 m 7, kjer 1 pomeni
izraziti negativen vpliv, 7 pa izrazito pozitiven vpliv. Vpliv bomo vrednotili kot pozitiven, Ce
bomo uspeli dokazati da je povpreéna vrednost vpliva izdeléne znamke Frutabela na
korporativno znamko Fructal vecja od 5. Pri vrednosti 5 se namre¢ pricne »nekoliko

pozitiven vpliv«. NiCelna in alternativna hipoteza se v tem primeru glasita:

Ho: n <5 Povpre¢na ocena vpliva znamke Frutabela na znamko Fructal je enaka
5 ali pa je celo manjsa.

Hi:p>5 Povpre¢na ocena vpliva znamke Frutabela na znamko Fructal je vecja
kot 5.
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V Tabeli 2.16 na naslednji strani so predstavljene opisne statistike na vzorcu.

Tabela 2.16: Opisna statistika vzorca za spremenljivko »Vpliv Frutabele na Fructal«

Opisna statistika vzorca

N Aritmeticna Std. odklon Std. napaka
sredina

Vpliv Frutabele na Fructal 114 4,94 901 ,084

Ze iz opisne statistike vidimo, da je vrednost spremenljivke manj§a od 5, zato nase
raziskovalne hipoteze ne bomo mogli potrditi. Razlog za takSen rezultat je zelo veliko Stevilo
kandidatov, ki so ocenili, da vpliv ni niti negativen, niti pozitiven, kar ustreza vrednosti 4 in
kar lahko prikazemo z naslednjim histogramom (Graf 2.1).

Graf 2.1: Prikaz porazdelitve odgovorov za spremenljivko »Vpliv Frutabele na Fructal«

409 Mean = 4,94
Std. Dev. = 901
_ N=114
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Vpliv blagovne znamke Frutabela na blagovno
znamko Fructal

8,00

Izraziti vrhovi so pri vrednostih 4, 5, 6, in 7, kar pomeni, da je veliko respondentov na vsa

Stiri vpasanja o vplivu znamke Frutabela na znamko Fructal odgovorilo enako, od teh jih je
najve¢ neopredeljenih. Rezultate preverimo Se s statisticnim preizkusom v Tabeli 2.17.

Tabela 2.17: T-test aritmeticne sredine za spremenljivko »Vpliv Frutabele na Fructal«

T-test aritmeti¢ne sredine

Testna vrednost = 5
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95% IZ razlike
Povp.

t sp p razlika Sp. Zg.

Vpliv Frutabele na Fructal -, 728 113 468 -,061 -,229 ,106

Vrednost testne statistike znasa t=0,728 pri stopnji znacilnosti p=0,766, kar pomeni, da na

osnovi vzor¢nih podatkov ne moremo trditi, da je povprecna vrednost ocene vpliva vecja kot

5 oz da se kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost Frutabeli odraza v visji psiholoski

vrednosti korporativne znamke Fructal.

Izpolnjevanje predpostavk testa (Laerd Statistics 2017, 11. september):

spremenljivka mora biti Stevilska: izpolnjeno

podatki so med seboj neodvisni: izpolnjeno

ne sme biti izrazitih osamelcev: izpolnjeno, ker so podatki dani na lestvici od 1 do 7
spremenljivka mora biti porazdeljena normalno oz. odstopanja od te ne smejo biti
prevelika: preverimo s Shapiro-Wilkovim testom v Tabeli 2.18, kjer vidimo, da
porazdelitev ni normalna. Kot v prejSnjem primeru bomo tudi tukaj s koeficienti
asimetricnosti in  sploSlenosti  ocenili, kako welika ta odstopanja so. Koeficient
asimetriCnosti znaSa 0,49, kar kaZe, da je porazdelitev nekoliko asimetriéna v desno.
Koeficient splos¢enosyo pa =znasa -0,681, kar kaze na zmerno splosCenost
porazdelitve. Ker so te vrednosti na intervalu -2 in 2 smatramo, da so odstopanja od
normalne porazdelitve majhna in s tem predpostavko o normalni porazdelitvi

smatramo za veljavno.

Tabela 2.18: Test normalnosti porazdelitve za spremenljivko »Vpliv Frutabele na Fructal«

Test normalnosti porazdelitve
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistika sp p Statistika sp p
Vpliv Frutabele na Fructal ,193 114 ,000 ,902 114 ,000

Ker so vse predpostavke testa izpolnjene, rezultate smatramo za wveljavne. Respodnenti s

svojimi trditvami o vplivu znamke Frutabela na Fructal niso uspeli potrditi raziskovalne

hipoteze H3.
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Za primerjavo smo naredili S¢ podobne preizkuse za izdeléno znamko Fruc. Na kratko smo
navedli samo podobne kontrolne raziskovalne hipoteze in njinove rezultate brez podrobne

razlage. Uporabili bomo identine statisticne teste.

Kontrolna raziskovalna hipoteza Hk4:
Hk4: Znamka Fruc ima visjo psiholoSko vrednost pri sledilcih kot nesledicih.

Tabela 2.19: Opisna statistika vzorca med sledilci in nesledilci Fruca na Facebooku

Opisna statistika vzorca
Ali ste vSetkali Sadno Arit.
Frutabelo na Facebooku? N sredina Std. odklon | Std. napaka
DA 27 3,643 482 ,093
Fruc
NE 87 3,080 539 ,058

Tabela 2.20: Test razlike aritmeticnih sredih dveh neodvisnih vzorcev za Fruc

Test razlike aritmeti¢nih sredin dveh neodvisnih vzorcev
Levenov test t-test razlike aritmeti¢nih sredin
95% 1Z
Std. >
razlike
Povp. nap.
F p t sp p razlika | razlike | Sp Zg
Predpostavimo 233| ,630| 4851 12|  000| 563| ,116| ,333| ,792
enakost varianc
Fruc Ne
predpostavimo 5,149 47,9 ,000 ,562 ,109| ,342| ,782
enakosti varianc

Kontrolno raziskovalno hipotezo H4 lahko potrdimo (t=4,851, p=0,000). Sledilci Fruca na
Facebooku visje vrednotijo znamko Fruc kot nesledilci. Povprecna razlka je enako velika, so
pa povprecja pri vrednotenju znamke Frutabela viSja. To gre morda pripsati dejstvu, da je pri
prodaji sokov in pija¢ vecja konkurenca kot pri ztnih ploScicah, ter da so sadni sokovi z

visokim sadnim delezem veliko bolj cenjeni kot pijaca Fruc.

Kontrolna raziskovalna hipoteza Hxk5:
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Hk5: Kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost Fructalu se odraZajo v visji

psiholoski vrednosti izdelcne znamke Fruc. .

Podobno kot pri blagovni znamki Frutabela, vpliv smatramo za poztiven, ¢e je povprecna
vrednost ocene vpliva veCja kot 5, saj se pri tej vrednosti zacnejo trditve s pozitivnim

vplivom.

58



Tabela 2.21: Opisna statistika vzorca za spremenljivko »Vpliv Fructala na Fruc«

Opisna statistika vzorca

N Aritmeti¢na Std. odklon Std. napaka
sredina

Vpliv Fructala na Fruc 114 4,985 ,899 ,084

Ze na vzorénih podatkih iz Tabele 2.21 je aritmeti¢na sredina manj$a kot 5, zato kontrolne
raziskovalne hipoteze, ne moremo potrditi. Ce kljub temu izvedemo test!4, je t=-0,182 in
p=0,572.

Kontrolna raziskovalna hipoteza Hk®6:

Hk6: Kakovost, zavedanje, zvestoba in naklonjenost Fructalu se odraZajo v visji

psiholoski vrednosti korporativne znamke Fructal.

Tudi tukaj smo zeleli dokazati, da je povprecna vrednost ocene vpliva vecja od 5, saj se pri

tej vrednosti zacnejo trditve o pozitivnem vplivu.

Tabela 2.22: Opisna statistika vzorca za spremenljivko »Vpliv Fruca na Fructal«

Opisna statistika vzorca

N Aritmeticna Std. odklon Std. napaka
sredina

Vpliv Fruca na Fructal 114 4,59 847 ,0794

Podobno kot pri prej$nji kontrolni raziskovalni hipotezi lahko na vzorénih podatkih iz Tabele
2.22 vidimo, da je aritmeticna sredina manjSa kot 5, zato raziskovalne hipoteze ne moremo

potrditi. Ce kljub temu izvedemo test, je t=0,182 in p=0,572.15

14 Rezultati t-testasov Tabeli B.9 v Prilogi B.
15 Rezultati t-testasov Tabeli B.10 v Prilogi B.
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Zakljucek

Na podlagi dobljenih rezultatov in analize vidimo, da prisotnost znamke na Facebooku
izboljSuje njeno psiholosko vrednost. Kljub temu, da psiholoSka vrednost znamke Frutabela
zavzema visko vrednost tako pri sledilcih kot nesledilcih, pa je razlika v vrednosti pri
sledilcih veliko vi§ja kot pri nesledicth. To je potrdila tudi analiza kontrolne skupine za
znamko Fruc, kjer je pri sledilcih znamke psiholoska vrednost vi§ja kot pri nesledilcih.
Dobljene rezultate lahko pripiSemo dejstvu, da tisti, ki so vseckali Frutabelo na Facebooku,
znamko poznajo in imajo najverjetneje ze v izhodiS¢u dobro mnenje o njej. Pri raziskavi sicer
nismo upostevali mnenja tistih, ki imajo radi znamko Frutabela, vendar ji na Facebooku

zaradi razlicnih razlogv ne sledijo.

Poleg tega smo videli, da svoj delez k poztivnemu zaznavanju znamke Frutabela prispeva
tudi znamka podjetja Fructal. Fructal se na trgu pozicionira predvsem kot kakovostna
mamka, katere produkti se ponasajo z naravnimi sestavinami, visokim sadnim delezem, ne-
dodanimi sadnimi delezi in aditivi kot znamka, ki skrbi za tradicijo in lokalho skupnost.
Frutabela je s strani Fructala moc¢no indosirana znamka — znamki si delita del imena,
pozicioniranje (kakovostna znamka, naravne sestavine, sadje, brez aditivov ipd.) in delno tudi
cilino skupino. Indosiranje Fructala pri Frutabeli se zaradi skupnih lastnosti odraza pozitivno
predvsem pri zaznavanju kakovosti, Custev in zavedanja znamke, obratno pa Frutabela k
zaznavanju Fructala pozitivno vpliva predvsem z zavedanjem. Gre za indosiranje, Ki Koristi
mamki in prispeva k njeni viSji psiholoski vrednosti Drugale je pri znamki Fruc, ki je s
strani Fructala tudi mo¢no indosirana znamka in se ta povezanost ne kaze kot pozitivna.
Problem indosiranja pri znamki Fruc je, da je znamka moc¢no indosirana z imenom, nimata pa
znamki veliko skupnega s pozicioniranjem. Fruc je nasprotje Fructala, je znamka, ki spada v
najnizjo kakovostno kategorjo ppa¢, ima nizek sadni delez, vsebuje dodane sladkorje in
aditive, kar pa je v zadnjih nekaj letih razlog Stevinih kritk. Poleg tega se Fruc pozicionira
kot zmeSan, zabaven in odSetekan, kar je v nasprotju z znamko Fructal. Zaradi velikih razlik
v pozicioniranju znamk bi bilo za znamko Fruc veliko bolj primerno indosiranje v senci.

Rezultati razikave kazejo, da sledilci pozitivno zaznavajo znamko, da imajo radi Frutabelo, in
da so jim vSe¢ njene vsebine na Facebooku. Ker na podro¢ju Ztnih plos¢ic v Sloveniji ni
veliko konkurence (Ile Corny in Nestlé Fitness), se mora Frutabela osredotocati predvsem na

svojo prisotnost na Facebooku in s tem potrjevati svojo pozicijo na trgu, svoje sledilce pa
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aktivno vkljucevati v komunikacijo in soustvarjanje vsebin. Z vkljuCevanjem sledilcev se
povecuje njhova cCustvena pripadnost znamki, ki je ena kljunih komponent za zvestobo
mamki. Pri zaznavanju vi§je kakovosti Frutabele pa si lahko znamka pomaga predvsem s

pomoc¢jo korporativne znamke Fructal.

Raziskava potrjuje, da ima komunikacija znamke preko Facebooka ogromen potencial za
grajenje in vecCanje psiholoske vrednosti znamke, prav tako vidimo, da na to lahko poztivno
vpliva tudi pravilno indosiranje korporativne znamke. Facebook tako ni pomemben samo kot

sredstvo za doseganje vi§je vrednosti znamke, temveC¢ ga lahko obravnavamo tudi kot

dodatno vrednost podjetja.
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Priloga A: Anketni vprasalnik

Sem Adrijana Korez, Studentska magistrskega programa Startesko trzno komuniciranje na Fakulteti za druzbene vede. Ker v
magistrski nalogi raziskujem interakcijo med blagovnimi znamkami in njihovo komunikacijo na Facebooku, vas vljudno

prosim za 5 minut vasega ¢asa in izpolnitev vprasalnika. Vsi oddani podatki so anonimni.

Q1: Kako dobro poznate kategorijo »zitnih plo$¢ic«? Blagovne znamke, okuse, sestavoipd?
a) Splohne poznam

b) Malo poznam
¢) Poznam

d) Zelo dobro poznam

Q2: Kako pogosto kupuijete izdelke znamke Fructal?

a) Nikoli
b) Redko
¢) Pogosto
d) Vedno

Q3: Ko zaslisite besedo Fructal, nakatere 3 znamke ali izdelke najprej pomislite? (MoZnih je ve¢ odgovorov)
a) Fructal Superior

b)  Fructal Classic

c¢) Frutabela

d) Pingo

e) Fructal Natura

fy  Fruc

g) Fructal Smoothie
h)  Dvojni C

i) Frutek

j)  YeTea

k)  Fructal Prior
I)  Vipavska breskev

Q4: Kako bi glede na vaSe preference razvrstilioz. izbraliznamke Zitnih ploscic?

Fruc 1.
Frutabela 2
Fructal Natura 3.
Fructal Vipavska breskev 4

Q5: Spodnije trditve se nanaSajo na izdeléno znamko Frutabela. Koliko se strinjate z njimi?

3
niti se
1 2 strinjam, niti
sploh se ne se ne se ne 4 5 popolnoma se
strinjam strinjam strinjam se strinjam strinjam

Frutabela je moja prvaizbira med Zitnimi

plos¢icami.

Raje kupim Frutabelo kot izdelke
konkurengne blagovne znamke.

V bliznji prihodnosti nameravam kupiti
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rezino Frutabela.

Frutabelo bi priporogil/a svojim
prijateljem.

Frutabelo bi raje priporotil/a prijateljem
kot zitne plostice konkurenénih blagovnih
znamk.

Zitne plostice Frutabela so kakovostne.

Zitne plo$tice Frutabela so bolj
kakovostne od konkurenénih blagovnih
znamk.

Za Zitne Frutabelo sem pripravljen/a
odsteti ve¢ denarja kot za konkurenéne
blagovne znamke.

Frutabelo bi kupil/a tudi, ¢e bi se
podrazila.

Blagovna znamka Frutabela je zaupanja

vredna.

Poznam ve¢ kot 3 okuse rezin Frutabela.

Poznam dejavnosti, pri katerih sodeluje
Frutabela.

O blagovni znamki Frutabela imam

pozitivno mnenje.

Blagovna znamka Frutabela se izpolnjuje
moje potrebe in pri¢akovanja.

Blagovna znamka Frutabela je skrbna.

Blagovna znamka Frutabela je empati¢na.
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Q6: V tabeli oznadite, s katera lastnost bolj opiSe izdeléno znamko Frutabela.

2 1 0 -1 -2
prizemljena vzviSena
iskrena neiskrena
vesela turobna
drzna dolgo¢asna
domiselna nedomiselna
moderna tradicionalna
zanesljiva nezanesljiva
uspesna neuspesna
sofisticirana povpre¢na
ocarljiva neoc¢arljiva
aktivna neaktivna

Q7: Spodnije trditve se nana$ajo na izdeléno znamko Fruc

. Koliko se strinjate z njimi?

1
sploh se ne

strinjam

3
niti se
2 strinjam, niti
se ne se ne
strinjam strinjam

4

se strinjam

5 popolnoma se

strinjam

Fruc je moja prva izbira med sadnimi

pijatami.

Raje kupim Fruc kot izdelke konkurenéne
blagovne znamke.

V bliznji prihodnosti nameravam kupiti

pija¢o Fruc.

Fruc bi priporo¢il/a svojim prijateljem.

Fruc bi raje priporo¢il/a prijateljem kot

pijate konkurenénih blagovnih znamk.

Sadne pija¢e Fruc so kakovostne.

Sadne pija¢e Fruc so bolj kakovostne od

konkurengnih blagovnih znamk.

Za Fruc sem pripravljen/a odsteti ve¢
denarja kot za konkurenéne blagovne
znamke.

Fruc bi kupil/a tudi, ¢e bi se podrazila.

Blagovna znamka Fruc je zaupanja vredna.

Poznam vet kot 3 okuse pija¢ Fruc.

Poznam dejavnosti, pri katerih sodeluje
Fruc.

O blagovni znamki Fruc imam poztivno

mnenje.

Blagovna znamka Fruc se izpolnjuje moje
potrebe in pri¢akovanja.

Blagovna znamka Fruc je skrbna.

Blagovna znamka Fruc je empati¢na.

Q8: V tabeli oznadite, s katera lastnost bolj opi§e blagovno znamko Fruc.

2 1 0

-1 -2

prizemljena

vzvisena
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iskrena neiskrena
vesela turobna
drzna dolgogasna
domiselna nedomiselna
moderna tradicionalna
zanesljiva nezanesljiva
uspesna neuspesna
sofisticirana povpre¢na
otarljiva neoc¢arljiva
aktivna neaktivna
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Q9: Kako dejstvo, da podjetje Fructal proizvaja zitne plo$¢ice Frutabela vpliva na:

1

Vpliva zelo
negativno

2
Vpliva
negativno

3
Vpliva
nekoliko

negativno

4
Niti ne
vpliva, niti
vpliva

5
Vpliva nekoliko
pozitivno

6
Vpliva
pozitivn
o

7
Vpliva zelo
pozitivno

Vaso zvestobo blagovni znamki
Frutabela?

Vase mnenje o blagovni znamki

Frutabela?

Na zavedanje blagovne znamke
Frutabela?

Na naklonjenost blagovni znamki
Frutabela?

Na vaso zvestobo podjetju
Fructal?

Na vase mnenje o podjetju
Fructal?

Na vase zavedanje podjetja

Fructal?

Na vaso naklonjenost podjetju
Fructal?

Q10: Kako dejstvo, da podijetje Fructal proizvaja pijace Fruc vpliva na:

1

Vpliva zelo

negativno

2
Vpliva

negativno

3
Vpliva
nekoliko

negativno

4
Niti ne

vpliva, niti

vpliva

5
Vpliva
nekoliko

pozitivno

6
Vpliva

pozitivno

7
Vpliva zelo

pozitivno

Vaso zvestobo blagovni
znamki Fruc?

Vase mnenje o blagovni

znamki Fruc?

Na zavedanje blagovne

znamke Fruc?

Na naklonjenost blagovni
znamki Fruc?

Na vasi zvestobo podjetju

Fructal?

Na vase mnenje o podjetju
Fructal?

Na vase zavedanje podjetja

Fructal?

Na vaso naklonjenost podjetju

Fructal?

Q11: V tabeli oznacite lastnost, ki po vaSemmnenju bo

je opiSe blagovno znamko Fructal.

2 1 0 -1 -2
prizemljena vzviSena
iskrena neiskrena
vesela turobna
drzna dolgogasna
domiselna nedomiselna
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moderna tradicionalna
zanesljiva nezanesljiva
uspesna neuspesna
sofisticirana povpre¢na
ocarljiva neodarljiva
aktivna neaktivna

Q12: Ali ste vSeckali Facebook stran Sadna Frutabela na Facebooku?
a) Da
b) Ne
Q13: Zakaj ste vSeckali Facebook stran Sadna Frutabela? (Moznih je ve¢ odgovorov)
a) Ker so mivse¢ izdelki blagovne znamke Frutabela
b) Ker so miviet izdelki blagovne znamke Fructal
¢) Zaradi informacij o izdelkih
d) Moji prijatelji sledijo blagovni znamki na Facebooku
e) Zelel sem sodelovativ nagradni aktivnosti
f)  Zelel sem komentirati ali vée¢kati vsebino
g) Ker mi je vie¢ njihova vsebina
h) Zelel sem napisati pritozbo ali regiti problem
iy Drugo:
Q14.: V kakSnem obsegu spremljate aktivnostina Facebook strani Sadna Frutabela?
a) Sem samo vsetkal/a stran, objave vidim tu in tam po naklju¢ju
b) Redno opazam njihove objave na Facebooku, vendar se ne vkljué¢ujem v komunikacijo
c)  Se aktivno vklju¢ujem v njihovo komunikacijo (vSe¢kam, delim, komentiram vsebine, sodelujem v nagradnih

igrah)
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Q15: Kako bi ocenili, da komunikacija Sadne Frutabele preko Facebooka vpliva na vase zaznavanje blagovne znamke
Frutabela?

1 2 3 4 5 6 7
Vpliva zelo Vpliva negativno Vpliva nekoliko Niti vpliva, niti Vpliva nekoliko Vpliva Vpliva zelo
negativno negativno ne vpliva pozitivno pozitivno pozitivno

Q16: Ali ste vSeckali Facebook stran Fruc?
a) Da
b) Ne
Q17: Zakaj ste vSeckali Facebook stran Fruc? (Moznih je ve¢ odgovorov)
a) Ker so mivse¢ izdelki blagovne znamke Fruc
b) Ker so mivse¢ izdelki blagovne znamke Fructal
¢) Zaradi informacij o izdelkih
d) Moji prijatelji sledijo blagovni znamki na Facebooku
e) Zelel sem sodelovativ nagradni aktivnosti
f)  Zelel sem komentirati ali vée¢kati vsebino
g) Ker mije vie¢ njihova vsebina
h) Zelel sem napisati pritozbo ali resiti problem
i) Drugo:
Q18: Ali ste vSeckali Facebook stran Fructal?
¢ Da
d) Ne
Q19: Zakaj ste vSeckali Facebook stran Fructal? (MoZnih je ve¢ odgovorov)
a) Ker so mivse¢ izdelki blagovne znamke Fructal
b) Ker so mivie¢ izdelki blagovne znamke Frutabela
c) Ker so mivse¢ izdelki blagovne znamke Fruc
d) Iskal sem informacije o izdelkih ali sem se zanimal za nakup
e) Moji prijatelji sledijo blagovni znamki
f)  Zelel sem sodelovati v nagradni aktivnosti
g) Zelel sem komentirati ali vée&kati vsebino
h)  Ker mije vie¢ njihova vsebina

i)  Zelel sem napisati pritozbo ali resiti problem

Q20: Kako pomembno se vam zdi, da ima blagovna znamka ali podjetje aktiven Facebook racun, dajo zaznavate kot ugledno
blagovno znamko?

a) Sploh ni pomembno

b) Manj pomembno

¢) Niti pomembno, niti nepomembno
d) Pomembno

e) Zelo pomembno

Q21: Spol:
a) Moski
b) Zenski

Q22: Starost: _

Q23: Kako pogosto uporabljate Facebook?
a) Vsak dan
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b) Nekajkrat tedensko
c¢) Nekajkrat mese¢no

d) Ga ne uporabljam

Q24: Koliko Facebook stranempodietij/storitev/blagovnih znamk/osebnostiipd. sledite?
a) Nobeni
by 1-10
o 11-20
d) veé kot 20
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Priloga B: Statisti¢ni izracuni in tabele

Graf B.1: Pomembnost komuniciranja znamke na Facebooku za pozitivno zaznavanje znamke

Sledilci Sadne Frutabele Nesledilci Sadne Frutabele

Sploh ni pomembno .
. . o manj
niti pomembno, niti 2% pomembno

nepomembno 2% | /_ 119

niti
bolj pomembno pomembno,
48% niti
nepomembn
0
37%

Graf B.2: Vzroki za v§eckanje znamke Sadna Frutabela na Facebooku

Zakaj ste vieckali Sadno Frutabelo na Facebooku?

Ker somi véec izdelki blagovne znamke Frutabela || R R  539%

Moaiji prijatelji sledijo Frutabeli na Facebooku |G 44°,

Ker mi je véed njihova vsebina na Facebooku [ NNININININININININGGNNNNNNNNE 414°%:

Zaradi informacij o izdelkin | NGTITNGNGEEEEEEE 39°,
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Graf B.3: Spremljanje komunikacije Sadne Frutabele na Facebooku pri njenih sledilcih

V kaksnem obsegu spremljate aktivhosti na Facebook strani Sadna Frutabela?

Se aktivno vkljucujemv
njihovo komunikacijo
(v&etkam, delim,
komentiram vsebine,
sodelujem v nagradnih

igrah) _\

33%

Sem samo vietkal/a stran, objave
vidim tu in tam po nakljugju
17%

Redno opazam njihove objave na
Facebooku, vendar se ne vkljutujem v
komunikacijo

50%

Graf B.4: Mnenje respondentov o tem, kako komunikacija Frutabele na Facebooku vpliva na njihovo
zaznavanje znamke

Kako komunikacija Sadne Frutabele preko Facebookavpliva na vase
zaznavanje znamke Frutabela?

nekoliko negativno
19%

pozitivno
27%

niiti ne vpliva, nitivpliva
10%

nekoliko pozitivno
44%

Graf B.5: Frekvenéne vrednostiza priklic Frutabele med prve tri Fructalove izdeléne znamke

Priklic Frutabele med prve tri znamke Fructala

Frutabela ni med prvimi
tremi znamkami
3%

Frutabela je med prvimi
tremi znamkami
69%
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Tabela B.1: Razvrstitev Frutabele glede na preference

Preference: blagovna znamka Frutabela

Aritmeténa
1. mesto 2. mesto 3. mesto 4. mesto sredina Std. odklon
Frekvence 115 52 43 15 5 1,77 ,841
Tabela B.2: Opisne statistike za spremenljivko »Zvestoba«
Opisne statistike za spremenljivko »Zvestoba «
Sploh se "
Se ne Niti, Se Zelo se
ne - " - . Arit. Std.
N o strinjam niti strinjam strinjam Asim. Spl.
strinjam sred. odklon
1 2 3 4 5
Frutabela je moja prva
izbira med zitnimi 115 1 12 36 38 28 3,70 984 -253| -694
plos¢icami.
Raje kupim Frutabelo kot
izdelke konkurenénih 114 1 6 19 46 42 4,07 909| -859| 404
blagovnih znamk.
V bliznji prihodnosti
nameravam kupiti 114 3 10 50 30 21 349 980 -090( -259
Frutabelo.
Frutabelo bi priporogil/a
L 114 0 1 25 56 32 4,04 733 -206| -698
prijateljem.
Frutabelo bi prijateljem
priporotil/a raje kot Zitne
. . 114 0 4 28 47 35 3,99 836 -353| -672
plostice konkurengnih
blagovnih znamk.
Tabela B.3: Opisne statistike za spremenljivko »Kakovost«
Opisne statistike za spremenljivko »Kakovost«
Sploh se
Se ne Se Zelo se
ne trinj NIt nit trinjam strinjam Arit. Std. I
N . strinjam S Asim. | Spl.
strinjam sred. | odklon P
1 2 3 4 5
Zitne plostice Frutabela so
114 0 1 15 60 38 418 686 | -421| -162
kakovostne.
Zitne ploé¢ice Frutabela so
bolj kakovostne od 114 0 5 38 39 32 3,86 881 -115( -997
konkurengnih znamk.
Za Frutabelo sem
pripravijen/a odsteti veé
denarja kot za 114 2 26 50 25 11 3,15 943 276| -,363
konkurengne znamke
Zitnih ploséic.
Frutabelo bi kupil/a tudi, 114 4 27 45 30 8 3,10 959 | ,049| -419
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¢e bi se podrazila.
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Tabela B.4: Opisne statistike za spremenljivko » Asociacije«

Opisne statistike za spremenljivko »Asociacije«

Sploh se .
Se ne Niti, Se Zelo se
N 'nzle strinjam niti strinjam strinjam Arit. Std. Asim. Spl.
strinjam sred. | odklon
1 2 3 4 5
Blagovna znamka
Frutabela je zaupanja 114 0 3 21 61 29 4,02 741 -427| -,002
vredna.
Poznam ve¢ kot 3 okuse
. 114 1 6 12 56 39 411 ,856 -1,068| 1,336
rezin Frutabela.
Poznam promocijske
dejavnosti blagovne 114 6 32 34 28 14 3,11 1,108 ,106| -,828
znamke Frutabela.
Tabela B.5: Opisne statistike za spremenljivko »Custva«
Opisne statistike za spremenljivko »Custvac
Sploh se .
Se ne Niti, Se Zelo se )
N ‘nt‘e strinjam niti strinjam strinjam Arit. Std. Asim. Spl.
strinjam sred. | odklon
1 2 3 4 5
O blagovni znamki
Frutabela imam pozitivno | 114 1 13 66 34| 417 651 -374 177
mnenje.
Blagovna znamka Frutabela
izpolnjuje moje potrebe in | 114 0 2 26 62 24| 395 714 -219| -246
pri¢akovanja.
Blagovna znamka Frutabela
] 114 0 4 45 51 14| 3,66 739 108 -424
je skrbna.
Blagovna znamka Frutabela
] ) 114 2 3 63 38 8| 341 738 -0271 1,213
Jje empati¢na.
Tabela B.6: Opisne statistike za spremenljivko »Vpliv Fructala na Frutabelo«
Opisne statistike za spremenljivko »Vpliv Fructala na Frutabelo«
) Vpliva )
Vpliva . ) Vplibva ) )
Vpliva | nekoli . Vpliva Vpliva
zelo ) nekoliko .
i negati ko Niti, niti pozitivn pozitivn zelo Arit. Std. A Sol
N | nega ) . sim p
o vno negati o o poziitvno sred odkl
vno
1 2 3 4 5 6 7
Fructal vpliva na
} 1 0 1 43 27 34 9
vaso zvestobo 115 5,03 1,08 -138| 282
znamki Frutabela? 0,9% 0% | 09%| 374%| 235%| 29,6% 7,8%
Fructal vpliva na 114 0 0 1 27 19 39 28 5,58 113] -275|-118
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vase mnenje o
kakovosti znamke

Frutabela?

0%

0%

0,9%

23,7%

16,7%

34,2%

24,6%

Fructal vpliva na
zavedanje znamke

Frutabela?

114

2,6%

26

22,8%

26

22,8%

47

41,2%

12

10,5%

534

1,03

-,284

-, 797

Fructal vpliva na
naklonjenost

znamki Frutabela?

114

27

28

42

15

535

1,06

-,296

-423
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Tabela B.7: Opisne statistike za spremenljivko »Vpliv Frutabele na Fructal«

Opisne statistike za spremenljivko »Vpliv Frutabele na Fructal«
. Vpliva .
Vpliva . . Vplibva . .
Vpliva | nekoli Vpliva Vpliva
zelo . ... | nekoliko »
" negati ko Niti, niti pozitivn pozitivn zelo Arit. Std. A Sl
N | nega - . sim
o vno negati o o poziitvno sred | odkl p
vno
1 2 3 4 5 6 7
Znamka Frutabela 0 1 1 49 34 19 10
vpliva na vaso
. 114 487( 1,03 519 -,176
zvestobo podjetju
0% | 09%| 09% 43% | 298%| 167% 8,8%
Fructal?
VA ka Frutabel
namka frutabela 0 0 1 40 35| 28 10
vpliva na vase
. . 114 505| 994 388 | -,853
mnenje o podjetju
0% 0% | 09%| 351%| 30,7%| 24,6% 8,8%
Fructal?
Znamka Frutabela 0 0 1 6 39 2 6
vpliva na vase
dani 114 488( 913 602 | -447
zavedane o 0%| 0%| 09%| 404%| 342%| 193%| 53%
podjetju Fructal?
Znamka Frutabela 0 1 0 0 38 26 7
vpliva na vaso
Koni ‘ 114 496( ,963 270 | -211
nafonjenos 0%| 09%| 0%| 368%| 333%| 228%| 61%
podjetju Fructal?
Tabela B.8: Opisne statistike za Fruc
Opisna statistika Fruc
N Min Max Arit. sr. Std. odkl. Asim. Spl.
Blagovna znamka Fruc -
] 115 1,50 5,00 334 1,26 -118 -1,395
zavedanje
Blagovna znamka Fruc -
114 1,00 4,80 2,89 8 - 437 137
zvestoba
Blagovna znamka Fruc -
114 1,25 4,75 2,95 ,66 -116 309
kakovost
Blagovna znamka Fruc -
oL 114 1,33 5,00 3,52 67 -318 746
asociacije
Blagovna znamka Fruc -
114 1,50 5,00 3,38 52 -377 1,478
¢ustva

Tabela B.9: T-test aritmeti¢ne sredine za spremenljivko »Vpliv Fructala na Fruc«

T-test aritmeti¢ne sredine

Testna vrednost = 5

sp

Povp. razlika

95% IZ razlike
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Sp. Zg.
Vpliv Fructala na Fruc -,182 113 ,856 -0154 -,182 152
Tabela B.10: T-test aritmeticne sredine za spremenljivko »Vpliv Fruca na Fructal«
T-test aritmetiCne sredine
Testna vrednost=5
95% IZ razlike
t sp p Povp. razlika Sp. Zg.
Vpliv Fruca na Fructal -5,139 113 ,000 -408 -,565 -,251
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