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DIGITALNE VSEBINE
TRZNIH ZNAMK

IN PARTICIPACIJA
PORABNIKOV

Povzetek: Digitalne vsebine trznih znamk se v
stroki vse bolj uveljavljajo kot eden izmed po-
membnejSih trendov in so odgovor na spreme-
njeno medijsko okolje. V tem okolju se spreminja
tudi vloga porabnikov, ki se iz pasivnih spremi-
njajo v aktivne. K aktivnosti porabnikov sodi tudi
koncept participacije. Namen prispevka je bil
ugotoviti, kateri tipi digitalnih vsebin trznih znamk
participacijo bolj ali manj spodbujajo. To smo
raziskali s primerjavo lastnih digitalnih vsebin z
vsebinami, kjer je potreben zakup prostora oz.

s spletnim oglasevanjem. Preverili smo pred-
postavko, da je spletno oglaSevanje v novem
medijskem okolju vse manj u¢inkovito. Pri tem
smo za metodo uporabili Studijo primera; analizi-
rali smo kampanijo digitalnih vsebin trznih znamk.
Ugotovitve analize so pokazale, da digitalne
vsebine v praksi dobivajo vedno vecji pomen,
vendar same po sebi niso zadostne. V skladu

s teorijo o konvergenci medijev je za uspeh Se
zmeraj klju¢na kombinacija placanih, lastnih in
prisluzenih medijev.

Kljuéne besede: digitalna vsebina trznih znamk,
vsebinski marketing, participacija porabnikov,
spletno oglasSevanje, konvergenca medijev

DIGITAL BRANDED CONTENT AND
CONSUMER ENGAGEMENT

Abstract: Digital branded content as means of
communication is considered to be one of the
key marketing trends in the changing media en-
vironment. The role of consumers is also chang-
ing — they are no longer just passive receivers
but rather engaging participants. A concept of
consumer engagement is therefore an integral
part of transformation associated with new me-
dia. The aim of this paper is to recognize which
types of digital branded content encourage
engagement on a higher/lower level by compar-
ing owned, earned, and paid media. We argue
that paid media is becoming less and less ef-
fective compared to the other two. Our research

n

AKADEMIJA Ii!i I i!i I




Ii!i I i!i I AKADEMIJA

is based on a case study analysis of a digital
branded content campaign. Our analysis indi-
cates that digital content is becoming increas-
ingly important but may still not be enough for a
successful campaign. Informed by the theory of
media convergence the practice shows that the
combination of paid, owned, and earned media
remains a critical success factor for an online
communication strategy.

Keywords: digital branded content, content mar-
keting, consumer engagement, online adverti-
sing, media convergence

1. UVOD

Porabniki se v razdrobljenem medijskem okolju
srecujejo s Stevilnimi trzno-komunikacijskimi dra-
Zljaji, zato je njihova pozornost moc¢no selektivna.
To velja tudi za spletne in digitalne oblike trznega
komuniciranja, kar krepi dvom o uspesnosti in
ucinkovitosti tradicionalnega spletnega oglase-
vanja za doseganje trzno-komunikacijskih ciljev.
OglaSevanje s pasicami ne izkoriS¢a polnega
potenciala novih medijev, ki med drugim obsega
personalizacijo sporogil, ciljano komunicira-

nje, dialog in participacijo porabnikov. Slednja
postaja ena izmed glavnih komponent digital-
nih kampanj, saj pomeni pomemben korak pri
vzpostavljanju dolgoro€nih odnosov s porabniki
in izkoris€anju njihovega vsezivljenjskega poten-
ciala za podijetje.

V digitalnem okolju se uveljavljajo inovativni
nacini komuniciranja in vzpostavljanja odnosov

s porabniki. Eden izmed tak$nih pristopov so t.

i. digitalne vsebine trznih znamk, ki za razliko od
oglaSevanja ne zahtevajo medijskega zakupa in
podjetje o njih lahko komunicira tudi prek lastnih
kanalov. Raziskovali smo, ali so relevantne in
kakovostne vsebine trznih znamk lahko odgovor
na to, kako doseci porabnika. Pri tem izhajamo iz
ugotovitev Yadava in Pavloua (2013), ki pravita,
da je z razvojem novih medijev marketing pred iz-
zivom, kako na novo osmisliti tipologije odnosov
med podjetjem in porabnikom in kako razumeti
nove oblike vedenj porabnikov. S prispevkom
zelimo pokazati, da je za doseganje komunika-
cijskih in posledi¢no prodajnih ciljev danes treba
spremeniti promocijsko-prodajno razmisljanje ter
se osredotociti na zadovoljevanje SirSih informa-
cijskih in druzbenih potreb porabnika. Pri tem je
pomembno »ujemanje« med informacijskimi po-
trebami porabnika in razli€nimi konteksti, poveza-
nimi s trzno znamko (Yadav in Pavlou, 2013).

Eden od ciljev tega prispevka je tudi obogatiti
slovensko marketindko literaturo o digitalnih
vsebinah trznih znamk in participaciji porabnikov.
S podrobnim pregledom in sintezo relevantnih
teoretskih izhodiS¢ Zelimo predstaviti celosten
pogled na to, kako so novi mediji preobrazili
nacin uporabe digitalnih vsebin na strani trznih
znamk in na strani porabnikov. Del te preobrazbe
je povecana participacija porabnikov. Nas pri-
spevek je povezan z raziskovanjem razlogov za
participacijo in ugotavljanjem, kateri tipi digitalnih
vsebin trznih znamk jo bolj ali manj spodbujajo.
To primerjamo s pla¢anim spletnim oglaseva-
njem, ki v novem medijskem okolju izgublja svojo
ucinkovitost. V empiriénem delu prispevka sku-
Samo to dodatno osvetliti z odgovori na sledeci
raziskovalni vprasanii:
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RV1: Kako uspesni so lastni mediji pri generiranju
obiska v primerjavi s placanimi?

RV2: Kaksna je hierarhija konverzij participativ-
nih vedenj in kako je povezana s tipom digitalne
vsebine?

Prispevek je razdeljen na dva dela. V prvem delu
skozi pregled relevantne literature obravnavamo
pojme, ki so pomembni za naSe raziskovanje in
za oblikovanje raziskovalnih vprasanj, v drugem
pa na vprasanja odgovarjamo ob pomoci po-
datkov, zbranih in analiziranih po metodologiji
Studije primera.

2. DIGITALNE VSEBINE TRZNIH
ZNAMK KOT DEL TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

Izraz digitalne vsebine se pogosto uporablja v
kontekstu, v katerem tradicionalni mediji, kot sta
televizija in tisk, svoje vsebine (npr. TV oddaja ali
tiskana izdaja Casopisa) digitalizirajo in prilagodi-
jo za internetno ciljno skupino. V naSem pri-
spevku se bomo posvetili izkljuéno vsebini trznih
znamk. Pri razumevaniju, kaj pomenijo digitalne
vsebine trznih znamk, bomo uporabili definicijo
Vincenzinija (2011), ki najbolje opredeli zeleno
podrocje raziskovanja in pravi, da je digitalna
vsebina vse, kar se lahko objavi na internetu.
Znotraj tega lahko govorimo o razli¢nih vsebinah;
od ¢lankov, slik, blogov, iger, e-knjig, aplikacij,
infografik pa do tvitov in Facebook statusov, ki
imajo izobrazevalno ali zabavno komponento.
Ker je Vincenzinijeva (2011) definicija za namen
tega prispevka presiroka, bomo digitalne vsebine
omejili zgolj na tiste, ki jih trzne znamke objavlja-
jo na svojih lastnih kanalih (izvzeto je torej ogla-
Sevanije in platane/neplacane objave v medijih).

Za pomo¢ pri izbiri ustreznih primerov v empi-
ricnem delu prispevka smo se oprli tudi na dve
definiciji vsebinskega marketinga, koncepta, ki
ga je populariziral Joe Pulizzi (Pulizzi in Barrett,
2009) in je tesno povezan z digitalnimi vsebinami
trznih znamk. Pri tem smo sicer do izraza »vse-
binski marketing« zavzeli nekoliko kritino stali-
§Ce; upostevali smo, da z digitalnimi vsebinami
primarno dosegamo predvsem cilje, povezane
z znamcenjem in doseganjem komunikacijskih
ucinkov, kar digitalne vsebine uvrs¢a v trzno
komuniciranje. Marketing namre¢ razumemo
mnogo SirSe — kot koncept, ki govori o vzpo-
stavljanju menjalnih odnosov s porabniki, ki ne
poteka le na komunikacijski ravni, niti ni omejen
le na platformo novih medijev.

»Vsebinski marketing ... je nova valuta, ki zene
opolnomocene porabnike k soustvarjanju bla-

govne znamke. Gre za deljenje informacij, name-
sto promocije izdelkov. Dobra vsebina pomaga
trznikom, da dosezejo in vkljucijo porabnike v
vseh stopnjah nakupnega procesa, pa naj bo ta
vsebina uporaben video, infografika ali skrbno
napisan blog. Gre za grajenje ucinkovite vsebine
blagovne znamke s pripovedovanjem zgodb.«
(American Marketing Assocciation, 2013)

»Vsebinski marketing je marketinska tehnika za
ustvarjanje in distribucijo relevantne in kakovo-
stne vsebine z namenom, da privabimo, pridobi-
mo in spodbudimo participacijo ciljne skupine, Ki
smo jo to¢no definirali ter jo dobro razumemo, s
kljuénim ciljem dobi¢konosne reakcije porabnika.
Vsebinski marketing je v svojem bistvu umetnost
komuniciranja z obstoje€imi in potencialnimi
strankami brez elementa prodaje. Je marketing,
ki ni mote€ za porabnika.« (Content Marketing
Institute, 2013)

Glavni razlog za vse vec€ji pomen digitalnih vse-
bin trznih znamk je pojav nove veje svetovnega
spleta, ki jo literatura opisuje z izrazi Splet 2.0,
semanticni splet ali druzbena omrezja (Constanti-
nides, 2008). V nadaljevanju bomo za opisovanje
znacilnosti Spleta 2.0 uporabili izraz novi mediji,
ki poudarja predvsem njihov potencial za partici-
pativha vedenja porabnikov v smislu ustvarjanja
vsebin (Hennig-Thurau in drugi, 2010).

Hennig-Thurau in drugi (2010: 312) ugotavljajo,
da »zaradi digitalnega znac¢aja novih medijev
tako reko€ ni marginalnih stroSkov za produkcijo
dodatnih kopij digitalnih vsebin, kar omogoca
distribucijo na globalni ravni, pri Eemer ni vec
potrebno posrednistvo zaloznikov«. Vsakdo z
internetno povezavo lahko dandanes napi$e ob-
javo na blogu, oceno izdelka, poro€a o dogodkih
ali deli vsebino o trzni znamki. Z vidika podijetij
to pomeni, da pri distribuciji vsebin tako reko¢
nimajo vec¢ ovir, zato postajajo vse bolj podobni
zaloznikom, kar pomeni, da morajo sami skrbeti
za to, da zagotavljajo vsebine, s katerimi zado-
voljujejo zelje porabnikov, bodisi po informacijah,
zabavi ali druzenju.

Ovire ustvarjanja vsebin so odpravljene tudi za po-
rabnike, ki v novem medijskem okolju niso ve¢ pa-
sivni prejemniki mnozi¢nih oglasevalskih sporocil
(npr. van Doorn in drugi, 2010). Porabniki postajajo
Cedalje bolj individualisti¢ni in dobro informirani
(Constantinides, 2008). Neprestano spremljajo
aktivnosti trznih znamk in ustvarjajo pogovore o
njih, podjetja pa spodbujajo dialog z njimi. U&inek
»paralelnih medijskih kanalov«, kot so blogi, forumi
ipd., je, da so porabniki zaradi svoje vecje informi-
ranosti dobili pogajalsko moc in priloznost, da so
slisani (Constantinides, 2008: 216).
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Porabniki so tisti, ki nadzirajo interakcijo s trzno
znamko in ne potrebujejo vec tradicionalnega
oglasevanja v svojem dinami¢nem nakupnem
procesu (Yadav in Pavlou, 2013). Raziskave so
pokazale, da so porabniki v nakupnem procesu
lahko izpostavljeni kar 75 digitalnim razliCicam: 5
virom informacij x 3 tipom medijev x 5 razli¢nim
napravam (Lieb in Owyang, 2012). Ustvarjalci
vsebine se morajo za doseganje poslovnih in
komunikacijskih ciljev zato z novimi poslovnimi
modeli prilagoditi kompleksnemu in razprSenemu
medijskemu okolju ter se soociti z izzivom, da ne
morejo ve¢ nadzorovati vseh virov informacij o
svoji trzni znamki (Schneider, 2015).

3. SPLETNO OGLASEVANJE
IN DIGITALNE VSEBINE

Klasi¢no ogladevanje v zasiCenem digitalnem
prostoru je vse manj u¢inkovito. Kar »95 odstot-
kov oglaSevalske vsebine porabniki ne opazijo,
ker vsak mesec ustvarimo tolikSno koli¢ino
vsebine, kot smo jo ustvarili v prvih 2.000 letih ci-
vilizirane druzbe« (Sacks, 2013: 42). OglaSevanje
razumemo v klasi€¢nem pomenu besede - pla-
¢ana oblika sporocanja s strani vira, ki je jasno
identificiran (Golob, 2013).

Ceprav je oblik oglasevanja v novih medijih
veliko, v nadaljevanju na kratko obravnavamo tri
kljuéne: oglasevanje s pasicami in kljuénimi be-
sedami ter oglaSevanje na druzbenih omrezjih.
Raziskave o ucinkovitosti teh oblik oglasevanja
kazejo razli¢ne rezultate. Avtorji ugotavljajo, da
so lahko posamezne oblike relativno u¢inkovite
in uspesne, kriterij presoje pa je povezan s cilji
kampanje spletnega oglasevanja. Oglasevanje s
pasicami je, kljub svojim omejitvam, med kateri-
mi je klju€na ta, da jih porabniki v vecini primerov
prezrejo ali se jim izognejo in z njimi ne moremo
doseci trajnejSega priklica znamke (Chang-Ho-
an in Cheon, 2004; Dreze in Hussherr, 2003),

Se vedno relativno pogosto uporabljeno orodje
(Nielsen, 2013). Namenjeno je predvsem generi-
ranju obiska splethega mesta, zato ima relativno
omejen doseg, kar zadeva uspesnost komunici-
ranja vsebin o znamkah. Kljub temu pa nekatere
Studije kazejo, da so pasice lahko ucinkovite pri
znamcenju oziroma doseganju zavedanja o trzni
znamkKi pod pogojem, da so oglasi kontekstualni
in je njihova vsebina tesno povezana z vsebino
spletnega mesta. Povezava namre€ aktivira se-
manti¢éno omrezje uporabnika in ta postane bolj
dovzeten za oglasno sporocilo (Becker-Olsen,
2013; Hervet in drugi, 2011).

Pri placanem oglasevanju v iskalnikih gre za
oglase, placane na klik, ki prenasajo sporocila

porabnikom, ki i§Cejo specifi¢no vsebino (Tur-
nbull in Bright, 2008). Studije ugotavljajo, da je
ta oblika le omejeno ucinkovita in pogosto ne
upravici vlozenih oglasevalskih sredstev, Ceprav
izboljSa verjetnost, da bo oglasno sporocilo
videno in spletno mesto bolj obiskano. Klju¢ne
pomanijkljivosti te oblike oglasevanja so, da so
obiski spletnih mest prek oglasov na klik manj
kakovostni, uporabniki mesto praviloma hitro za-
pustijo, oglasi pa nimajo zadostne informacijske
ali prepri¢evalne vrednosti, saj uporabniki nimajo
preference do tega, kako so prisli do vsebine na
spletnem mestu — ali prek organsko generirane-
ga rezultata ali prek oglasa (Gonzales in drugi,
2013). Za ponudnike, ki so sicer ze zelo prisotni
v novih medijih, to pomeni, da so tovrstni ogla-
si neucinkoviti, saj bi bili pri iskanju povezanih
klju€nih besed tako ali tako prikazani med prvimi
rezultati (Blake in drugi, 2012).

Nekoliko bolj u€inkovito in uspesno naj bi bilo
oglasevanje na druzbenih omreZjih, Se posebej
na Facebooku, kjer se uspesnost ne odraza le

v kratkoro¢no visjih stopnjah klikov, temve¢ na
daljsi rok tudi v povec€ani nakupni nameri. Kar 70
odstotkov kampanj trznih znamk naj bi preseglo
donosnost nalozbe v oglasevanje na druzbe-

nih medijih za vsaj trikratno vrednost (Stampler,
2012).

Ucinkovitost in uspeSnost posamezne oblike
spletnega oglasevanja sta torej odvisni predvsem
od ciliev kampanije. Ce je cilj zavedanje o trzni
znamki in generiranje obiska, so oglasne pasice
primerno orodje, medtem ko so pri doseganju
participacije porabnikov lahko veliko bolj uspe-
Sne druge, alternativne oblike komuniciranja, ki
pa po svoji definiciji ne sodijo vec v sklop plac¢a-
nih oblik komuniciranja s porabniki (Golob, 2013).

Digitalne vsebine, ki jih oglasevalci vklju€ujejo v
komuniciranje o trznih znamkah onkraj oglase-
vanja v klasi€¢nem pomenu besede, omogocajo
doseganje porabnikov na drugacen nacin: vsebi-
na postane del tega, kar porabniki zelijo gledati
in prebirati, o Eemer Zelijo govoriti, namesto da bi
bila pri konzumiranju vsebin v digitalnem okolju
zaznana kot moteci dejavnik. Proces doseganja
porabnikov tako postane organski in ne vsi-

lien; z ustreznim ravnovesjem med prisotnostjo
znamke v digitalnem okolju in integriteto vsebine
(Bowman, 2012).

Z vzponom novih medijev se meje med posa-
meznimi elementi trzno-komunikacijskega spleta
briSejo. Za razlago tega pojava lahko uporabimo
koncept konvergence medijev, ki v svoji izvirni
razliCici pomeni prepletanje ter stapljanje tradi-
cionalnih medijev (televizija, tisk, radio) z novimi




digitalnimi mediji (Narang, 2012). Lieb in Owyang
(2012) konvergenco medijev aplicirata v digitalno
okolje in pravita, da je za optimalno komunicira-
nje trznih znamk v novem medijskem ekosistemu
treba kombinirati dva ali ve¢ kanalov plac¢nih,
lastnih ali prisluZzenih medijev. Slika 1 prikazuje
prepletenost treh glavnih skupin medijev in hibri-

Slika 1: Konvergenca placanih, lastnih in
prisluzenih medijev.
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Vir: Lieb in Owyang (2012: 5)

Pri integraciji vsebin trzne znamke v vseh zgo-
raj opredeljenih tipih medijev je pomembno, da
imajo te konsistentno zgodbo in celostno po-
dobo. Delovati morajo enotno z namenom, da
porabniku omogocijo to€no tisto vsebino, ki si

jo zeli, kjer si jo zeli in kadar si jo zeli. Pri tem pa
ni pomembno, kateri kanal, medij ali naprava je
bila za doseganje tega cilja uporabljena (Lieb in
Owyang, 2012), saj, kot pravi Kim (2013), se v
novem medijskem okolju posamezni elementi
komunikacijskega spleta konsolidirajo, prav z na-
menom, da bi trzne znamke povezali s porabniki.

4. SPLETNA PARTICIPACIJA
PORABNIKOV

Participacija porabnikov (ang.: consumer/custo-
mer engagement) ima v danasnjem dinami¢nem
in interaktivnem poslovnem okolju pomembno
vlogo. Tudi v marketinski literaturi v zadnijih letih
opazamo zanimanje za raziskovanje participa-
cije porabnikov, njihove motivacije in vrednosti,
ki jo prinaSa za podjetja (Brodie in drugi, 2011).
Koncept participacije porabnikov je Se posebej
pomemben v novih medijih in se tesno povezuje
z digitalno vsebino trznih znamk, katere namen
je spodbuijati participacijo, ki se ne odvija le v

nakupnih fazah, ko porabnik ocenjuje potenci-

alne znamke, temvec¢ zlasti v fazah, ko je dolo-

¢eno znamko ze kupil in se zeli z njo Se tesneje
povezati prek interakcije z digitalnimi vsebinami
znamke (Edelman, 2010).

Participacijo van Doorn in drugi (2010: 253)
opredelijo kot »porabnikove manifestacije vedenj
do trzne znamke ali podjetja onkraj nakupa, ki
jih sproZzijo dolo¢eni motivacijski dejavniki /.../
vklju€ujejo pogovore, priporocila, pomo¢ drugim
uporabnikom, pisanje blogov, ocene izdelkov/
storitev ali celo participacijo v pravnih aktivho-
stih«. Porabniki so postali aktivni in se pojavljajo
tudi v vlogi ustvarjalcev in distributerjev vsebine
v omrezju drugih porabnikov (Hennig-Thurau in
drugi, 2010).

V svojo razlago participacije porabnikov Vi-

vek, Beatty in Morgan (v Brodie in drugi, 2011)
vkljuc€ijo Se akterja iniciacije Zelenega dejanja in
participacijo opredelijo kot intenzivnost posame-
znikove vpletenosti in povezave s ponudbami ter
aktivnostmi organizacije, ki jo je spodbudil bodisi
porabnik sam ali organizacija. V tem primeru so
motivacijski dejavniki povezani s komunicirano
vsebino trzne znamke, ki na¢rtovano ali nena-
¢rtovano sprozi participacijo. Ta opredelitev je
pomembna za namen naSega raziskovanja, ker
predpostavlja, da je participacija odziv na komu-
nicirano vsebino trznih znamk. Pokazati Zzelimo
namreg¢, da je participacijo porabnikov mo¢
dosecdi s skrbno zasnovanimi kampanjami, kjer
so v ospredju kakovostna vsebina in mehanizmi,
ki tak8no vedenje omogocajo.

Participacijo porabnikov lahko razumemo tudi kot
del ustvarjanja in poglabljanja odnosov z porab-
niki, pri Cemer je cilj za podjetje doseganje boljSih
poslovnih rezultatov in znamc&enje (Brodie in drugi,
2013). Kumar in drugi (2010) vrednost porabniko-
ve participacije razdelajo v §tiri komponente. Prva
je Zivljenjska vrednost kupca (njegovo nakupno ve-
denje), druga je vrednost priporocil (motivacija za
priporocila novim porabnikom), tretja je vrednost
vpliva (vpliv na druge porabnike, ki se odraza v
pridobivanju/ohranjanju strank, delezu in vplivu
pogovorov na prodajo), Cetrta pa je vrednost zna-
nja porabnika (vrednost povratnih informacij).

Na participacijo in njeno vrednost pa moramo
gledati tudi z vidika porabnika. Avtorji ugotavlja-
jo, da so za porabnika pomembne predvsem tri
skupine dejavnikov: dejavniki, povezani s trzno
znamko (simbolni pomen znamke in identifikacija
porabnika z znamko), druzbeni dejavniki (podpo-
ra, ki jo porabniku pri nakupnih odloc&itvah nudijo
spletne skupnosti in povezovanje z drugimi
porabniki) in funkcionalni dejavniki, ki so poveza-
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ni s kakovostjo vsebine, lahko pa tudi s finan¢no
vrednostjo, npr., v primeru programov zvestobe
ali spletnih nagradnih iger (Kim in drugi, 2013;
Van Doorn in drugi, 2013; Wirtz in drugi, 2013).
Participacija je torej vedno povezana tudi z
ustvarjanjem vrednosti za porabnika. Ce vredno-
sti ne zaznajo, je to lahko razlog za neuspeh pri
spodbujanju participacije. Digitalne kampanije, pri
katerih porabnik ne zazna vrednosti, so namre¢
obsojene na pasivno sprejemanje vsebine (van
Doorn in drugi, 2010). Pomembno je prepoznati
in upostevati dejavnike motivacije, ki zenejo po-
rabnike k participaciji in odkriti, kateri izmed njih
so najucinkovitejSi za doseganije ciljev.

Van Doorn in drugi (2010) ugotavljajo, da je partici-
pacija lahko samoiniciativen izraz sploShega mne-
nja o aktivnostih trzne znamke v virtualnem ali fizi¢-
nem okolju, ki je lahko pozitivno ali negativno (npr.
ocena izdelka, kritika nakupne izkusnje ipd.), ali pa
je povezana z neposrednimi pozivi trzne znamke
(ang., »call-to-action«). Participacija je tako lahko
organska ali pa spodbujena s strani trzne znamke.
Organsko participacijo oz. pogovore je bilo pred
pojavom novih medijev zelo tezko spremljati in
nadzorovati, danes pa imajo pri tem trzne znamke
vedji vpliv, zacensi z razvojem in uporabo spletnih
platform, ki dajejo njihovim porabnikom moznost,
da izrazijo svoja mnenja, ideje, pohvale in skrbi, ne-
posredno podijetju ali pa v skupnosti uporabnikov
(van Doorn in drugi, 2010). Poleg tega pa morajo
biti trzne znamke aktivni udelezenci svojih spletnih
skupnosti, tako da prisluhnejo uporabnikom in
»participirajo v njihovi participaciji«, kot ugotavljajo
Brodie in drugi (2013: 112).

Njihove vsebine morajo biti zaznane kot neko-
mercialne in objektivne ter uporabnike izobraze-
vati, spodbujati deljenje in omogocati soustvarja-
nje vrednosti. Walpert Levyjeva (2013) je mnenja,
da ima premisljena, uporabna in zanimiva
vsebina trznih znamk priloznost, da doda smisel
vsakodnevnemu (porabniSkemu) Zivljenju ljudi,
kar je z oglaSevanjem mnogo tezje doseci.

Nakazali smo na pomen usmerjenosti spletnih
aktivnosti trznih znamk k doseganju participacije,
vendar pa se mnoga podjetja soocajo z vpra-
Sanjem, kako to ovrednatiti in izmeriti. Merjenje
participacije je eden klju¢nih izzivov pri vrednote-
nju digitalnih kampanj in posledi€no se v literaturi
pojavljajo razlicni modeli ter usmeritve, katere
metrike uporabiti za vrednotenje participacije
porabnikov. V nadaljevanju bomo podrobneje
predstavili dva modela merjenja participacije (Li,
2011; Rotman Epps in drugi, 2009), ki ju bomo

v empiri€nem delu prispevka v prilagojeni obliki
uporabili za vrednotenje participacije ha primeru
izbrane digitalne kampanje.

Prvi model, prikazan na Sliki 2, je piramida parti-
cipacije v druzbenih medijih (Li, 2011), ki hierar-
hi¢no predstavlja pet ravni vedenja ljudi, glede na
stopnjo angaziranosti. Na najnizji stopniji piramide
je najvecji delez ljudi, ki participirajo prek prebira-
nja blogov, ogledovanja video posnetkov in slik,
spremljanja statusov in komentarjev drugih ljudi.
Naslednja stopnja je deljenje vsebine, pri cemer
pa gre za vec kot le klik na gumb, saj porabniki ne
delijo zgolj vsebine, temvet tudi Custveni odziv,

ki ga ta ustvarja (Walpert Levy, 2013). Soustvar-
janju vrednosti trzne znamke se porabniki Se bolj
priblizajo s tem, ko svoje mnenje izrazijo v obliki
komentarja na vsebino/izdelek. Zadnji dve stopnji
piramide sodita v sklop visoke participacije po-
rabnikov, saj ustvarjanje in objava vsebine, kot so
lastni blogi, posnetki ali fotografije, od porabnikov
zahteva precej truda in motivacije, ki ju preseze
samo Se upravljanje oz. moderiranje spletne sku-
pnosti (primer privrzencev trzne znamke).

Slika 2: Piramida participacije v druzbenih medijih.

Komentiranje vsebine
Deljenje vsebine

Spremijanje vsebine

Vir: Li (2011: 34)

Kot drugi model, ki bo sluzil kot teoretska osnova
za merjenje uspesnosti spletnih kampanj, pa smo
izbrali Stiristopenjski model merjenja participa-
cije, ki vkljuCuje naslednje klju¢ne komponente:
vkljuCenost, interakcija, intimnost in vplivanje
(Rotman Epps in drugi, 2009). Model predvideva
zdruzevanje podatkov s spleta in zunaj njega ter
kombinacijo kvalitativnih in kvantitativnih metod.
Komponente participacije, metrike in predlagani
nacini merjenja so podrobneje prikazani v Sliki 3.

5. VLOGA DIGITALNIH VSEBIN
PRI USPESNOSTI ZNAMKE:
STUDIJA PRIMERA

V tem delu prispevka prikazujemo poskus analize
vloge digitalnih vsebin trzne znamke pri spod-
bujanju participacije porabnikov in ovrednotenja
participacije. Za primer smo izbrali svetovno
znano trzno znamko, ki je del izdel€nega port-
felja podjetja, vodilnega na trgu medicinske in




Slika 3: Stiri komponente participacije porabnika.

Obisk strani

Cas na strani

St. ogledov strani
Kljuéne besede
Pot navigacije
Prijave na stran

Komentarji na blogu
Stevlio/frekvenca ocen
izdelkov, komentarjev
in ustvarjenih vsebin

Merjenje sentimenta NPS — Net promoter
na zunanjih in internih score
kanalih Ocene zadovoljstva z
lzraZena mnenja izdelkom/storitvijo
preko mehanizma za Afiniteta do trzne
pomodé uporabnikom znamke
Deljenje vsebine s
prijatelji
Objave na pomembnih
blogih

« Analitika spletne strani Spletna trgovina

Spremljanje trzne

Spremljanje trine

DruZabna omreZja znamke znamke
Sporodila pomoti Sporoéila pomodi
uporabnikom uporabnikom
Ankete Ankete

Vir: Rotman Epps in drugi (2009: 6)

dermatolo$ke kozmetike. Strategija njihovega
spletnega komuniciranja temelji na uravnotezenju
informacij o izdelkih z dermatoloskimi vsebinami
in izkoriS€anju potenciala novih medijev za nepo-
sredno komuniciranje s porabniki.

Ciljna skupina obravnavanega spletnega portala
so mladi, stari od 16 do 24 let, s problemati¢no
kozo. To so mladi, ki sodijo v t. i. generacijo Z, oz.
so pripadniki iGeneracije, ki jo je mozno uspesno
in ucinkovito nagovarjati predvsem prek novih
medijev. Zahtevajo, da so informacije prilagojene
njim, »on-demands, bolj kot avtoritetam zaupajo
nasvetu prijateljev in tujcev ter informacije o trznih
znamkah pred nakupom najpogosteje iSCejo prek
druzbenih medijev (Schneider, 2015).

Izbrana trzna znamka se je z izbiro digitalne
strategije, ki temelji predvsem na vsebini, zelela
uveljaviti kot pomemben in kredibilen vir informa-
cij o problematiki nepravilnosti na kozi in s ciljno
skupino vzpostaviti bolj oseben, dolgorocen
odnos. Odgovor na to je bila spletna reSitev z
uporabnisko izkusnjo in vsebinami, ki so v celoti
prilagojene ciljni skupini. Za vecjo podporo pri
odlo¢anju v nakupnem procesu so bile vklju¢ene
vsebine ustvarjene s strani strokovne javnosti
dermatologov in izku$nje drugih porabnikov v
funkciji druzbene podpore. Za ohranjanje ob-
stojecCih porabnikov in spodbujanje ponovnega
obiska/nakupa je bil oblikovan tudi program
zvestobe. Participacija v programu je potekala na
razli¢nih ravneh, in sicer v obliki oddaje izkusnje,
povabil prijateljev, reSevanja ankete ali vpisa
promocijskih kod z izdelkov. Ponovni obisk in
sodelovanje v programu je trzna znamka spod-

bujala tudi prek avtomatizacije, na nacin, da so
Clane z e-obvestili opominjali na kljuéne mejnike
v programu in jih pozivali k participaciji.

5.1. METODOLOGIJA

Nas empiri¢ni del temelji na Studiji primera, ki nam
je kot okvir za raziskovanje omogocila zadosten
vpogled v dinamiko in kontekst vprasanj, poveza-
nih z digitalnimi vsebinami in participacijo porab-
nikov. Pri tem smo analizirali procese z deskrip-
tivnim pristopom, ki je eden od nacinov analize

v evalvacijskem raziskovaniju. Izhodis§¢a, ki smo
jih oblikovali s pregledom literature, smo zeleli
preveriti tako, da smo v podatkih iskali indikativne
vzorce, ki bi nam pomagali oblikovati odgovore na
zastavljena raziskovalna vpraSanja (Yin, 2003).

V $tudiji primera smo izbrali eno enoto oz. primer
analize, in sicer kampanjo z digitalnimi vsebi-
nami trznih znamk. Ker smo v analizi primerjali
vse vsebine oz. medije, ki so bili uporabljeni v
kampaniji, gre za holisti¢no analizo primera (Yin,
20083). V okviru analize smo uporabili dve po-
denoti, ki predstavljata dva trga: slovenskega

in hrvaskega. Uporabili smo ju za primerjavo in
doseganje vecje veljavnosti. V diskusiji je sicer v
ospredju slovenski trg, medtem ko hrvaski sluzi
za primerjavo.

Podatke smo zbrali iz ve€ razli¢nih virov. Upo-
rabili smo podatke iz: Google Analytics, Fa-
cebook Insights, baze podatkov uporabnikov
trzne znamke in sistema za poSiljanje e-postnih
sporocil. Podatke smo analizirali kvantitativnho na
deskriptivni ravni.
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Tabela 1: Umestitev proucevanih komunikacijskih aktivnosti podjetja v lastne, placane in hibridne medije.

Komunikacija Hibridna komunikacija v lastnih
v lastnih medijih in pla¢anih medijih

Facebook sponzorirane objave

Spletno mesto:

m vsebine

m uporabniska izkusnja
m program zvestobe

m igre

Komunikacija v pla¢anih medijih

Oglasne pasice na spletnih portalih

Nepla¢ane objave podjetja na druz-
benih omrezjih

Kontekstualno oglasevanije

E-postni marketing

Oglasevanje s klju¢nimi besedami

5.2. ANALIZA PODATKOV

Na prvo raziskovalno vprasanje, ali so digitalne
vsebine, ki pridobivajo doseg prek organskih
iskanj, druzbenih omrezij in e-sporocil, uspe-
SnejSe od spletnega oglasevanja, smo poskusili
odgovoriti na podlagi statistik o obisku strani in
vrednotenju kakovosti obiskovalcey, ki v stik z
vsebino pridejo prek spletnih oglasov in drugih
kanalov. Pri tem smo razlo¢evali med uspesSnostjo
posameznih oblik oglasevanja, kot so pasice na
portalih, kontekstualno oglasSevanje, Facebook
oglasevanje in Google oglasevanje s klju¢nimi be-
sedami, kjer je to bilo mogoce. Tabela 1 prikazuje
umestitev prou€evanih komunikacijskih aktivnosti
v lastne, placane in hibridne medije. Prisluzeni
mediji so pri tem sklopu izvzeti, saj se osredoto-
¢amo na vsebino, ustvarjeno na strani podijetja.

Za odgovore na drugo raziskovalno vprasanje
smo se opirali na predhodno predstavljene
teoretske modele. Kot osnovo za analizo smo

na podlagi dveh modelov participacije, (Li, 2011;
Rotman Epps in drugi, 2009) zasnovali prilagojen
model. Gre za piramidni model, ki hierarhi¢no
prikazuje stopnje participacije (glej Sliko 4). Pred-
videva, da je umestitev posameznega vedenja na
doloc¢eno stopnjo odvisna od specificne vsebine/
draZljaja trzne znamke.

Slika 4: Stiristopenjski model participacije porab-
nikov trzne znamke.

Kreativno ustvarjanje
vsebine

Priporocilo vsebine

Interakcija z vsebino

Pasivno spremljanje
vsebine

Posamezna participativna vedenja porabnikov,

ki so bili v interakciji z vsebino izbranih digitalnih
kampanj trzne znamke, smo poskusili smiselno
umestiti v zgornji model. Model predpostavlja, da
vedenja na vrhu piramide, ki se obi¢ajno odrazajo
v soustvarjanju porabnikov, za podjetje prinasajo
vi§jo vrednost, saj dopolnjujejo in potrjujejo komu-
nicirane vsebine ter s tem vplivajo na pridobivanje
novih in ohranjanje obstojecCih porabnikov. Kriteriji
za umestitev razli¢nih participativnih vedenj porab-
nikov trzne znamke so predstavljeni v Tabeli 2.

Tabela 2: Kriteriji za ovrednotenje stopnje spremljanja participacije porabnikov.

Stopria spremyamia [ Ketery

Pasivno spremlijanje vsebine

Porabnik je izrazil dolo¢eno mero interesa do vsebine. Njegova motivacija za
spremljanje je ali hedonisti¢na (zabava) ali funkcionalna (informiranje).

Interakcija z vsebino

Porabnik je z dolo¢enim dejanjem izrazil svoj odnos do vsebine trzne znamke,
podporo ali Zeljo po nadaljnjem odnosu. Motivacija je lahko zelo razli¢na, vse
od identifikacije s trzno znamko, zadovoljevanja utilitarnih potreb, hedonisti¢nih
potreb do finanénih prednosti.

Priporodilo vsebine

Porabnik je odnos do vsebine izrazil s priporoc¢ilom drugim uporabnikom.
Motivacija je podobna kot pri prejSnji ravni, le da je tu Se bolj izrazita druzbena
funkcija kot tudi skladnost vrednot trzne znamke z vrednotami porabnika.

Kreativno ustvarjanje vsebine

Porabnik se je odzval na poziv za soustvarjanje vrednosti trzne znamke, pri

¢emer je identifikacija s trzno znamko visoka in participacija zahteva doloc¢eno
mero viozenega truda.
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Slika 5: Uporabljene metrike — pasivno sprejemanje vsebin'.

-
METRIKA

Strani/obisk

A

Kreativno ustvarjanje
vsebine

Priporocilo vsebine

Interakcija z vsebino

Pasivno spremljanje
vsebine

A

—

Cas trajanja obiska

Stopnja zapustitve strani
CTR (e-posta)

CTR (pasice in druz.omreZja)
CTR sponzorirane objave FB

CTR (Google oglasi)

SLO HR
2,7 3,1
2:31 2:59
55,35% 51,85%
13,39% 1742%
0,03% 0,04%
0.8% 0,6%
5,86% 6,41%

Vir: Google Analytics; E-glasnik; interna gradiva trzne znamke (2013b)

Podatki v nadaljevanju bodo predstavljeni v
obliki stopnje konverzij, ki smo jo izracunali kot
razmerje med Stevilom participativnih vedenj in
dosegom v Casu poziva. Stopnje konverzij so bile
zaradi primerljivosti podatkov vedno racunane
na podlagi ¢asovnega obdobja, ko je bilo partici-
pacijo mozno izvesti oziroma je bil poziv porab-
niku dostopen. Za spletni portal je to od datuma
lansiranja do ¢asa analize, pri posebnih kam-
panjah pa v ¢asu trajanja teh. Stopnje konverzij
tako predstavljajo kriterij uspeSnosti posameznih
vsebin z vidika motivacije in percepcije prednosti
participacije za porabnika. Visje stopnje konverzij
pomenijo, da je bilo komuniciranje u€inkovitejSe
in doseg ciljne skupine boljsi.

5.3. REZULTATI ANALIZE KAMPANJE

V nadaljevanju so predstavljeni rezultati analize
podatkov, s katerimi bomo poskusali odgovoriti
na zastavljeni raziskovalni vprasanji. Rezultati so
prikazani skozi stopnje, ki jih predpostavlja mo-
del za vrednotenje participacije porabnikov.

5.3.1. PRVA STOPNJA: PASIVNO
SPREMLJANJE VSEBIN

Eden izmed ciljev obravnavanega spletnega por-
tala je izobrazevanije ciljne skupine in posredno
ve€ja kredibilnost izdelkov trzne znamke, kar je
brez kvalitativnih metod sicer tezko izmeriti. Kljub
temu pa lahko kakovost obiskov poskusimo oce-
niti z metrikami, prikazanimi na Sliki 5.

1 Podatki o obisku spletne strani so iz asovnega
obdobja 1. 4. 2012-30. 6. 2013.
Povpre¢ni CTR e-poste je izraCunan kot §t. vseh klikov na
objekte/st. vseh dostavljenih sporodil.
CTR kontekstualnih oglasov in Facebook oglasov je
zdruzen, ker ni dostopnih lo¢enih podatkov.
CTR sponzorirane objave je izrac¢unan kot st. klikov na
povezavo na spletno stran/doseg.
CTR Google oglasov je izrac¢unan kot s§t. klikov na
oglase s povezavo na spletno stran/st. prikazov.

Na prvi stopniji, tj. na stopnji pasivhega spremljanja
vsebin, lo¢imo med razli¢nimi kazalniki, ki merijo
uspesnost lastnih, placanih in hibridnih medijev.
Umestili smo jih v dva sklopa, pri ¢emer prvi odra-
Za uspesnost vseh skupin medijev na ravni spletne
strani in njene vsebine, drugi pa odraza uspesnost
»zunanje« komunikacije (npr. oglasa ali e-poste).

5.3.1.1. KAZALNIKI SPLETNE STRANI

Na ravni spletne strani merimo uspesnost z
naslednjimi kazalniki: §t. strani/obisk, ¢as trajanja
obiska in stopnja zapustitve strani. Ti kazalniki
nam povedo, kak$en potencial ima vsebina strani,
da pritegne uporabnike k nadaljnjemu pregledo-
vanju, na kar vplivajo dejavniki, kot so: razmerje
med priCakovano in dejansko vrednostjo vsebine
spletne strani, privlaCnost dizajna, dobra uporab-
niska izkusnja (preprosta in jasna navigacija po
strani, jasno izpostavljeni pozivi) idr. Obenem pa so
uporabljeni za vrednotenje uspesnosti virov obiska
(Google Analytics) prek placanih medijev (spletno
oglasevanje) v primerjavi z lastnimi mediji (e-posta,
vsebina spletnega mesta, druzbena omrezja). Kar
zadeva oglase, so bili najuspesnejsi pri generiranju
obiska Google tekstovni oglasi (Slovenija: 19,9

% in Hrvaska 24,6 % vseh obiskov) in Facebook
oglasi (Slovenija: 19,4 % in Hrvaska: 12,2 % vseh
obiskov). Pla¢ane oblike komuniciranja so skupaj
generirale precejSen del vseh obiskov (43 % v
Sloveniji in 37 % na Hrvaskem).

5.3.1.2. ZUNANJI KOMUNIKACIJSKI
KAZALNIKI

Drugi sklop metrik na prvi stopnji modela so
stopnje klikov (CTR), ki vrednotijo uspesnost
posameznih komunikacijskih kanalov pri vzbuja-
nju zanimanja (ko uporabnik zeli izvedeti veg in
klikne na povezavo/oglas). Kot vidimo na Sliki 5,
so najvisje stopnje klikov pri e-posti, saj gre tu
za skupino prejemnikov, ki so s trzno znamko ze
vzpostavili odnos in izkazali zanimanje za nadalj-
njo interakcijo. Sledijo Google tekstovni oglasi,
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Slika 6: Uporabljene metrike — interakcija z vsebino?.

METRIKA sLo HR
Resene ankete 1,46% 3.42%
Kreativno ustvarjanje Igranje spletne igre 16,95% 24,26%
vsebine
Véetkanje na Facebooku 0,1% 0,3%
Priporogilo vsebine - Komentiranje na Facebooku 0,034% 0,034%
Registracija v program zvestobe 5,5% 7,02%
Interakcija z vsebino .
Vpis promo kode 0,87% 1,20%
Pasivno spremljanje Povpreéno $t. vpisanih kod 2,07 214

vsebine A

Vir: Google Analytics; Facebook Insights, interna gradiva trzne znamke (2013b)

kjer gre prav tako za ciljano oglasevanje glede na
kljuéne besede, ki jih uporabnik iS¢e. Pricakova-
no so najnizje stopnje klikov pri spletnih pasi-
cah in druzbenih omrezjih, kjer je za doseganje
zelenega Stevila klikov treba oglase prikazovati
mnozi¢nemu obcinstvu. Nekoliko boljsi so re-
zultati pri sponzoriranih zgodbah na Facebooku,
kjer ne gre za klasi¢en oglas, temvec za hibrid
med lastno in pla¢ano vsebino (Lieb in Owyang,
2012). Kot ze omenjeno, je pomemben predvsem
preplet med lastnimi in plac¢animi mediji — spletno
oglaSevanije je uspesno do te mere, da generira
obisk spletne strani, ta pa mora izpolniti oglase-
valsko obljubo z relevantno vsebino in vzdrzevati
nadaljnje odnose z obiskovalci spletne stani.?

5.3.2. DRUGA STOPNJA:
INTERAKCIJA Z VSEBINO

Rezultate analize participacije na ravni interakcije
z vsebino, kjer gre izklju€no za merjenje uspesno-
sti lastnih medijev, lahko hierarhi¢no razvrstimo
glede na stopnjo konverzije in ovrednotimo, katere
vsebine so povezane z najvisjimi interakcijami.

Na Sliki 6 vidimo, da je bila najviSja stopnja
konverzije pri igranju spletne igre, kjer so igralci z

2 Konverzija izracunana kot §t. reSenih anket/obisk
strani (3. 7. 2012.-21. 5. 2013).
Konverzija izra¢unana kot §t. igralcev/obisk strani
(5. 11.-19. 11. 2012).
Konverzija izraCunana kot st. v§e¢kov objav/doseg
objav s povezavo na spletno stran (1. 1. 2013-30.
6.2013).
Konverzija izra¢unana kot §t. komentarjev objav/
doseg objav s povezavo na spletno stran (1. 1.
2013- 30.6.2013).
Konverzija izraCunana kot $t. registracij/obisk strani
(1. 4. 2012-30. 6. 2013).
Konverzija izraCunana kot St. uporabnikov, ki so
vpisali vsaj eno kodo/obisk strani (1. 4. 2012-30. 6.
2013).
Povprecno §t. kod je izracunano kot st. vpisanih
kod/st. ljudi, ki so vpisali vsaj eno kodo (1. 4. 2012-
30. 6. 2013).

kov trzne znamke. Skoraj 17 odstotkov uporab-
nikov v Sloveniji in 24 odstotkov na Hrvaskem, ki
so obiskali stran v Casu igre, je v igri tudi sode-
lovalo. Motivi za sodelovanje so bili hedonisti¢ni
(zabava) in utilitaristi¢ni (finan&na korist), igra pa
je od porabnika zahtevala malo vlozenega truda,
tako da je bila z vidika porabnika zaznana vre-
dnost participacije visoka. Z vidika podjetja pa je
bil cilj pridobivanje kontaktov ter deljenje rezulta-
tov igre prek druzbenega omrezja Facebook, kar
je povecalo vrednost v t. i. prisluzenih medijih.
Facebook je bil zato v povprecju vir za ve¢ kot 24
odstotkov vseh ogledov strani s spletno igro.

Naslednja interakcija z vsebino, kjer je bila sto-
pnja konverzije relativno visoka, je registracija v
program zvestobe (5,5 % stopnja v Sloveniji in
7,02 % na Hrvaskem). Ta vidik participacije je
pomemben za vzpostavitev odnosa s porabni-
kom, ki se prek nadaljnjih korakov do nagrade
samo $e poglablja. Najvecjo vrednost pa pred-
stavljajo osebni podatki porabnika, kar podjetju
omogoca nadaljnjo (vsezivljenjsko) interakcijo z
njim, vse do trenutka, ko ta ne prekine participa-
cije v obliki odjave oz. izbrisa iz baze. V Sloveniji
je vse stopnje participacije opravilo 3,9 odstotka
vseh registriranih uporabnikov, na Hrvaskem pa
odstotek vec. Koliko izmed vpisanih uporabni-
kov je zaklju€ilo posamezno fazo participacije v
programu zvestobe, je prikazano na Sliki 7.

5.3.3. TRETJA STOPNJA:
PRIPOROCILO VSEBINE

Na tej stopnji smo merili stopnje konverzij odda-
nih izkuSenj, povabil prijateljev v program zve-
stobe in Stevilo deljenih objav na Facebooku. Pri
tovrstni participaciji je pomembna vrednost pri-
porocil novim porabnikom in vrednost vplivanja
na nakupne odloc¢itve obstoje€ih/novih porabni-
kov (Kumar in drugi, 2010). Kot vidimo na Sliki 8,
je najve¢ uporabnikov sodelovalo s povabilom
prijatelja v program zvestobe, pri c¢emer so prek
e-poste povabili v povprecju sedem prijateljev.
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Slika 7: Participacija registriranih uporabnikov v programu zvestobe.

SLOVENIJA

POVABILO PRIJATELJA: 27,8%

RESENA ANKETA: 21,0%

VPIS PROMO KODE: 15,8%

ODDANA IZKUSNJA: 5,8%

HRVASKA

RESENA ANKETA: 38,0%

POVABILO PRIJATELJA: 24,2%

VPIS PROMO KODE: 17,1%

ODDANA IZKUSNJA: 5,1%

ZBRANIH 10 TOCK: 3,9%

Vir: Interno gradivo trzne znamke (2013b)

Slika 8: Uporabljene metrike — priporocilo vsebine®.

A

Kreativno ustvarjanje

vsebine METRIKA

Priporegilo vsebine

Interakcija z vsebino

Pasivno spremljanje
vsebine

A

-

Vir: Google Analytics; Facebook Insights; Baza uporabnikov trzne znamke (2013)

Pri analizi stopnje konverzije deljenja na druzbe-
nem omrezju Facebook so bili odstotki pri¢ako-
vano nizki, saj deljenje Ze predpostavlja relativho
mocno identifikacijo s trzno znamko in z vsebino
objave. Deljenje je pogosto v funkciji izrazanja
vrednot ali izkazovanja simbolne vrednosti, kar

3 Konverzija izracunana kot §t. oddanih izkusenj/
obisk strani (1. 4. 2012-30. 6. 2013).
Konverzija izracunana kot §t. ljudi, ki je povabilo
prijatelja/obisk strani (1. 4. 2012-30. 6. 2013).
Povprecno st. povabil je izraGunano kot §t. povabil/st.
ljudi, ki so povabili prijatelja (1. 4. 2012-30. 6. 2013).
Konverzija izratunana kot $t.deljenih objav/doseg objav
s povezavo na spletni strani (1. 1. 2013-30. 6. 2013).

Oddana izkusnja
~— Povabilo prijatelja
Povprecno &t. povabil

Deljenje na Facebooku

ZBRANIH 10 TOCK: 4,9%

SLO HR
0,32% 0,36%
1,53% 1,70%

59 7.2
0,1% 0,3%

je v primeru naSe trzne znamke Se posebej tezko
doseci, saj se ciljna skupina, ki imajo vecje teza-
ve s kozo, pogosto pocuti stigmatizirana.

5.3.4. CETRTA STOPNJA: KREATIVNO
USTVARJANJE VSEBINE

Na zadniji stopniji gre za soustvarjanje s porab-
nikom - trzna znamka komunicira prek razli¢nih
digitalnih kanalov z namenom ustvarjanja tesnej-
Sih odnosov s svojimi najbolj lojalnimi porabniki,
hkrati pa jih zeli izkoristiti kot prenaSalce pripo-
roCil novim porabnikom. Analizirali smo dve parti-
cipativni vedeniji, prikazani v Sliki 9, pri Eemer bi
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Slika 9: Uporabljene metrike — kreativno ustvarjanje vsebine!.

A

Kreativno ustvarjanje
vsebine

Priporoéilo vsebine

Interakcija z vsebino

Pasivno spremljanje
vsebine

A _

= Oddana smesna zgodba

Video izkusnja

3,54%

0,01%

Vir: Google Analytics; interna gradiva trzne znamke (2013b).

lahko oddajo videoposnetka z izku$njo uporabni-
ka umestili tudi na prejSnjo stopnjo, vendar smo
jo zaradi specifike primera (druzbena stigma) in
potrebnega vlozka za kakovostno opravljen izziv,
umestili na najvisjo stopnjo.*

V €asu trajanja nagradnega izziva je svojo
smesno/neprijetno prigodo povezano z nepra-
vilnostmi na kozi poslalo 6,77 odstotka vseh
obiskovalcev strani v Sloveniji in 3,54 odstot-

ka na Hrvaskem. Stopnje konverzije so bile za
najvisjo stopnjo participacije, kjer porabniki delijo
zgodbe iz svojega zasebnega Zivljenja, precej
visoke, vendar jih lahko delno pojasnimo tudi z
mocno spodbudo za osvojitev nagrade. Vrednost
za podijetje pri tovrstni participaciji je ustvarjanje
pozitivnih asociacij o trzni znamki.

NateCaj oddaje video posnetkov z osebnimi izku-
$njami porabnikov je bil iniciran prek e-postne-
ga sporocila, poslanega (nesegmentirani) bazi
uporabnikov. Elektronsko sporocilo jih je pozi-
valo, naj posnamejo video o svoji zgodbi s trzno
znamko in o njenem vplivu na njihovo Zivljenje.
Stopnja konverzije je bila izjemno nizka, saj je

v obeh drzavah nastal samo en posnetek, ki pa
s kvalitativnega vidika za trzno znamko ni bil
zanemarljiv. Slo je namreé za vsebinski presezek
priCakovanj natecaja v obliki prispevka porabni-
ce, ki je ustvarila emocionalno videoreportazo,
kako ji je trzna znamka v zadnjih petih letih izbolj-
Sala zivljenje in povrnila samozavest. Posnetek
ambasadorke trzne znamke je bil po zakljuCku
nateCaja opremljen s podnapisi za deljenje na
mednarodni ravni in je bil v regiji uporabljen kot
osredniji element za promocijo izdelkov trzne
znamke ter pridobivanje podobnih uporabnisko-
generiranih vsebin.

4 Stopnja konverzije izraCunana kot §t. poslanih
zgodb/obisk strani (15. 9. 2012-5. 11. 2013)

6. DISKUSIJA IN SKLEP

V diskusiji rezultatov povzemamo klju¢ne ugoto-
vitve Studije primera, odgovarjamo na zastavljeni
raziskovalni vpra$aniji in se dotaknemo omejitev
raziskovanja. Prvo raziskovalno vprasanje, ki
smo si ga zastavili, se je glasilo:

RV1: Kako uspesni so lastni mediji pri generiranju
obiska v primerjavi s placanimi?

Kateri tipi medijev (pla¢ani, lastni, prisluzeni)
ustvarijo najve¢ obiska na spletni strani, je po-
memben podatek, saj je obisk posredno povezan
s participacijo. Glede na opredeljene stopnje
konverzije je namre¢ mozno s pove€anjem obi-
ska sorazmerno povecati tudi Stevilo participativ-
nih vedenj.

Na podlagi rezultatov lahko sklenemo, da prek
placanih medijev oglaSevalci lahko na zanesljiv

in nadzorovan nacin zagotovijo veliko Stevilo
prikazov svojih oglasov, kar vpliva predvsem na
komunikacijske cilje, povezane s splo$nim znam-
¢enjem. Ko govorimo o cilju generiranja obiska,
pa so razlicne oblike spletnega oglasevanja bolj
ali manj ucinkovite, pri ¢emer je kljuéni kriterij
stopnja klikov. Rezultati Studije primera so poka-
zali, da so bile pri oglasevanju s pasicami stopnje
klikov v povprecju nizje od drugih virov, prav
tako tudi kakovost obiska (krajSi €as na strani,
vi§ja stopnja odhodov s strani). Oglasevanje prek
druzbenih omrezij in placanih oglasov v Googlu
sta v primerjavi z drugimi oblikami spletnega
oglasevanja najmanj »invazivni« obliki in sta skla-
dni z nevsiljivimi ter nemotec&imi oblikami ogla-
Sevanja, kot je denimo vedenjsko oglasevanje
(Campa in Kropivnik, 2012; Golob, 2013). Izbira
teh dveh oblik oglasevanja se je v preu¢evanem
primeru izkazala kot dobra podpora kampaniji v
smislu aktiviranja participacije. Omejitev Studije
je v tem, da nimamo podatkov o tem, kateri viri
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prometa so najbolj vplivali na konverzijo posame-
znega participativnega vedenja.

Konvergenca medijev predpostavlja optimalne
rezultate le ob integraciji vseh treh osnovnih tipov
medijev, kamor spadajo tudi lastni mediji. V naSem
primeru tu govorimo predvsem o razvoju spletne
platforme, ki omogoc€a raznovrstna participativna
vedenja in sluZi kot ciljna stran oglasevanja. Kar
zadeva vlozek v razvoj vsebin obravnavane trzne
znamke, lahko na podlagi vpogleda, ki smo ga
imeli v proraun re¢emo, da je bila kampanja v
sploSnem ucinkovita; e posebej, ¢e upoStevamo
podatke o organskih in neposrednih obiskih z vpi-
som URL povezave, ki so predstavljali precejSen
del celotnega obiska strani. Na podlagi tega lahko
sklepamo, da je bila dosezena optimizacija za
iskalnike prek kakovostnih in relevantnih vsebin,
ki so po zadnjih SEO smernicah klju¢ni dejavnik,
ki vpliva na pozicioniranje strani v iskalniku. Se
najvedji vpliv pa so imeli na Sirjenje vsebine drugi
lastni promocijski kanali (druzbena omrezja in e-
-posta), ki prav tako ustvarjajo velik delez obiska
brez visokih denarnih viozkov.

Za popolno konvergenco pa moramo upostevati
tudi prisluzene medije, ki so bili v nasem primeru
ovrednoteni s Stevilom vSeCkov, komentarjev in
deljenih vsebin ter v recenzijah na blogih ali foru-
mih. V primeru obravnavane spletne strani je bil
ucinek prisluzenih medijev zanemarljiv, saj so bile
stopnje konverzije na Facebooku izredno nizke, za
razliko od Hrvaske pa v Sloveniji ni bilo nobenih
napotitev na spletno mesto iz blogov ali forumov.
Za boljsi izkoristek potenciala druzbenih medijev
je smiselna podpora prek sponzoriranja objav.

Te so neke vrste hibrid med placanimi in lastnimi
mediji in so se pri analizirani kampaniji izkazale
za zelo ucinkovite, saj za relativno nizek financni

Slika 10: Hierarhija participativnih veden.

HR =SLO

Video izkusnja

Komentiranje objave na Facebooku
Deljenje objave na Facebooku
V8eckanje objave na Facebooku
IzkuSnja s fotografijo

Zbiranje promo kod z izdelkov
Povabilo prijatelja

Vpra$alnik

Tekstovna izkusnja

Program zvestobe

Odprta e-posta

vloZzek omogocijo vecji doseg (med obstojeCimi
sledilci in novimi uporabniki), ta pa posledi¢no
poveca Stevilo komentarjev, vSeCkov in deljen;.

Drugo vpraSanje, ki smo si ga zastavili, se je
glasilo:

RV2: Kaksna je hierarhija konverzij participativ-
nih vedenj in kako je povezana s tipom digitalne
vsebine?

Rezultati v Sliki 10 prikazujejo vpliv digitalnih
vsebin na participacijo in predstavljajo povpreéne
vrednosti v obeh drzavah. Slika prikazuje, katera
participativna vedenja je najlazje/najtezje dosedi.

Vsebina, namenjena zabavi ciljne skupine, ki ima
hkrati Se druzbeni/tekmovalni element, dosega
najvisje stopnje konverzije. Ker hkrati ponuja tudi
moznost osvojitve nagrade, je to ena najucinko-
vitejsih oblik pridobivanja novih uporabnikov in
animacije obstojecih. Vendar pa so spodbude s
(finan€nimi) nagradami lahko na dolgi rok neucin-
kovite. Porabniki v tem primeru lahko sodelujejo
zgolj zaradi nagrade, pri Eemer se odnos s trzno
znamko pogosto na tej toCki zaCne in konca. Zelo
uspesSen kanal promocije vsebine je tudi e-posta,
ki cilja uporabnike, ki ze imajo vzpostavlijen odnos
s trzno znamko. Rezultati so pokazali, da uporab-
niki, ki kliknejo na povezavo v e-posti in pridejo na
stran, predstavljajo najvecji potencial za partici-
pacijo. Naslednji sklop konverzij, z vidika u€inko-
vitosti, je povezan s programom zvestobe, ki je v
nasem primeru porabniku in podjetju omogocal
neposredne financne koristi (hagrada za porab-
nika in prodaja izdelkov s promocijskimi kodami
za podjetje). Na koncu pa je, predvsem z vidika
ugotovitev avtorjev o tem, kako se na spletu
vede iGeneracija (Schneider, 2015), treba omeniti
Se pomen spodbujanja kreativnega ustvarjanja

Klik na povezvo v e-posti

Zabavne aktivnosti (gre)

0,00% 5,00%

10,00%

15,00% 20,00%
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porabnikov, ki ima velik potencial za utrjevanje
vrednot in komunikacijskih sporocil trzne znamke,
prek njih pa pomen vpliva na nakupne odlocitve
drugih porabnikov. Digitalne kampanje, ki spodbu-
jajo tovrstno ustvarjanje, omogocajo identifikacijo
najbolj lojalnih porabnikov, ki imajo najvecji poten-
cial, da postanejo zagovorniki/ambasadoriji trzne
znamke. Vsebine, ustvarjene s strani porabnikov,
lahko znamka izkoristi za utrjevanje in Sirjenje
lastnih komunikacijskih sporo€il, predvsem na
druzabnih omrezjih, kjer je potencial za doseganje
prijateljev sledilcev znamke najveg;ji.

Ce povzamemo naso razpravo, smo v teoretskem
delu govorili o pomenu digitalnih vsebin trznih
znamk v trznem komuniciranju, to pa podkrepili
Se z analizo podatkov digitalne kampanije v Studiji
primera. Tako ugotovitve avtorjev v literaturi kot
ugotovitve nase Studije podpirajo tezo, da se pod-
jetja usmerjajo k bolj inovativnim na¢inom komu-
niciranja, da bi pridobila in ohranila porabnike, pri
¢emer spletno oglasevanje ni ve¢ primarno orodje
komuniciranja. V skladu s smernicami spletnega
marketinga, ki govorijo o optimizaciji za iskalnike,
prisotnosti na druzabnih omrezjih in spodbujanju
participacije porabnikov, se trzne znamke selijo

k produkciji digitalnih vsebin, ki so prilagojene za
cilino skupino.

Obravnavna Studija je samo eden izmed Stevilnih
primerov tovrstnih praks in omogoca delni vpogled
v to, katere vsebine so najuspesnejse pri dosega-
nju participacije porabnikov in na katerih stopnjah.
Studija primera s hierarhiénimi modeli za merjenje
participacije je povezala participativha vedenja z
njihovimi sprozilci — digitalnimi vsebinami.

Ceprav ugotovitev $tudije primera zaradi speci-
fiCnih znacilnosti trzne znamke in ciljne skupine
ne moremo posploSevati, so lahko ugotovitve
izhodisCe za nadaljnje raziskovanje te povezave,
vsaj deloma pa tudi za oblikovanje strategij digi-
talnega komuniciranja drugih znamk. Analizirani
primer namre¢ dovolj dobro empiri€no potrjuje
usmeritve iz literature o tem, kako je treba nago-
varjati iGeneracijo, da je digitalna kampanja trzne
znamke uspesna in ucinkovita (Schneider, 2015).
Hkrati lahko izraGunane konverzije sluzijo tudi kot
opora pri izbiri digitalnih vsebin, ki so najprimer-
nejSe za zastavljeni komunikacijski cilj in zeleno
participacijo.

Studija primera je sicer pokazala, da digitalne vse-
bine v praksi dobivajo vedno vecji pomen, vendar
pa same po sebi niso zadostne. V skladu s teorijo
o konvergenci medijev (Lieb in Owyang, 2012),
smo tudi na primeru obravnavanega primera vi-
deli, da je za uspeh Se zmeraj klju¢na kombinacija
pla¢anih, lastnih in prisluzenih medijev.
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