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CUSTOMER ORIENTATION IN THE
CENTRE OF MARKETING THOUGHT

“Sustained growth depends on how broadly you
define your business — and how carefully you
gauge your customers’ needs.”

Theodore Levitt

This thought that Levitt wrote in the now legen-
dary paper on marketing myopia, published in
1960 in the Harvard Business Review, is still

very topical today, and - similarly to overcoming
marketing myopia which is reflected in the lack
of orientation on meeting customers’ needs - re-
mains the key element of marketing theory. This
thought should be the underlying mantra of mar-
keting in any company, including Slovenian ones.
Even though almost 60 years have passed since
Levitt’s insight into the significance of marketing
and marketing orientation, it seems as if many
companies still quickly get caught in the loop

of product orientation, where the product and

its quality are superior, marketing the necessary
consequence of the product and thus reduced to
sales support through marketing communication,
while care for the customer for whom the pro-
duct is intended is pushed to the background.

The papers of this issue of Akademija MM attest,
each in its own way, to the fact that it is neces-
sary to cut this Gordian knot once and for all,

as they put consumers and their needs to the
forefront of their research and thinking.

UVODNIK

EDITORIAL

PORABNISKA USMERJENOST
V SREDISCU MARKETINSKE MISLI

»Trajnostna rast je odvisna od Sirine tvojega
poslovanja — in od tega, kako pazljivo doloc¢is
potrebe svojih porabnikov.«

Theodore Levitt

Misel, ki jo je Levitt zapisal v danes Ze kar legen-
darnem prispevku o marketinski kratkovidnosti,
ki je bil leta 1960 objavljen v Harvard Business
Review, je Se danes nadvse aktualna in — tako
kot preseganje marketinske kratkovidnosti, ki

se kaze zlasti v pomanijkljivi osredoto¢enosti na
porabnika — ostaja klju¢ni element marketinske
teorije. Za obstoj marketinga v podjetjih, tudi
slovenskih, je ta misel tista, ki bi si jo vsako
podjetje kot mantro moralo vedno znova ponavl-
jati. Ceprav je od Levittovih levitov o pomenu
marketinga in marketin§ke usmerjenosti minilo
ze skoraj Sestdest let, je videti, kot da se Stevilna
podjetja Se vedno kaj hitro ujamejo v zanko pro-
duktne usmerjenosti, znotraj katere sta izdelek in
njegova kakovost superiorna, marketing le nujna
posledica izdelka in zato zreduciran na podporo
prodaji skozi trzno komuniciranje, skrb za porab-
nika, ki mu je izdelek pravzaprav namenjen, pa
potisnjena v ozadje.

Da je treba ta gordijski vozel enkrat za vselej
presekati, nam, vsak na svoj nacin, pripovedujejo
tudi prispevki tokratne Stevilke Akademije MM,

ki vsi po vrsti v srediSCe svojega raziskovanja




The paper by Teja Sulin Podkraj$ek and Klement
Podnar Environmental Consciousness, Sceptici-
sm, and Willingness to Pay More for Green-labe-
led Products: Exploratory Analysis addresses the
sustainable and ecological aspects of consumer
needs. In a study conducted among Slovenian
consumers, the authors focus on how enviro-
nmental consciousness and scepticism towards
green labels influence consumers’ willingness to
pay more for green-labelled products. Results
indicate that environmental consciousness has a
positive influence on the willingness to pay more
for green products, which provides a valuable
signal for manufacturers and retailers, revealing
a growing ecological orientation of Slovenian
consumers.

In her paper entitled Brand Anthropomorphi-

sm: Examining the Reliability and Validity of Two
Selected Ways of Its Measuring, UrSka Tuskej
LovsSin addresses the concept of brand anthropo-
morphism revealing that consumers can perceive
specific brands as human-like entities. Along with
proposals how to measure anthropomorphism,
the results of her study, on a sample of Sloveni-
an consumers, confirm the positive influence of
brand anthropomorphism on consumers’ emoti-
onal commitment and thus accentuate its role in
establishing consumer-brand relationships.

Petar Gidakovi¢ and Barbara Cater also touch
upon consumer relationships in the review article
Complaint Management and its Importance for
Company Performance. They find that consumer
complaints, despite the high frequency of this
phenomenon in commercial practice in Slove-
nia, are a relatively poorly studied area, while
considerable consumer dissatisfaction with the
handling of complaints has been identified. By
defining the key concepts in this field and based
on a review of the relevant literature, the paper
aims to help company representatives to better
understand the complaint management and its
importance for company performance.

Improved user experience in the service process
can greatly contribute to a greater orientation
towards the needs of users today and as a con-
sequence better company performance. In their
study entitled Gamification in Service Marketing:
Introducing Game Elements in the Process of
Airplane Tickets Purchase, Nina Cerni¢ and Ursa
Golob focus on the question of the importance of
game elements in marketing practice. The results
of their exploratory study conducted as a quasi-
-experiment show that the elements that increa-
se emotional involvement and physical presence
have a statistically significant positive impact on
the user experience.

in razmisljanja postavljajo porabnika in njegove
potrebe.

Prispevek Teje Sulin Podkraj$ek in Klementa
Podnarja z naslovom Okoljska ozavesc¢enost,
skepticizem do zelenih oznak in pripraviljenost
placati ve¢ za zelene izdelke: Eksplorativna ana-
liza obravnava trajnostni in ekoloski vidik potreb
porabnikov. Avtorja se v raziskavi med sloven-
skimi porabniki osredoto¢ata na povezanost

med okoljsko ozave$&enostjo, skepti¢nostjo do
zelenih oznak in pripravljenostjo placati vec za iz-
delke z zelenimi oznakami. Rezultati njune Studije
kazejo, da ima okoljska ozaves¢enost pozitiven
vpliv na pripravljenost placati ve¢ za zelene iz-
delke, kar je pomemben signal za proizvajalce in
trgovce in kaze na vedno vecjo ekoloSko usmer-
jenost slovenskih porabnikov.

Urska TuSkej Lovsin se v prispevku z naslovom
Antropomorfizacija znamk: preverjanje zaneslji-
vosti in veljavnosti dveh izbranih nacinov merjenja
ukvarja s konceptom antropomorfizacije znamk,
ki razkriva, da porabniki lahko znamko zaznava-
jo tudi kot €lovesko entiteto. Poleg predlogov,
kako antropomorfizacijo izmeriti, rezultati njene
Studije na vzorcu slovenskih porabnikov potrju-
jejo tudi pozitivni vpliv antropomorfizacije znamk
na Custveno zavezanost porabnika in prispevajo
k utemeljitvi vioge, ki jo ima antropomorfizacija
znamk pri vzpostavljanju odnosov med potrosni-
Ki in znamkami.

VpraSanja odnosov s porabniki se dotikata tudi
Petar Gidakovié in Barbara Cater v preglednem
prispevku Management pritoZzb porabnikov in
njegovem pomen za poslovanje podjetja. Ugo-
tavljata, da pritozbe porabnikov kljub pogostosti
tega pojava v poslovni praksi predstavljajo v
slovenskem prostoru relativno slabo raziskano
podrocje, hrkrati pa se v praksi pojavlja veliko
nezadovoljstvo z reSevanjem pritozb, ¢edalje veé
pa je tudi spletnih pritozb. Prispevek zeli zato z
opredelitvijo kljuénih pojmov s tega podrocja in s
pregledom relevantne literature pomagati pred-
stavnikom podijetij bolje razumeti management
pritozb ter njegov pomen za uspesno poslovanije.

K vedji usmerjenosti k potrebam novodobnih
porabnikov in posledi¢no k uspesnejSemu poslo-
vanju podjetja lahko veliko prispeva tudi izbolj-
$ana uporabnigka izkusnja storitve. Nina Cerni¢
in UrSa Golob se zato v svoji Studiji z naslovom
Igrifikacija v storitvenem marketingu: uvajanje ele-
mentov iger v proces spletnega nakupa letalskih
kart osredotoCata na vprasanje pomena ele-
mentov iger v marketinski praksi. Rezultati njune
eksplorativne Studije v obliki kvazieksperimenta
kazejo, da zlasti elementi, ki povecujejo Custveno

AKADEMIJA Ii!i I i!i I
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The final paper of this issue also focuses on
consumers’ digital reality. In their paper The
Influence of Slovenian Beauty Blogs on Purchase
Intentions of Younger Millennials, Neza Hrovat
and NataSa Verk study the role of bloggers, i.e.
influencers, who share their opinions or recom-
mendations regarding specific products, bran-
ds, or companies. In their empirical study they
examine the model of studying the influences of
blogs on consumers’ purchase intentions. The
results show that the blog content produced by
Slovenian beauty bloggers affects the purchase
intention of the generation of (younger) millen-
nials. The paper also examines some practical
implications of research results for bloggers and
companies that collaborate with them to pursue
marketing goals.

When Levitt wrote about marketing myopia, the
digital world, and the slow prevalence of services
rather than products he probably had no premo-
nitions about the future. Nevertheless, both is
becoming the reality in today’s marketing theory
and practice. Even though reality changed con-
siderably, the consumer, as seen by Levitt, did
not change that much. Consumers still (or even
more so) require that marketing professionals
truly understand them and concentrate on them.
To be able to that that, and thus ensure business
success, we should always have in mind their
reality and problems, which are, as attested by
these papers, clearly demonstrated by empirical
findings of researchers. Finally, let me invite you
to read this issue and reflect on the necessity

of consumer orientation by yet another Levitt’s
aphorism: “If thinking is an intellectual response
to a problem, then the absence of a problem
leads to the absence of thinking.”

| want to thank all authors and reviewers for their
efforts in creating this 27th issue of Akademija MM.
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Assoc. Prof. Dr UrSa Golob,
Editor of the 27th Issue of Akademija MM

vklju€enost in fizino prisotnost, pozitivno vpliva-
jo na uporabnisko izkusnjo.

Na digitalno realnost porabnikov se osredotoca
tudi zadnji prispevek tokratne Stevilke. Avtorici
Neza Hrovat in NataSa Verk pod naslovom Vpliv
slovenskih lepotnih blogov na nakupno namero
generacije miajsih milenijcev raziskujeta vlo-

go blogerjev — vplivnezeyv, ki delijo mnenja ali
priporocila o uporabi specificnih izdelkov, trznih
znamk ali podijetij. V empiri¢ni Studiji predstavlja-
ta model raziskovanja vpliva blogov na nakupno
namero. Izsledki raziskave pokazejo, da vsebine,
ki jih slovenski lepotni blogerji podajajo na svojih
blogih, vplivajo na nakupno namero generacije
(mlajsih) milenijcev. Prispevek rezultate reflektira
v lu¢i implikacij za ustvarjalce blogov kot za pod-
jetja, ki z blogerji sodelujejo z namenom uresni-
Cevanja marketinskih ciljev.

Ko je Levitt pisal o marketinski kratkovidnosti, o
digitalnem svetu in po&asni prevladi storitev nad
izdelki verjetno ni slutil niCesar. Oboje postaja
realnost dandanasnje marketinSke teorije in prak-
se. Ceprav se je realnost torej precej spremenila,
pa se porabnik, kot ga je videl Levitt, v svojem
bistvu ni prav veliko. Se vedno (ali $e bolj) zahte-
va, da ga kot marketinski strokovnjaki resni¢no
razumemo in se mu posvetimo. Da to zmoremo
in si s tem zagotovimo tudi poslovni uspeh, pa je
dobro, da venomer mislimo na njegovo realnost
in njegove probleme, ki se, kot pri¢ajo opisani
prispevki, nazorno pokazejo tudi skozi empiri¢na
dognanja raziskovalcev. Zato vas k premisleku

0 nuji porabniske usmerjenosti in k prebiranju
tokratne Stevilke vabim s Se enim Levittovim afo-
rizmom: »Ce je razmi$ljanje intelektualni odgovor
na problem, odsotnost problema vodi v odsot-
nost razmisljanjax.

Zahvaljujem se vsem avtorjem, avtoricam, recen-
zentom in recenzentkam za trud pri soustvarjanju
27. Stevilke Akademija MM.

REFERENCA
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izr. prof. dr. UrSa Golob
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OKOLJSKA OZAVE-
SCENOST, SKEPTICIZEM
DO ZELENIH OZNAK

IN PRIPRAVLJENOST
PLACATI VEC ZA
ZELENE IZDELKE:
EKSPLORATIVNA
ANALIZA

Teja éulin Podkrajsek, mag. | Povzetek: Pri ozelenjevanju marketinSkega sple-
Pristop Media d.o.o0. ta imajo zelene oznake pomembno vlogo. Zelene
: ‘ : . o | 0znake so sinonim za oznacevanje izdelkov, ki
teja.sulin@pristopmedia.si zadoscajo okoljskim in druzbenim standardom
ter pomagajo potroSnikom prepoznati okolju pri-
red. prof. dr. Klement Podnar | joznejse izdelke. Namen eksplorativne Studije je
Fakulteta za druzbene vede | ugotoviti povezanost med okoljsko ozave$&eno-
Univerza v Ljubljani stjo, skepti€nostjo do zelenih oznak in pripravlje-
klement.podnar@fdv.uni-lj.si nostjo plac¢ati ve€ za izdelke z zelenimi oznaka-
mi. Izvedena je bila spletna anketa, na katero
je odgovorilo 207 respondentov. Da bi preverili
konceptualni eksplorativni raziskovalni model,
smo izvedli analizo PLS SEM. Rezultati kazejo,
da ima okoljska ozaveS&enost pozitiven vpliv na
pripravljenost placati ve¢ za zelene izdelke. Prav
tako smo ugotovili, da obstaja negativna zveza
med okoljsko ozaveSéenostjo in skepticizmom
do zelenih oznak ter da je vpliv skepticizma na
pripravljenost placati veC za zelene izdelke nega-
tiven. Clanek prispeva k razumevanju dejavnikov,
ki vplivajo na pripravljenost porabnikov plagati
veC za izdelke, ki so oznaceni kot okolju prijazni.

Kljuéne besede: zeleni marketing, zelene ozna-
ke, pripravljenost placati ve¢, okoljska ozavesce-
nost, potrosniki

ENVIRONMENTAL CONSCIOUSNESS,
SCEPTICISM, AND WILLINGNESS

TO PAY MORE FOR GREEN-
LABELED PRODUCTS:
EXPLORATORY ANALYSIS

Abstract: Green labels play an important role
when making the marketing mix greener. Green
labels are a synonym for labelling products which
meet environmental and social standards and
help consumers identify environmentally friendly
products. This exploratory study aims to deter-
mine how selected factors — environmental con
sciousness and scepticism toward green labels
— influence consumers’ willingness to pay more
for green products. A web survey was adminis-
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tered and a total of 207 usable questionnaires
were obtained. Structural equation modeling
(PLS SEM) was applied to test the conceptual
research model. Results indicate that environ-
mental consciousness significantly influences the
willingness to pay more for green products. In
addition, the findings revealed that environmental
consciousness has a significant negative effect
on scepticism as well as that scepticism toward
green labels negatively affects the willingness to
pay more for a green product.

Key words: green marketing, green labels, willin-
gness to pay more, environmental conciseness,
consumers

1. UVOD

Nekatere skupine potrosnikov so pri svojih na-
kupnih odlocitvah pozorne na vpliv, ki ga imajo
zeleni izdelki na naravo in druzbo, skladno s tem
pa raste tudi trg trajnostnih in druzbeno odgo-
vornih izdelkov in storitev (Mishra & Sharma,
2012: 35-36). Zato se znotraj SirSega podrocja
marketinga avtorji med drugim osredotoCajo

na vprasanje prilagajanja prevladujocih in alter-
nativnih marketinskih praks ekolo$ki realnosti
(Singh, 2013: 54). Zeleni marketing se nanasa na
marketing izdelkov, ki naj bi bili okolju prijazni,

in vklju€uje Sirok nabor aktivnosti; od modifika-
cij izdelkov, sprememb v proizvodnem procesu,
spreminjanja embalaze do preoblikovanja oglaSe-
vanja (Rawat & Garga, 2012: 85-86). Singh (2013:
54) ga opredeljuje kot proces prodajanja izdelkov
in/ali storitev na podlagi njihovih okoljskih koristi.
Tak izdelek ali storitev je lahko okolju prijazen
sam po sebi ali pa je proizveden in/ali pakiran

na tovrsten nacin. Dahlstrom (2011: 5) zeleni
marketing razume kot »potro$njo, proizvodnjo,
distribucijo, promocijo, pakiranje in recikliranje
izdelkov na nacine, ki so ob&utljivi oziroma odgo-
vorni do ekolo$kih izzivov« (Dahlstrom, 2011: 5).
Cilji zelenega marketinga so: zmanj$ati odpadke,
izboljsati izdelke, ustvarjati cenovno politiko,

ki odraza dejanske in okoljske stroSke, narediti
skrb za varovanje okolja dobi¢konosno, ustrez-
no spreminjati proces proizvodnje, zmanjsati ali
izdelati okolju prijaznejSo embalazo in prilagoditi
trzno komuniciranje (Mishra & Sharma, 2012:

36). Znotraj problematike preuCevanja potroSnje
zelenih izdelkov je oznaCevanje okolju prijaznih
izdelkov pomemben del in je relevantno tako
znotraj trznega komuniciranja kot tudi znotraj Sir-
Sega podrocja trznih poti (Peattie & Charter, 2013:
750). Zelena oznaka je lahko dobro trzno-komu-
nikacijsko orodje, rastoce potrebe po zelenih iz-
delkih v Evropi pa nakazuje, da so zelene oznake
vse bolj referenéne za zelene potrosnike (Grundey
& Zaharia, 2008: 138-139). Mednarodne okoljske
organizacije prostovoljne zelene oznake vidijo

kot obliko spodbude za promoviranje ekoloSke-
ga, trajnostnega in okolju prijaznega delovanja
podijetij (Sedjo & Swallow, 2002: 272). Kot oblika
promocije so zelene oznake pogosto pomembne
pri zagotavljanju enostavnih in zaupanja vrednih
indikatorjev za potroSnike (Peattie & Charter,
2013: 750). Te oznake pripomorejo pri pridobivan-
ju trznega deleza in so sposobne prikazati pozi-
tivne druzbene ali okoljske ucinke (Purohit, 2012:
154). V uporabi je zato vedno vec¢ razli¢nih zelenih
oznak, njihova prepri¢evalna moc¢ in zaznavanje
s strani potrosnikov pa Se ni zadostno raziskano
in zadostno razumljeno podrocje. Kljub Stevilnim
obstojeCim zelenim oznakam in z njimi poveza-
nimi izrazi je redkim uspelo pridobiti zadostno
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raven prepoznavnosti in vpliva na hakupne odlo-
Citve potrosnikov (Ottman, 2011: 144-145). Kot
opozarjajo Borin in sodelavci (2011), je podrocje
raziskovanja povezanega z zelenimi oznakami,
Se v povojih. Vprasanja, povezana z razumevan-
jem zelenih oznak, so Se toliko bolj relevantna ob
dejstvu, da zeleni izdelki predstavljajo manj kot
5 % globalne potrosnje in so torej, s perspektive
celotnega trga, $e vedno manj pomembni (Gleim
et al., 2013).

Namen naSega prispevka je prispevati k razpravi
oznacevanja zelenih izdelkov z Zeljo, da bi znot-
raj priloznostnega vzorca slovenskih potrosnikov
preverili povezanost med okoljsko ozaveS&enost-
jo, skepticizmom do zelenih oznak ter pripravlje-
nostjo placati veC za izdelke z zelenimi oznaka-
mi. V prvem delu prispevka predstavimo kratek
pregled literature o zelenih oznakabh ter iz teorije
izpeljemo zastavljena raziskovalna vprasanja
oziroma hipoteze, ki jih v drugem delu empiri€no
preverjamo. S tem Zelimo k slovenski marke-
tinski literaturi prispevati nekatera preliminarna
spoznanja povezana z dejavniki in posledicami
zaznave zelenih oznak in spodbuditi nadaljnje
preuCevanje te aktualne problematike.

2. PREGLED LITERATURE
IN IZPELJAVA HIPOTEZ

2.1. ZELENE OZNAKE IN
NJIHOVA RELEVANTNOST PRI
OZNACEVANJU IZDELKOV

»Eko-oznake«, »eko-etikete« in »zelene oznake«
so sinonimi za oznacevanije izdelkov, ki dosegajo
specificne okoljske kriterije ali standarde (Singh,
2013: 58) ter oznacujejo druzbeno in okoljsko
veljavo izdelka (Peattie & Charter, 2003: 750-
751). Zelena oznaka je znak, ki oznaCuje, da iz-
delek ali podjetje zadostuje dolo¢enim okoljskim
standardom ali ekoloSkim smernicam. Namen
zelenih oznak je zagotavljanje informacij za upo-
rabnike o izdelku in njegovi ekoloski naravnosti
ter s tem povezano vplivanje na nakupno izbiro
potrosnikov (Fuerst & McAllister, 2011: 1220).
Posredno lahko zelene oznake vplivajo na pro-
izvajalce pri oblikovanju in proizvodniji izdelkov, ki
morajo tekmovati tako s ceno kot s kakovostjo,
pa tudi s spostovanjem okoljskih standardov.
Razli¢ne oznake pokrivajo nabor okoljskih znacil-
nosti, ki lahko vklju€ujejo zdravstveno problema-
tiko, vplive na atmosfero, embalazo itd. Potro$ni-
ku omogocajo primerjavo med izdelki/storitvami
v doloCeni kategoriji. So mocna in ucinkovita
metoda za prodajo »zelenih« izdelkov in storitev,
potroSnikom pa lajSajo prepoznavo izdelkov in
storitev, ki so prijaznejSe do okolja.

V razli¢nih drzavah obstaja ve€ sto razli¢nih ze-
lenih oznak, ki so del sistemov zelenega certifi-
ciranja. Oznake obsegajo celoten spekter dejav-
nosti, a prevladujejo pri potrosniskih izdelkih kot
S0 papir in embalaza, gozdni izdelki, hrana, Cis-
tila in gospodinjski aparati. V nekaterih primerih
so zelene oznake urejene s strani vlad in drzavnih
ustanov npr. Ecomark v Indiji (Singh, 2013: 59)
ali pa obstajajo dolgoletne nacionalne ozna-
Cevalne sheme kot je npr. nemska shema »Der
Blaue Engel« (Peattie & Charter, 2003: 750-751).
V evropskem kontekstu je bil mednarodni prog-
ram zelenih oznak spodbujen leta 1992, ko je
svet ministrov EU sprejel regulativo, ki je prinesla
»eVvropsko rozico« kot oznako, ki velja po celi EU
(UREDBA SVETA (ES) st. 834/2007). Evropska
zelena oznaka je bila motivirana z Ze obstojecimi
evropskimi programi zelenih oznak (npr. nemski,
francoski in avstrijski), prav tako pa je nanjo
vplivala multinacionalna oznaka »Nordic Swan«.
V Sloveniji se za ekoloSka Zivila najpogosteje
uporabljajo oznake Biodar, bio, ekoloski in seve-
da uradni znak EU. Oznaka Demeter se uporablja
za biodinami¢no kmetovanje, poznane pa so Se
oznake za integrirano pridelavo, GlobalG A.P,
kmetovanje brez GSO in certifikat PEFC za gos-
podarijenje z gozdovi (KON-CERT 2012). Zivila

je dovoljeno oznaditi z izrazom ekoloski le, Ce je
zanje izdan certifikat.

S posebnimi znaki so tesno povezani tudi izrazi,
ki jih proizvajalci najpogosteje uporabljajo za
oznacevanje zelenosti izdelkov. Ti so med dru-
gim: naravno, trajnostno, reciklirano, ozonu pri-
jazno, biorazgradljivo, okolju prijazno, brez tok-
si¢nih snovi, brez fosfatov in podobno (D:Souza
et al., 2007: 371-372; Mishra & Sharma, 2012:
35-36; Orange, 2010: 29, Ottman, 2011: 35).

2.2. RAZUMEVANJE OKOLJSKE
OZAVESCENOSTI POTROSNIKA IN
ODNOSA DO ZELENIH OZNAK

Potrosniki izdelkov ne kupujejo vec le za zadovo-
lievanje lastnih potreb, pa¢ pa uporaba izdelkov
predstavlja tudi njihove vrednote in tako postane
»podaljSek« potrosnika. Okoljsko ozavescen
potrosnik bo tako izbiral izdelke, ki imajo naravne
sestavine, se reciklirajo, niso Skodljivi okolju, niso
testirani na zivalih, imajo okolju prijazno emba-
laZo ipd. (Purohit, 2012: 135; Mishra & Sharma
2012, 36) Da bi razumeli pogoje, pod katerimi
imajo zelene oznake zadostno prepri¢evalno
moc, sta Bickart in Ruth (2012, 57) raziskovali
izbrane lastnosti potrosnikov (skrb za okolje,
poznavanje blagovnih znamk) in karakteristike
oglasevalcev (oznake in oglasevalske apele) ter
njihov vpliv na vedenja in nakupne namere. Ugo-
tovili sta, da potrosniki z vi§jo ali manjSo skrbjo
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za okolje razliéno dojemajo zelene oznake, kar
pa je odvisno od poznavanja znamke, vira ze-
lene oznake in apela (Bickart & Ruth, 2012: 57).
Sklepi, ki jih potrosniki sprejemajo o virih zelenih
oznak, variirajo glede na njihovo stopnjo skrbi

za okolje, kar pa posledi¢no razli¢no vpliva na
prepri¢evanje. Rezultati nekaterih raziskav kazejo
(Bickart & Ruth, 2012: 57), da so potroSniki z vis-
jo skrbjo za okolje bolj naklonjeni oznakam, ki jih
organizirajo podjetja sama,medtem ko so okolj-
sko manj ozaveS$ceni potrosniki bolj odzivni na
oznake, ki jih certificirajo tretje osebe oz. orga-
nizacije. Medtem ko manj ozaveS&eni potroSniki
certificiranje s strani podjetij samih dojemajo kot
pristransko, bolj ozavesc€eni potro$niki »nagra-
jujejo« proizvajalca za izvedene napore pri tem
problemu oz. skrbi. Bolj ozavesCeni potroSniki
lahko razvijajo vi$je ravni zavezanosti in boljSo
predstavo pri okoljskih atributih z bolj poznanimi
oz. »domacimi« proizvajalci, ki razvijajo svoje
lastne zelene oznake. To pa je povezano tudi s
tem, da ti potrosniki »kaznujejo« manj poznane
znamke, ki nosijo zelene oznake, podeljene s
strani podjetij samih. Pri bolj ozave$&enih po-
trosnikih zelena oznaka, natisnjena na embalazi
izdelka in prikazana v oglasu, pomaga poznanim
znamkam, a hkrati Skoduje nepoznanim, naspro-
tno pa pri manj ozaves$¢enih potrosnikih dvou-
mne oznake nimajo pretiranega vpliva. Medtem
ko manj ozaves$c¢eni potrosniki uporabljajo zelene
oznake kot znak za interpretiranje (nepoznane)
znamke, pa bolj ozaveS€eni potrosniki upora-
bljajo znamko kot znak za interpretacijo zelene
oznake (Bickart & Ruth, 2012: 61-62). Iz do sedaj
opravljenih, relativno redkih raziskav, ni povsem
jasno, na kaksen nacin, pozitivno ali negativno,
vpliva okoljska ozaveScenost posameznika na
kriticnost do zelenih oznak. D’Souza in Taghian
(2005) sta v svojem prispevku zakljucili, da so
okoljsko bolj ozaves&eni posamezniki bolj skep-
tini do oglasevanja, ki vsebuje zelene trditve,
Cesar pa pred tem niso mogli povsem potrditi
Newell in sodelavci (1998). Paco in Reis (2012)
sta v svoiji raziskavi ugotovili, da so okoljsko
ozavesceni posamezniki bolj skepti¢ni do okolj-
skih trditev v oglasih, nista pa mogli tega potrditi
na podvzorcu posameznikov, ki izkazujejo visjo
stopnjo okolju prijaznih nakupov. Nasprotno pa
so Kim in sodelavci (2016) ugotovili, da so bili
respondenti, ki so izkazovali vi§jo stopnjo okolju
prijaznega vedenja, bolj naklonjeni zelenim ozna-
kam in izkazovali vi§jo raven nakupne namere
zelenih izdelkov (glej tudi D‘Souza et al., 2006).

Iz navedenega lahko sklepamo, da:

H.: Bolj kot so potrosniki okoljsko ozavescCeni,
manj so skepticni do zelenih oznak.

StarejSe Studije, ki so obravnavale odnos med
okoljsko ozaveScenostjo in delovanjem potrosSni-
kov ter njihovim dejanskim nakupnim vedenjem
oziroma pripravljenostjo plac¢ati ve¢ za zelene
izdelke (za pregled literature glej Mainieri et al.,
1997) so opozarjale, da med potrosniki Se vedno
velja visoka cenovna obcutljivost, ko gre za
odlocitev za nakup zelenih izdelkov. Neff (2012)
je v svoji raziskavi pokazal, da Ceprav smo pri¢a
vecanju zelene ponudbe, je manj potroSnikov
pripravljenih dodatno placati za izdelke zgol;
zato, ker so zeleni. Vseeno danes velja, da zeleni
izdelki ponudnikom prinasajo dodano cenovno
vrednost v primerjavi z njihovimi obi¢ajnimi sub-
stituti. V porocilu o u€inkih shem zelenih oznak,
ki ga je OECD izdal leta 2005, najdemo podatek,
da so potrosniki v povprecju pripravljeni placati
veC za izdelke z zelenimi oznakami. Eurobarome-
ter iz leta 2008 kaze, da je kar 75 % Evropejcev
pripravljenih kupiti okolju prijazne izdelke. Prav
tako OECD izpostavlja, da 27 % potroSnikov v
drzavah OECD lahko ozna¢imo kot zelene pot-
roSnike glede na njihovo visoko stopnjo pripravl-
jenosti placati ve€ za »zelene izdelke« (Brécard
et al., 2009: 115). Tagbata & Sirieixe (2008: 479)
ugotavljata, da oznaki »ekolosko« (angl. organic)
in »pravi¢na trgovina« (angl. fair trade) povecata
pripravljenost potro$nikov, da za izdelek pla¢ajo
veC. Pripravljenost placati ve€ za ekoloske izdelke
mocno naraste, ko se potrosnikom razkrijejo
dodatne in natanéne informacije o koristnosti to-
vrstnih izdelkov, medtem ko pripravljenost placati
veC za konvencionalne izdelke obenem mocno
upade (Marette et al., 2012: 151-152). Podobno
je veljalo tudi na primeru raziskave, opravljene na
kitajskem trgu morske hrane, kjer so potrosniki
za izdelke, ozna¢ene z zeleno oznako, pripravl-
jeni placati ve¢ v primerjavi z izdelki brez takSne
oznake (Xu et al., 2008: 74). Konec osemdesetih
in v zaCetku devetdesetih so bile izvedene razis-
kave, da je veC kot polovica potrosnikov pripravl-
jena placati v povpre€ju 5-10 % oz. 15-20 % vec
za izdelek, ki je zelen (Laroche et al., 2001: 503).

Iz navedenega lahko sklepamo, da: H,: Bolj kot
so potrosniki okoljsko ozavescéeni, vec so pri-
pravijeni placati za zelene izdelke.

2.3. VLOGA SKEPTICIZMA PRI
ODNOSU DO ZELENIH OZNAK

Ceprav so $tudije o vlogi skepticizma pri
nakupnih odlocitvah v marketingu Ze dolgo
prisotne, pa so empiri¢ni dokazi znotraj konteksta
zelenih oznak in produktov relativno redki. Kljub
temu se izkazuje negativni vpliv skepticizma na
nakupne odlocitve. Goh in Balaji (2016: 631)
zeleni skepticizem opredelita kot tendenco posa-
meznika, da dvomi v okoljske trditve ali v u€inke,




ki jih ima izdelek na okolje. Avtorja (Goh & Balaji,
2016: 631) dokazujeta, da zeleni skepticizem
znizuje porabnikovo znanje o okoljskih vplivih in
skrb za okolje ter tako negativno vpliva na na-
kupno namero zelenih izdelkov. Na negativni vpliv
skepticizma do nakupne namere zelenih izdelkov
sta v nedavni Studiji opozorila tudi Leonidou in
Skarmeas (2015). Na zaviralno delovanje skepti-
cizma na nakup zelenih izdelkov so med drugim
opozorili tudi Morel in Pruyn (2003), Yiridoe in
sodelavci (2005), Hughner in sodelavci (2007),
medtem ko je Elving (2013) opozoril na vpliv
skepticizma na oblikovanje negativnih staliS¢ do
podijetja in njegovih zelenih dejavnosti. Neposred-
nega merjenja vpliva skepticizma na pripravlje-
nost placati ve¢ v okviru zelenega marketinga v
nasem pregledu literature nismo nasli, vendar pa,
po analogiji z vplivom skepticizma na nakupno
namero, lahko pri¢akujemo negativno zvezo med
obema spremenljivkama. Skladno s tem so npr.
Bang in sodelavci (2000) ugotovili, da so posa-
mezniki, ki manj dvomijo v pozitivhe uc€inke upo-
rabe obnovljive energije, pripravljeni placati ve¢

v primerjavi z bolj skepti¢nimi potrosniki. Pri tem
pa zanemarjamo ugotovitve, da je zaznana (visja)
cena pomemben dejavnik pri (ne)nakupu zelenih
izdelkov oziroma deluje zaviralno na nakupno
namero (Chekima et al., 2016). Ne glede na to iz
navedenega pregleda literature sledi, da: H,: Bolj
kot so potrosniki Kriticni do zelenih oznak, manj so
pripravijeni placati za zelene izdelke.

Na osnovi opredelitve odnosa med obravnava-
nimi koncepti smo oblikovali raziskovalni model
(glej sliko 1), v katerem predvidevamo vpliv okolj-
ske ozaveScenosti na skepticizem do zelenih
oznak ter pripravljenost placati ve€ in vpliv skep-
ticizma na pripravljenost placati vec.

Slika 1: Raziskovalni model

Okoljska
ozaves$cenost

3. METODOLOGIJA

3.1. OPERACIONALIZACIJA
MERJENIH SPREMENLJIVK

Za merjenje pripravljenosti placati vec je bila
uporabljena simulacija nakupne situacije. Za
simulacijo nakupne izbire smo uporabili metodo
kvazi eksperimenta (Campbell & Stanley, 1963;
Shadish, Cook & Campbell 2002), pri Cemer so
respondenti vedno izbirali med dvema moz-
nostma - obicajnim izdelkom z nespremenje-

no ceno in med ekoloSkim in z zeleno oznako
oznacenim izdelkom, ki se mu je cena visala. Vsi
izdelki v anketi so bili brez oznacbe blagovne
znamke, pod njimi pa je pisalo obi¢ajen pralni
prasek/vlozek/jogurt in ekoloSki pralni prasek/
vlozek/jogurt brez GSO. Uporaba izraza kvazi
eksperiment se v naSem primeru nanasa zgolj na
dejstvo, da simulacija nakupne izbire ni ustrezala
pogojem pravega eksperimenta, saj morebitne
eksperimentalne spremenljivke niso bile v celoti
prepoznane in popolnoma nadzorovane s strani
raziskovalcev, prav tako pa niso bile vzpostavl-
jene kontrolne skupine. Slo je predvsem za
simulacijo okoli§¢in in napotilo respondentom,
da izberejo med izdelki, ki so jih imeli na voljo,

in manipulacijo njihove cene. Za ponazarjanje
nakupne situacije je bil izbran en prehrambni
izdelek, navaden jogurt, za neprehrambni izdelek
pa so bila vprasanja lo¢ena po spolu. Pri zen-
skah so bili to damski vlozki, pri moSkih pa pralni
prasek, ki smo ga izbrali na podlagi predhodno
izvedene pilotske ankete. Za potrebe nase anali-
ze so bili odgovori glede na spol zdruzeni v eno
spremenljivko. Obi¢ajni izdelek je imel vseskozi
isto ceno, cena izdelka z zeleno oznako pa je
bila najprej enaka ceni obi¢ajnega izdelka, nato

Skepticizem
do zelenih
oznak

Pripravljenost

plac¢ati veC
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pa se je glede na ceno obiCajnega izdelka viSala
za deset, dvajset, petdeset in sto odstotkov.
Pred analizo smo iz izbranih alternativ pri kvazi
eksperimentu oblikovali lestvico pripravljenosti
placati ve€, kjer smo izbiro nezelenega (obicajne-
ga) izdelka oznacili z vrednostjo 0, izbiro zele-
nega izdelka pri isti ceni z 1 (sploh ni pripravljen
placati vec), izbiro zelenega izdelka z do 10 %
vi§jo ceno z vrednostjo 2, izbiro z do 20 % visjo
ceno za zelene izdelke z vrednostjo 3, izbiro z do
50 % visjo ceno za zelene izdelke z vrednostjo 4
in izbiro z do 100 % viSjo ceno za zelene izdelke
z vrednostjo 5 (moc¢no je pripravljen placati vec).

Za merjenje okoljske ozavescenosti sta bili v
raziskavi prav tako uporabljeni dve alternativni
moznosti. Pri semanti¢nem diferencialu, prilago-
jenem po Bickart in Ruth (2012), smo na petsto-
penjski lestvici uporabili naslednje pare: Okoljski
problemi so nekaj, kar mi ne pomeni veliko/
nekaj, kar mi veliko pomeni; Okoljski problemi
so nekaj, v kar nisem vpleten/nekaj, v kar sem
vpleten; Okoljski problemi so nekaj, zaradi Cesar
nisem pretirano zaskrbljen/nekaj, zaradi Cesar
sem zelo zaskrbljen. Kot drugo alternativo smo
uporabili strinjanje s staliS¢i na petstopenijski
Likertovi lestvici, pri Eemer so vpraSanja delo-
ma izhajala iz raziskave Larocha in sodelavcev
(2001, 509-510), kjer pa je bil izbor indikatorjev
osredotocCen na okoljsko ozave$¢eno nakupno
vedenje: Razumem koristi nakupa okolju prijaz-
nih izdelkov; Pri nakupu sem pozoren na to, ali
podjetje skrbi za okolje; Ne kupujem izdelkov od
podjetij, ki onesnazujejo okolje.

Za preverjanje skepti¢nosti oziroma kriti¢nosti do
zelenih oznak smo uporabili merski instrument, ki
ga predlagajo D>Souza in sodelavci (2007: 373),
vendar smo namesto sedemstopenjske uporabili
petstopenjsko lestvico strinjanja. Indikatorji so
bili naslednji: Zelenim oznakam zaupam (obrn-
jena trditev); Zelene oznake so zgolj marketins-
ko orodje za zavajanje potros$nikov; Kakovost
izdelkov z zelenimi oznakami je enaka kakovosti
alternativnih izdelkov; Zelene oznake so zagoto-
vilo boljSe kakovosti (obrnjena trditev).

Podatki za preverjanje hipotez so bili pridobljeni
s spletnho anketo.

3.2. REALIZIRANI VZOREC IN
POSTOPEK ZBIRANJA PODATKOV

Na povezavo z anketo, posredovano prek social-
nih medijev in elektronske poste, je kliknilo 449,
reSilo pa 276 respondentov, od tega v celoti 207.
Starostna struktura respondentov iz realiziranega
vzorca kaze, da je bilo med njimi 29,7 odstot-
kov moskih in 70,3 odstotkov Zensk. Povpre¢na

starost je bila 34,3 let (standardni odklon 10,3),
najvec anketirancev pa je bilo starih od 24 do
42 let. Najvecji delez anketirancev je izobra-
zenih, sajima 57 % Sesto oz. sedmo stopnjo
izobrazbe, 22 % srednjo izobrazbo, 4 % pa se
Se Solajo. Povprecen osebni mesec¢ni prihodek
respondentov je bil zelo razlien, najbolj izstopa-
jo prihodki od 500 do 1.499 EUR neto mesecno.
9,8 % respondentov je bilo takih, ki nima lastnih
dohodkov, 7,3 % takih, ki pravijo, da imajo me-
sec¢ne dohodke do 499 EUR, 29,5 % od 500 do
999 EUR, 40,2 % od 1000 do 1499 EUR, 7,3 %
od 1500 do 1999 EUR in 5,9 % respondentov z
mesecnim dohodkom nad 2000 EUR.

Ker gre v naSem primeru za eksplorativno razis-
kavo, saj imamo opraviti s Sibkimi teoreti¢nimi
podlagami, na katerih bi lahko utemeljili svoje
raziskovanje, do sedaj opravljene empiri¢ne
raziskave pa so dale raznolike rezultate, smo se
odlogili, da za svoje potrebe izvedemo analizo s
strukturnimi enacbami PLS (angl. Partial Least
Squares). Ta nam obenem omogoc&a preverjan-
je strukturnega kot tudi merskega modela. Za
potrebe te analize smo uporabili paket SPSS
ter orodje SmartPLS 3 (ve€ o metodi in kritiCnih
vrednosti glej Henseler et al., 2016).

4. ANALIZA REZULTATOV

4.1. PREVERJANJE ZANESLJIVOSTI IN
VELJAVNOSTI MERSKIH MODELOV

Ker smo za merjenje okoljske ozaveS&enosti
uporabili dva razli€na merska instrumenta, v na-
daljevanju sledijo rezultati merjenja zanesljivosti
in veljavnosti z metodo PLS, opravljenega na
dveh razli¢nih modelih, ki preverjata povezanosti
med tremi razli¢nimi refleksivnimi spremenl-
jivkami. V. modelu 1 je bil za merjenje okoljske
ozaveS&enosti uporabljen semanti¢ni diferencial,
v modelu 2 pa strinjanje s trditvami, ki izrazajo
staliS¢a, merjena na petstopenjski lestvici. Sicer
pa med modeloma ni bilo razlik in sta sledila
zastavljenim delovnim hipotezam.

Kot je razvidno iz tabele 1, imajo vse spremenl-
jivke v modelu 1 vrednosti koeficienta Cronbach
alfa nad mejo 0,55 (na spodnji meji je le nakupna
intenca, saj je sestavljena iz le dveh indikator-
jev). Mera kompozitne zanesljivosti je prav tako
v vseh razli¢icah raziskovalnega modela za
latentne spremenljivke viSja od kriticne vrednos-
ti 0,7. Utezi indikatorjev posameznih latentnih
spremenljivk so prav tako v vseh primerih nad
kriticno mejo 0,7 ali blizu njej. Navedeno kaze
na ustrezno interno konsistentnost indikatorjev
oziroma da posamezni indikatorji latentne spre-
menljivke merijo isti konstrukt. Na podlagi tega




lahko zanesljivost raziskovalnega modela oceni-
mo kot dobro (glej Ferligoj et al., 1995). Prav tako
rezultati ne izkazujejo multikolinearnosti, saj so
vse vrednosti mocéno pod kriti€no mejo 3,3.

V smislu ocenjevanja konvergentne veljavnosti
smo s pomocjo analize bootstrapping na 500
podvzorcih ugotovili, da so utezi indikatorjev
statisti€no znacilne (p < .001). Skladno z navodili
iz literature, ocena AVE presega vrednosti 0,5

za vse latentne spremenljivke, s ¢imer je izpoln-
jen kriterij, ki ga predlagata Fornell and Larcker
(1981), namre¢ da mora biti v modelu pojasnjene
vsaj 50 % skupne variance.

Prav tako je ugotovljena tudi diskriminantna
veljavnost modelov. Primerjava med kvadratnima
korenoma AVE za vse konstrukte in korelacijo
med njimi kaZze, da so konstrukti bolj povezani s

svojimi indikatorji kot z drugimi konstrukti. Prav
tako smo preverili utezi indikatorjev in navzkrizne
utezi indikatorjev, kjer se izkazuje, da so utezi
najvisje na pripadajocih latentnih spremenljivkah.
Tudi pri najbolj konservativni meri diskriminante
veljavnosti, ki jo ponuja orodje smart PLS 3, tj.
heterotrait-monotrait ratio (HTMT), smo dobili
vrednosti, ki so mo¢no pod kriticno mejo 0,85
(glej Henseler et al., 2014).

Na podlagi zgoraj navedenega lahko sklepamo o
relativno dobri zanesljivosti in veljavnosti razisko-
valnega modela.

4.2. VREDNOTENJE
STRUKTURNEGA MODELA

Da bi preverili zastavljene hipoteze, smo analizi-
rali velikost, statisticno znacilnost in smer vpli-

Tabela 1: PLS statistike zanesljivosti in veljavnosti Model 1

Cronba- Kom- Notranji Notra-
pozitna 2 Kritic- VIF oza- niji VIF
chova R “x s
zane- nost vesScCe- placati
alfa . -
sljivost nost veé
Kriticnost 0,790 0,877 0,704 | 0,136 (0,839 1,157
Ozave$cenost | 0,702 0,837 0,638 -0,369 (0,799 1,000 1,157
Placati ve¢ 0,566 0,811 0,685 [ 0,204 |-0,360 |0,386 |0,828

Analiza navzkriznih utezi

Kriti€nost OzavesScenost 1 Placati vec¢ 1 Zunaniji VIF
Q30i -0,238 0,597*** 0,229 1,116
Q32h -0,370 0,910*** 0,380 2,236
Q32i -0,252 0,854*** 0,292 2,162
Q33a 0,872*** -0,344 -0,297 1,868
Q33b 0,778*** -0,227 -0,294 1,491
Q33d 0,864*** -0,344 -0,316 1,775
jogurt -0,263 0,171 0,726*** 1,185
Vlozki/prasek -0,330 0,417 0,919*** 1,185

*** p vrednosti 0,000 pridobljeno z metodo bootstrapping

HTMT

Originalni

vzorec vzorca

Srednja vrednost

2,5 % interval 97,5 % interval

zaupanja

zaupanja

Oz.a}\v/escenost > | 0.480 0,482 0,304 0,635
Kriti¢nost

Placati vec -> 0,532 0,537 0,339 0,752
kritiCnost

Placatvl yec -> 0,551 0,555 0,353 0,770
ozavescenost
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Tabela 2: PLS statistike zanesljivosti in veljavnosti Model 2

Kom- Notra-  Notranji

pozitna nji VIF  VIF oza- Notranji

zaneslji- Kritic- Placati kritic- veScée- VIF pla-

vost nost veé nost nost cati vecC
KritiCnost 0,790 (0,877 0,704 | 0,079 | 0,839 1,085
Ozavescenost | 0,774 | 0,857 0,671 -0,280 | 0,819 1,000 1,085
Placati veC 0,566 | 0,821 0,696 | 0,188 |-0,358 | 0,334 | 0,834

Analiza navzkriznih utezi

Kritiénost Ozavescenost Placati veé Zunaniji VIF
Q31b -0,291 0,908*** 0,348 1,717
Q31c -0,061 0,657*** 0,128 1,429
Q31d -0,245 0,870*** 0,268 1,772
Q33a 0,860*** -0,232 -0,298 1,868
Q33b 0,806*** -0,243 -0,291 1,491
Q33d 0,850*** -0,231 -0,313 1,775
jogurt -0,263 0,263 0,803*** 1,185
vlozki/prasek | -0,331 0,292 0,865*** 1,185

*kk

p vrednosti 0,000 pridobljeno z metodo bootstrapp

HTMT

Originalni vzorec

Srednja vrednost

ing

2,5 % interval 97,5 % interval

vzorca zaupanja zaupanja
Ozavescenost | 557 0,323 0,171 0,486
-> kriti€nost
Placati ve¢ -> | 54, 0,534 0,324 0,723
kritiCnost
Placati veC -> | ; /4 0,467 0,303 0,668
ozavescenost

vanja (B) med latentnima neodvisnima (okoljska
ozavescenost in skepticizem do zelenih oznak)
in odvisnima spremenljivkama. Za ta namen smo
uporabili funkcijo bootstrapping, ki jo omogoca
Smart PLS na 500 podvzorcih, na katerih je bila
preverjena statisticna znacilnost t vrednosti za
strukturne koeficiente. Nasi rezultati kazejo, da
so vse v modelu predvidene povezave statis-
tino znadcilne, in to v obeh razliCicah modela

z alternativnim merjenjem okoljske ozaveSce-
nosti. V obeh primerih okoljska ozaveS¢enost
in skepti¢nost do zelenih oznak pojasnita okoli
20 % variance pripravljenosti placati ve¢ (20 %
in 19 %), spremenljivka okoljske ozaveS&enost
pa pojasni 8 % oziroma 13 % skepticizma do
zelenih oznak.

Kot je razvidno iz tabele 3 in 4, okoljska oza-
vescenost negativno vpliva na skepticizem do
zelenih oznak, njen vpliv pa je zmeren (B = -.369
in B = -.280). V obeh primerih tudi okoljska
ozaveScenost vpliva na pripravljenost placati vec
za zelene izdelke (B =.294 in B =.2583). Na podlagi
ugotovljenega lahko zaklju¢imo, da bol;j kot je
posameznik okoljsko ozavesCen, manj je kritiCen
do zeleno oznacenih izdelkov in bolj je pripravljen
placati veC za zelene izdelke.

Ceprav iz teorije ni bilo mogoé&e izpostaviti eno-
znacnih hipotez, ki bi oznacevale povezanost
spremenljivk iz naSega raziskovalnega modela, je
nasa eksplorativna analiza pokazala, da vse nase
zastavljene hipoteze lahko z minimalnim tvega-
njem sprejmemo.
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Tabela 3: Analiza modela: razli¢ica A

B povpre-

Standardni

P vre-

B ¢je vzorca odklon T statistika dnosti Hipoteza
Kritiénost -> plagati ve& -0.252 -0.248 0.070 3.609"* 0.000 Potrjeno
pric¢akovano
Ozaves&enost -> kritiénost | -0.369 -0.373 0.072 5,911+ 0.000 Potrjeno
pricakovano
Ozaves&enost -> plagati ve¢ | 0.294 0.299 0.072 4103|0000 | Fotieno
pricakovano

Tabela 4: Analiza modela: razli¢ica B

B povpre-

Standardni

P vre-

¢je vzorca odklon T statistika dnosti Hipoteza
Kritignost -> plagati ved -0.288 -0.291 0.067 4.292%** 0.000 Potrjeno
pricakovano
Ozaves&enost -> kriti€nost | -0.280 -0.291 0.070 3.987* 0.000 Potrjeno
pric¢akovano
Ozavesenost -> pladati ve& | 0.253 0.253 0.061 4.136* 0.000 Potrjeno
priCakovano

AKADEMIJA Ii!i I i!i I

5. DISKUSIJA, OMEJITVE IN

napeljujejo k sklepanju, da morajo podjetja, ki pro-

PREDLOGI ZA NADALJNJE
RAZISKOVANJE

Zeleni marketing iz dneva v dan dobiva vse vecjo
pomembnost in pozornost, tako s strani stroke
kot potroSnikov. Zelene oznake so ena izmed
Stevilnih alternativ in komplementarnih nacel

ali trzno orientiranih instrumentov, ki stremijo k
spreminjanju vzorcev po povprasevanju/zahte-
vi po izdelkih, z namenom zmanj$anja njihovih
okoljskih u€inkov (Fuerst & McAllister, 2011).
Ne le da so zelene oznake preprosti in zaupanja
vredni signali za potroSnike, pripomorejo tudi k
veCanju (dohodkovnega) trznega deleza.

V nasi eksplorativni raziskavi smo ugotovili, da
bolj kot so posamezniki okoljsko ozavesceni,
manj so kriti¢ni do zelenih oznak. Prav tako

tudi velja, da bolj kot so posamezniki kriti¢ni do
zelenih oznak, manj so pripravljeni placati ve¢ za
izdelke z zelenimi oznakami. Nasprotno pa vecja
okoljska ozaveScenost respondentov pozitivho
vpliva na njihovo pripravljenosti placati ve¢. Na-
vedeno je v skladu z ugotovitvami redkih avtor-
jev, ki dokazujejo, da je posameznikova okoljska
obcutljivost pozitivnho povezana z njegovimi
stali§¢i in nakupnimi navadami (npr. Tagbata &
Sirieixe, 2008), in nasprotuje tistim, ki so dokazo-
vali nasprotno. Prav tako pa v kontekstu dose-
danijih redkih empriricnih ugotovitev izpostavlja
negativni pomen in vlogo skepti¢nosti pri nakup-
nih odlocitvah (npr. Albayrak et al., 2013).

NasSe ugotovitve ne samo da dodatno razjasnjuje-
jo zveze med naSimi spremenljivkami, temve¢ tudi

izvajajo zelene izdelke, vlagati tudi v splosno oza-
vesSC€anje potrosnikov o zelenih oznakah, Ce zelijo,
da bodo potro$niki njihove izdelke bolje sprejeli,
jih razumeli in bodo posledi¢no za njih pripravljeni
placati ve€. Hkrati pa opozarjajo, da morajo biti
ponudniki pozorni tudi na to, da s svojimi nepre-
misljenimi ali celo zavajajoc¢imi dejanji ne pospe-
Sujejo skepticizma med porabniki. Skrbna raba in
uporaba zelenih oznak, ozave$¢anje porabnikov
ter zmanjSevanje skepti¢nosti uporabnikov so
torej pomembni elementi za uspesno implemen-
tacijo zelenih marketinskih strategij, ki vodijo do
pripravljenosti plaati veC za »zelene izdelke«.

Rezultati naSe analize nakazujejo, da je okoljska
ozaveS$cenost relevanten dejavnik, tako v odno-
su do skepticizma do zelenih oznak, ki nadalje
vpliva na (ne)pripravljenost placati ve¢, kot tudi
neposredno v odnosu do pripravljenosti plac¢ati
vecC za izdelke z zelenimi oznakami. Simulacija
nakupne situacije je pokazala primerljive po-
datke z ze izvedenimi raziskavami — Laroche in
sodelavci (2001) so ugotovili, da so potroSniki
pripravljeni plac¢ati od pet do 20 odstotkov vec
za zelene izdelke. Brécard in sodelavci (2009)
so dokazali, je da je v EU kar tri Cetrtine potros-
nikov, ki so za zelene izdelke pripravljeni placati
ves. Ceprav tega v prispevku nismo posebej
izpostavljali, velja kot zanimivost poudariti, da se
pri nakupu pralnega praska in damskih vlozkov
tehtnica pri izbiri navadnega proti ekoloSkemu
izdelku prevesi pri 20 % visji ceni, pri jogurtu pa
pri 50 %. Moski so sicer pripravljeni placati manj
za izdelek z zeleno oznako kot Zenske, pri simu-
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raj tretjina respondentov bila pripravljena placati
100 % viSjo ceno za jogurt brez GSO v primer-
javi z navadnim. Pri tem je treba upostevati tudi
dejstvo, da je bil jogurt kot primer prehrambnega
izdelka najcenejSi in se cena ni viSala tako opaz- | 2.
no kot pri ostalih dveh primerih. Dodati je treba
tudi, da se z viSanjem cene spreminja tudi izbira
med navadnim in zelenim izdelkom — delez se pri
povecanju cene pralnega praska za 1 EUR spre-
meni za kar 22 % v korist navadnega praska, pri
prehodu z 10 % viSje cene na 20 % viSjo ceno 4
pa za skoraj tretjino. Pomanjkljivost takSnega
preverjanja pripravljenosti placati vec€ pa je zgolj
simulacija nakupne situacije in hipoteti¢na cena, | 5.
ki so jo potro$niki pripravljeni placati (Hofstetter
et al., 2013). Za temeljitejSe napovedovanje od-
stotka, ki so ga potroSniki pripravljeni placati za

1.

izdelke z zeleno oznako, bi morali izvesti dejanski 6.
eksperiment na to¢kah nakupa, slediti nakupni
fazi in spremljati potrosnike dlje Casa. V prihodn- |

je bi bilo smiselno preverjati pripravljenost placati
ve€ na cenovno bolj primerljivih izdelkih.

Opozoriti moramo, da samo z okoljsko ozavesce-
nostjo, tako splosno kot bolj specificno-nakupno
naravnano, pojasnimo nizek odstotek skepticizma | 8.
do zelenih oznak, skupaj s to spremenljivko pa
relativno malo tudi pripravljenosti placati ve¢ za
zelene izdelke. To pomeni, da moramo v nadalj-
njem raziskovanju pozornost usmeriti na druge
dejavnike, na skepticizem do zelenih izdelkov oz.
oznak, predvsem pa pripravljenosti placati veC

modele razumevanja tega pojava. Med dejav-

manjkati okoljska ozavesCenost posameznikov in
njihov morebitno izkazani skepticizem do zelenih
oznak, ki jih uporabljajo podjetja.

Za natanc¢nejSe rezultate, ki bi jih lahko posplosili
na celotno populacijo, bi potrebovali reprezenta-

posebej pomembno, €e bi ugotavljali, kakSno je
sploh poznavanije razli¢nih zelenih oznak na iz-

vpliva na skepticizem posameznika do njih.

Kljub navedenim omejitvam nasega prispevka,

no pokazali, kako je pomemben vpliv okoljske
ozavescenosti, pa tudi skepticizma, do zelenih
oznak na nakupne odloditve, in s tem odprli
prostor za nadaljnje nadgrajevanje raziskoval-
nega modela ter razpravo o vlogi dejavnikov, ki

zelenimi oznakami.

zanje, in tako ponuditi nekoliko kompleksnejse 10.

niki pa, skladno z nasimi ugotovitvami, ne sme 11.

12.

tivni vzorec slovenskih potrosnikov. To bi bilo Se 13

delkih, in seveda, kako poznavanje zelenih oznak | 14.

ki je bil ekplorativne narave, pa smo nedvoum- 15.

16.

vplivajo na pripravljenost placati ve¢ za izdelke z | {7

laciji nakupa jogurta pa se je izkazalo, da bi sko- | REFERENCE
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ANTROPOMORFIZACIJA
ZNAMK: PREVERJANJE
ZANESLJIVOSTI IN
VELJAVNOSTI DVEH
IZBRANIH NACINOV
MERJENJA

dr. UrSka TuSkej | Povzetek: PricujoCi prispevek se na teoretski in
Fakulteta za druzbene vede | empiricni ravni ukvarja s konceptom antropomor-
Univerza v Ljubljani -f|za?cue znamlk in empiricno preverja nacine mer-
. . 1. . | jenja tega pojava. Izhajajo¢ iz teorije opredeli dva
urSka'tUSkeJ@de'unl'lj'S' nacina, na katera lahko merimo antropomorfiza-
cijo znamk, in oblikuje dva avtorska instrumenta,
ki ju empiriéno preveri s kvantitativno Studijo,
izvedeno na vzorcu 464 slovenskih potrosnikov.
Rezultati Studije pokaZzejo, da oba predlagana
merska instrumenta omogocata zanesljivo in
veljavno merjenje antropomorfizacije znamk.
Ta Studija tako znanosti kot praksi ponuja dva
instrumenta, ki omogocata merjenje obsega, do
katerega potrosniki izbrano znamko zaznavajo
kot Clovesko entiteto. Rezultati Studije potrjujejo
tudi pozitivni vpliv antropomorfizacije znamk na
¢ustveno zavezanost potro$nika in prispevajo
k utemeljitvi vloge, ki jo ima antropomorfizacija
znamk pri vzpostavljanju odnosov med potrosni-
ki in znamkami.

Kljuéne besede: antropomorfizacija, znamka,
merjenje, zavezanost potroSnika, odnosi med
potro$nikom in znamko

BRAND ANTHROPOMORPHISM:
EXAMINING THE RELIABILITY
AND VALIDITY OF TWO SELECTED
WAYS OF ITS MEASURING

Abstract: This paper investigates the concept

of brand anthropomorphism by examining the
ways of measuring this phenomenon from the-
oretical and empirical perspectives. Drawing on
the literature, the paper proposes two ways of
measuring brand anthropomorphism, and intro-
duces two instruments for its measurement. Both
instruments are tested with a quantitative rese-
arch on the data gathered from 464 Slovenian
consumers. The results show that both proposed
measures are reliable and valid. By establishing
lzvirni znanstveni &lanek | TWO valid and reliable instruments for measuring
Original Scientific Paper | the extent to which consumers perceive a spe-
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cific brand as human-like, this study contributes
to marketing academia and practice. The results
of the study also confirm the positive influence of
brand anthropomorphism on consumers’ emoti-
onal commitment and thus accentuate its role in
establishing consumer-brand relationships.

Key words: Anthropomorphism, brand, mea-
surement, brand commitment, consumer-brand
relationships

1. UVOD

Antropomorfizacija izhaja iz grskih besed
anthropos (Clovek) in morfe (oblika) in jo na
najbolj splosni ravni opredelimo kot zaznavni
proces, ki zaobjema »pripisovanje ¢loveskinh
znacilnosti nezivim stvarem« (Guthrie, 1993: 3).
Ljudje Stevilne necloveske entitete zaznavamo
na podoben nacin, kot zaznavamo ljudi, in jim
pripisujemo razli¢ne ¢loveske znacilnosti. An-
tropomorfizacija je pogost pojav pri zaznavanju
bozanstev (Guthrie, 1993), nadnaravnih bitij
(Niemyjska & Drat-Ruszczak, 2013), hisnih ljubl-
jenckov (Kwan et al., 2008) in naravnih pojavov
(Waytz et al., 2010), ljudje pa antropomorfiziramo
tudi druge necloveske entitete, kot so racunal-
niki (Duffy, 2003), roboti (Sundar, 2004), risani
junaki (Gardner & Knowles, 2008) in razli¢ni
izdelki (Aggarwal & McGill, 2007). Studije na
SirSem podro¢ju marketinga kazejo, da potrosniki
Cloveske znacilnosti pripisujejo razli€nim marke-
tinskim objektom - likom, ki nastopajo v trznih
komunikacijah (npr. Hosany et al., 2013), podjet-
jem (npr. Podnar & Melewar, 2010), izdelkom, ki
jih kupujejo (npr. Hart et al., 2013), in znamkam,
ki za izdelki in storitvami stojijo (npr. Delbaere

et al., 2011). Avtorji opozarjajo, da je koncept
antropomorfizacije na podroc¢ju marketinga
nezadovoljivo konceptualiziran (Hart et al., 2013),
empiri¢no slabo podprt (Puzakova et al., 2009) in
posledi¢no stratesko slabo upravljan pojav (Bro-
wn 2010). Aggarwal & McGill (2012) preseneceno
ugotavljata, da o procesu antropomorfizacije,

ki je kot marketinSka praksa pogosto prisoten,
obstaja malo empiri¢nih raziskav. Enega izmed
vzrokov za tak$no stanje lahko najdemo v ne-
ustreznosti obstojecih instrumentov za merjenje
antropomorfizacije (Hart et al., 2013). Instrumenti
za merjenje antropomorfizacije izdelkov in znamk
so pogosto oblikovani zgolj za namen specificne
Studije (npr. Aggarwal & McGill, 2007), v nekate-
rih primerih pa so neustrezno uporabljeni celo in-
dikatoriji, ki so izvirno namenjeni merjenju drugih
in od antropomorfizacije lo¢enih konceptov, kot
sta osebnost znamke (npr. Payne et al., 2013) ali
skladnost podobe znamke s podobo potro$nika
(npr. Guido & Peluso, 2015). Zato je za ustrez-
no nadaljnje preucevanje antropomorfizacije v
marketingu treba razviti ustrezne instrumente za
merjenje tega pojava, ki bodo omogocali nadaljn-
je preucevanje u€inkov antropomorfizacije znamk
in dejavnikov, ki vplivajo na njeno moc.

Glavni namen te Studije je prispevati k oblikovaniju
standardiziranih merskih instrumentov za merjenje
antropomorfizacije, odgovoriti na raziskovalno
vprasanje »Kateri nac¢ini merjenja so ustrezni za
univerzalno merjenje antropomorfizacije znamk?«
ter predlagati merski instrument, ki omogoca
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zanesljivo in veljavno merjenje antropomorfizacije
znamk. V prvem delu tega prispevka naredimo
kratek pregled, kako je antropomorfizacija razuml-
jena v razliénih obdobjih in na razli¢nih podrogjih,
pri Eemer nas Se posebej zanima pojmovanje na
podroc¢ju marketinga. Teoreti¢ni del prispevka
nadaljujemo s predstavitvijo dveh nac¢inov merjen-
ja antropomorfizacije znamk. V empiricnem delu
operacionaliziramo v raziskavo vklju¢ene koncep-
te in izvedemo merjenje spremenljivk. Sledi pred-
stavitev rezultatov primerjalne analize merjenja
antropomorfizacije znamk, v kateri se posvetimo
preverjanju zanesljivosti in veljavnosti obeh naci-
nov merjenja tega koncepta. Prispevek zaklju¢imo
Z razpravo, Vv kateri predstavimo doprinos ugotovi-
tev za teorijo in prakso, klju¢ne omeijitve Studije in
predloge za nadaljnje raziskovanije.

2. RAZUMEVANJE
ANTROPOMORFIZACIJE ZNAMK

2.1. RAZVOJ RAZUMEVANJA
ANTROPOMORFIZACIJE

Ugotovitev, da smo ljudje nagnjeni k zaznavan-
ju nec€loveskih entitet na podoben nacin, kot
zaznavamo ljudi, sega ze v antiko. Grski filozof
Ksenofan (v Lesher, 1992) velja za prvega, ki je
uporabil besedo antropomorfizacija, in sicer da
bi z njo opozoril na teznjo ljudi k upodabljanju
bozanstev v skladu s ¢lovesko podobo. Kot je
ugotavljal ta anticni pisec Zze v 6. st. pr. n. §.,
ljudje pri opisovanju in dojemanju bozanstev
izhajajo iz sebi znanega, zato svojim bozan-
stvom pripisujejo takSne znacilnosti, kot jih imajo
sami. Antropomorfno koncepcijo bozanstev je
Ksenofan pojmoval kot napako in bil $e posebej
kriticen do ljudi, ker naj bi prek antropomorfizaci-
je bogove reducirali na ¢loveski nivo, ki je bil po
njegovem mnenju povsem neprimerljiv s pravo
naravo bozanstev. Podobne zapisane obravna-
ve koncepta antropomorfizacije so se pojavile
tudi kasneje, na primer v 17. stoletju, ko so si
avtorji (npr. Bacon, 1660; Spinoza, 2009 [1677])
v okviru sistemati¢nega preucevanja in pojas-
njevanja naravnih zakonitosti zaceli prizadevati
za utemeljitev dojemanja bozanstev in naravnih
pojavov. Tudi v tem obdobju je prevladovalo
prepri¢anje, da je antropomorfizacija »napaka« v
nacinu zaznavanja, Ki jo je treba prepoznati in se
je izogibati. Svarjenje pred antropomorfizacijo se
na eni strani pojavi kot posledica prizadevanja k
pojasnjevanju prave, objektivne in od ¢loveskih
zaznav neodvisne narave objektov (npr. Bacon,
1660), na drugi strani pa kot posledica teznje po
obravnavanju bozanstev kot entitet, ki jih je treba
ocistiti vsakdanjih €loveskih znacilnosti (npr. Spi-
noza, 2009 [1677]).

Prve sodobne opredelitve antropomorfizacije so
se pojavile v okviru preu¢evanja antropologije
religije, kjer avtoriji (npr. Guthrie, 1993) ugotavlja-
jo, da nadnaravno in duhovno lahko obstaja le

z uporabo antropomorfnega diskurza, in antro-
pomorfizacijo razumejo kot sestavni del religije.
Guthrie (1993: 36) v okviru kognitivne teorije
religije antropomorfizacijo opredelil kot univerzal-
no zaznavno strategijo, s katero si posamezniki
pomagamo organizirati in osmisliti svet. Ceprav se
Guthrie (1993) v svojem delu osredotoci predvsem
na antropomorfizacijo bozanstev, izpostavi, da so
temeljni vzvodi zaznavanja Cloveskih znacilnosti
enaki pri zaznavanju razli¢nih nec¢loveskih entitet.

Z razSiritvijo informacijskih tehnologij postane an-
tropomorfizacija pomemben predmet raziskovanja
tudi na podrocju robotike (npr. Duffy, 2003) in
raCunalnistva (npr. Sundar, 2004). Antropomorfiza-
cija je na tem podrocCju opredeljena kot kognitivni
proces, ki obsega zaznavanje ¢loveskega veden-
ja — miselnih in vedenjskih ¢loveskih znacilnosti

pri tehniénih napravah - in zaznavanje Cloveske
pojavnosti — fizinih, vizualnih in morfoloskih ¢lo-
veskih znacilnosti (Nowak & Rauh 2008, 1475).

Preucevanje antropomorfizacije je razsirjeno

tudi na podrocju zaznav in odnosa do Zivali (npr.
Mitchell et al., 1997). Avtorji opozarjajo, da je po-
trebna previdnost, kadar antropomorfne zaznave
uporabljamo pri pojasnjevanju vedenja zivali (npr.
Kennedy, 1992). Po drugi strani pa je koncept
relevanten, kadar antropomorfizacijo obravnava-
mo kot posebno obliko zaznavanja in nas obseg
antropomorfizacije zivali zanima z vidika vpliva
na vedenije ljudi (Kwan et al., 2008).

V zadnjih 10 letih raziskovanje antropomorfiza-
cije predstavlja enega od pomembnih polj ha
podroc¢ju socialno-kognitivne psihologije. Na tem
podrocju je antropomorfizacija opredeljena kot
»teznja k napolnjevanju resni¢nega ali izmislje-
nega vedenja necloveskih entitet s Cloveskimi
lastnostmi, prizadevanji, namerami ali ¢ustvi«
(Epley et al., 2007: 864). Ob tem velja, da ljudje
ne antropomorfiziramo vseh necloveskih entitet
in da antropomorfna prepri¢anja pri razli¢nih
posameznikih in objektih niso enako mocna,
zaradi Cesar je treba antropomorfizacijo razumeti
kot zaznavni proces, ki variira na kontinuumu
mocno-Sibko (Epley et al., 2007). Medtem ko
mocne oblike antropomorfizacije vkljuCujejo
mocno prepri¢anje, da neka necloveska entiteta
resni¢no poseduje ¢loveske znacdilnosti (znacilno
pri zaznavanju bozanstev in hisnih ljubljenckov),
Sibke oblike antropomorfizacije vklju€ujejo bolj
metafori€no razumevanje objektov kot entitet s
Cloveskimi znacilnostmi, prepri¢anje, da objekt te
znacilnosti dejansko poseduje, pa je Sibko.
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2.2. ANTROPOMORFIZACIJA V MARKETINGU

Na to, da potroSniki nimajo tezav s pripisovanjem
Cloveskih znadilnosti podjetjem in oznamc&enim
izdelkom, so avtorji na podrocju marketinga
zaceli opozarjati ze v 60. letih, in sicer tako v
okviru preu€evanja korporativne identitete (npr.
Newman, 1953) kot zaznavanja blagovnih znamk
(npr. Gardner & Levy, 1955). Ugotovitev izhaja iz
prakse, Kkjer se je pripisovanje osebnostnih zna-
¢ilnosti za¢elo uporabljati predvsem kot projek-
cijska tehnika za ugotavljanje neotipljivih znacil-
nosti znamk in izpostavljanje simbolne dimenzije
njihovega imidza (za pregled glej Azoulay & Ka-
pferer, 2003). Aaker (1997) in Fournier (1998) sta
procesa antropomorfizacije in animizma znamk
uporabili kot osnovo za prenos ugotovitev iz
medosebnih odnosov na procese, ki se odvijajo
med potrosniki in znamkami. Antropomorfizacijo
znamk sta opredelili kot enega temeljnih proce-
sov, ki omogoca pojasnitev zaznavanja osebnosti
znamk (Aaker, 1997) in nastanka taksnih odnosov
med potro$niki in znamkami, ki jih na parasocial-
ni ravni lahko vzporejamo z medosebnimi (Four-
nier, 1998). Ceprav sta omenjena prispevka dala
velik zagon nadaljnjemu raziskovanju osebnosti
znamk in odnosov, ki jih potro$niki vzpostavljajo
Z njimi, se je vec€je zanimanje za preu€evanje an-
tropomorfizacije na podroc¢ju marketinga pojavilo
Sele po letu 2007, ko so se avtorji zaceli ukvarjati
s preucevanjem antropomorfizacije razli¢nih mar-
ketinskih subjektov - likov, ki nastopajo v trznih
komunikacijah (npr. Hosany et al., 2013), izdelkov
(npr. Aggarwal & McGill, 2007), in znamk (npr.
Aggarwal & McGill, 2012; Stinnett et al., 2013).

Vendar pa razumevanje antropomorfizacije znamk
na podroc¢ju marketinga ni poenoteno. Antro-
pomorfizacijo se pogosto neustrezno enaci z
nekaterimi drugimi, sorodnimi koncepti, kot so

na primer animizem znamke (npr. Aaker, 1997),
osebnost znamke (npr. Payne et al., 2013) ali
poosebitev znamke (npr. Lloyd & Woodside,
2013). Za razliko od poosebitve (angl. personifica-
tion) oziroma reprezentacije objektov kot Zivecih
in Cute€ih oseb (Delbaere et al., 2011: 121) se
antropomorfizacija nanasa na zaznavanje ¢loves-
kega v ne€loveskih entitetah. Poosebitev tako
predstavlja znacilnosti sporocila oz. strategijo, ki
jo oglasevalci uporabljajo za napolnjevanje znamk
s ¢loveskimi znadilnostmi, antropomorfizacija pa
znacilnost obcinstva, ki omogoca, da personi-
fikacija vpliva na njihovo vedenje (glej Delbaere

et al., 2011). Antropomorfizacijo je treba logiti

tudi od osebnosti znamk. Medtem ko pri preuce-
vanju osebnosti znamke i§€emo skupek taksnih
osebnostnih znacilnosti, ki bi najbolje opredelile
znacaj znamke in jo loCile od konkurence (npr.
Aaker, 1997), nas pri preuCevanju antropomorfi-

zacije zanima, v kolikSni meri potroSniki znamko
sploh zaznavajo kot ¢lovesko entiteto. Nejasnost
v opredelitev antropomorfizacije znamk prinasa
tudi razumevanje tega pojava kot pripisovanja
zgolj enostavno prepoznavnih ¢loveskih drazl-
jajev produktom in znamkam (npr. Aggarwal &
McGill, 2007) ali celo kot dobesednega zazna-
vanja znamk kot v celoti ¢loveskih entitet (npr.
Puzakova et al., 2009). Izhajajo¢ iz razumevanja
antropomorfizacije znotraj socialno-kognitivhe
psihologije, moramo upoStevati, da antropomorf-
ne zaznave nastanejo kot posledica zaznavanja
celostnega delovanja objekta, na podlagi katere-
ga objektu pripiSemo taksne Cloveske znacilnosti,
Ki jih ne moremo neposredno opazovati. Kot
ugotavljata Podnar in Melewar (2010), so taks-
ne kognicije znacilne tudi za zaznavanje znamk,
saj potrosniki znamkam lahko pripiSejo razli¢ne
identitetne lastnosti, ki jih posameznik ne more
neposredno zaznati, ampak o njih implicitno
sklepa na podlagi zaznanega vedenja znamke,

ki ga opazuje v dolo¢enem ¢asu in okolju. Prav
tako je treba upostevati, da antropomorfizacije
znamk ne moremo pojmovati kot moc¢ne oblike
pojava. PotroSnik o znamki sicer lahko razmisl-
ja kot o Cloveski entiteti in ji pripisuje razlicne
¢loveske osebnostne znacilnosti, vendar pri tem
zgolj domneva, da znamka Cuti ter ima svojo
voljo in mo¢ (Fournier & Alvarez, 2012), oziroma
je prepri¢anje, da znamka pripisano ¢lovesko
znacilnost dejansko poseduje, Sibko, Ce je sploh
prisotno (Podnar & Melewar, 2010). Antropomor-
fizacija znamk tako mnogo bolj ustreza Sibkim
oblikam antropomorfizacije, ki predpostavljajo
metaforiéno razumevanje objektov kot ¢loveskih
entitet. Skladno s tem antropomorfizacijo znamk
v marketingu opredelimo kot variabilen zaznavni
proces, v okviru katerega potrosniki znamkam na
podlagi njihovega celostnega delovanja pripisu-
jejo razli¢ne Cloveske znacilnosti ter jih zaznavajo
kot entitete, ki delujejo z lastnim zavedanjem,
namerami, prizadevanji in Custvi.

3. PROBLEMATIKA MERJENJA
ANTROPOMORFIZACIJE ZNAMK

V literaturi poznamo razli¢ne merske instrumen-
te in nacine merjenja antropomorfizacije, ki jim
sledijo tudi instrumenti za merjenje antropomor-
fizacije izdelkov in znamk. Za merjenje obsega
antropomorfizacije izdelkov in znamk se pogosto
uporabljajo nabori vnaprej predpisanih ¢loveskih
in/ali ne€loveskih znacilnosti, ki jih ljudje pripisu-
jejo izdelkom in znamkam (npr. Delbaere et al.,
2011; Hart et al., 2013). Antropomorfizacija izdel-
kov in znamk pogosto merimo tudi preko nabora
trditev, ki odrazajo obseg navedenega pojava
(npr. Kim & McGill, 2011; Guido & Peluso, 2015),




Kihn s sodelavci (2014) pa antropomorfizacijo
izdelkov merijo preko prostih asociacij, s katerimi
posameznik opisuje izbrani izdelek.

Instrumenti za merjenje antropomorfizacije izdel-
kov in znamk se razlikujejo tudi glede na namen
uporabe. Nekateri instrumenti so oblikovani zgolj
za specifitne namene, kot na primer v primeru
merjenja antropomorfizacije avtomobilskega
obraza (Landwehr et al., 2011), steklenic kot sku-
pine ljudi (Aggarwal & McGill, 2007) ali otroskih
antropomorfnih znacilnosti pri izdelkih (Hellén &
Saaksjarvi, 2013) in jih ni mogoce uporabiti za
splosno merjenje pojava. Drugi so namenjeni
splosnejSemu merjenju obsega antropomorfiza-
cije razli¢nih izdelkov (npr. Hart et al., 2013) in
znamk (npr. Delbaere et al., 2011).

Razliko med instrumenti predstavlja tudi Stevilo
uporabljenih indikatorjev. Medtem ko nekateri
avtorji antropomorfizacijo merijo z enim samim
indikatorjem (npr. Landwehr et al., 2011), vec€ina
meritev tega pojava obsega vecje Stevilo indika-
torjev (npr. Kim & McGill, 2011), Guido in Peluso
(2015) pa antropomorfizacijo oznamcenih izdel-
kov operacionalizirata celo kot ve¢dimenzionalni
konstrukt.

Dodatno tezavo pri merjenju pojava predstavljajo
nekatere neustrezno zasnovane lestvice. Lestvice
za merjenje antropomorfizacije namre¢ pogosto
vklju€ujejo le indikatorje, ki merijo obseg zaznava-
nja enostavno prepoznavnih ¢loveskih znagilnosti
pri izdelkih in znamkah (npr. Aggarwal & McGiill,
2007). Ceprav antropomorfizacija obsega tudi
pripisovanije fizi¢nih ¢loveskih znadilnosti doloc¢e-
nemu objektu, ta presega zaznavanje, ki temelji
zgolj na vizualni oziroma morfoloski podobnosti
med objekti in ljudmi (Epley et al., 2008). Kot
izhaja iz psiholoske teorije antropomorfizacije,
antropomorfne zaznave nastanejo kot posledica
zaznavanja celostnega in posredno zaznanega
delovanja objekta, na podlagi katerega posame-
znik objektu pripiSe takSne Cloveske znaclilnosti,
ki jih ne moremo neposredno opazovati (glej
Waytz et al., 2010), kar je treba upoStevati tudi pri
merjenju tega koncepta na podroc¢ju marketinga,
kot izpostavijo Hart in sodelavci (2013).

V zadnijih letih so se vrstila tudi opozorila avtorjev
(Brown, 2010; Hart et al., 2013; Guido & Peluso,
2015), da je za nadaljnje in ustrezno preuceva-
nje antropomorfizacije v marketingu treba razviti
veljavne in zanesljive instrumente za merjenje
koncepta. Pri tem velja poudariti, da se vecina
dosedanijih prispevkov osredotoCa na preuceva-
nje antropomorfizacije izdelkov, medtem ko so
Studije, ki v sredis¢e preucevanja postavljajo an-
tropomorfizacijo znamk, redkejSe (za izjeme gle;j

Delbaere et al., 2011; Kim & McGill, 2011; Guido
& Peluso, 2015).

Pomemben korak k poenotenju merjenja antropo-
morfizacije preko nabora ¢loveskih znagilnosti so
opravili Waytz in sodelavci (2010), ki so razvili in-
strument za merjenje individualnih razlik v obsegu
antropomorfizacije (angl. Individual Differences in
Anthropomorphism Questionnaire — IDAQ) razli¢-
nih ne€loveskih entitet — od tehni¢nih naprav do
hignih ljubljenckov, naravnih pojavov in nadnarav-
nih bitij. IDAQ antropomorfizacijo meri na podlagi
petih splosnih antropomorfnih znacilnosti, ki so
izpeljane iz splo$ne opredelitve koncepta v okviru
psiholoske teorije antropomorfizacije (Epley et al.,
2007) in temeljijo na naslednjih predpostavkah o
zaznavanju necloveskih entitet:

ima lastne namere,

deluje skladno z lastno voljo,
ima custva,

ima lastno zavest in

misli s svojo glavo.

Poleg nabora znacilnosti, ki merijo obseg antropo-
morfizacije, so v instrument vklju¢ene tudi nean-
tropomorfne znacilnosti (je pasiven, je aktiven, v
sploSnem izgleda dobro, je uporaben, je trajen),
ki omogocajo dodatno preverjanje veljavnosti
merjenja. TakSno merjenje antropomorfizacije, ki
temelji na naboru razli¢nih ¢loveskih znagilnosti,
je prisotno tudi na SirSem podroCju marketinga. V
nekaterih Studijah so za merjenje antropomorfiza-
cije znamk uporabljene osebnostne znadilnosti iz
lestvic za merjenje osebnosti znamke (npr. Delba-
ere et al., 2011), Hart s sodelavci (2013) pa so za
merjenje antropomorfizacije izdelkov uporabili in-
strument IDAQ, a pri tem opozorili na potrebo po
prilagoditvi instrumenta za podrocje marketinga.

Drugi uveljavljeni na€in merjenja antropomorfiza-
cije predstavljajo instrumenti, ki obseg antropo-
morfizacije merijo z naborom trditev za dolocCitev
stopnje, do katere posameznik dolo¢eno neclo-
vesko entiteto zaznava kot ¢lovesko. Splosen
poskus merjenja antropomorfizacije razli¢nih
necloveskih entitet predstavlja instrument za
merjenje antropomorfnih tezenj (angl. Anthropo-
morphic Tendencies Scale — ATS), ki so ga razvili
Chin in sodelavci (2005). ATS obseg antropomor-
fizacije meri preko nabora trditev, ki odrazajo, do
kakSne mere posameznik neClovesko entiteto
dojema kot ¢lovesko, in temelji na postavkah o
posameznikovem:

odnosu do necloveske entitete,
zaznavanju njenih namer,

vedenju do entitete,

Custveni naravnanosti do entitete in
pripisovanju ¢loveskih znacilnosti entiteti.
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Za merjenje antropomorfizacije oznaméenih
izdelkov sta splo$en instrument oblikovala Guido
in Peluso (2015), vendar trditve, uporabljene v
njunem instrumentu, niso skladne s celostno
opredelitvijo koncepta v okviru psiholoske teorije
antropomorfizacije (glej Epley et al., 2007). Neka-
teri indikatorji v omenjenem instrumentu namrec¢
merijo le morfolosko podobnost med oznamde-
nim izdelkom in ljudmi, nekaj indikatorjev pa je
prevzetih iz lestvice za merjenje skladnosti podo-
be znamke s podobo potrosnika, ki predstavlja
drug koncept, locen od antropomorfizacije. Po-
leg omenjenega instrumenta na podro¢ju marke-
tinga najdemo tudi druge vpraSalnike, ki temeljijo
zgolj na merjenju morfoloSke podobnosti med
objekti in ljudmi (npr. Aggarwal & McGill, 2007),
pomanijkljivost tovrstnih instrumentov pa je tudi v
tem, da so pogosto izdelani »ad hoc« oziroma le
za namen merjenja obsega antropomorfizacije v
izbrani Studiji (npr. Landwehr et al., 2011).

Merjenji antropomorfizacije znamk bodisi preko
Cloveskih pripisov izbrani znamki ali pa preko
trditev, ki odrazajo obseg antropomorfizacije
znamke, po nasem mnenju nosita v sebi najve¢
potenciala za univerzalno merjenje koncepta,

ne glede na specifiCne okoli$&ine njune rabe, in
sta v literaturi med najpogosteje uporabljenimi
nacini. Vendar pa empiri¢na primerjava obeh
nacinov Se ni opravljena. Zato se v nadaljevanju
osredoto¢amo na vprasanje, kateri od obeh na-
¢inov je ustrezen za merjenje antropomorfizacije
znamk in ali sta oba nacina, kar zadeva merjenje,
substituta.

4. METODA

4.1. OPERACIONALIZACIJA KONCEPTOV

Antropomorfizacija znamk. Skladno z opisanima
nac¢inoma merjenja antropomorfizacije znamk —
preko Eloveskih pripisov znamkam in preko trdi-
tev, ki odrazajo obseg antropomorfizacije — smo
prilagodili dva instrumenta za merjenje antropo-
morfizacije znamk.

rvi instrument sestavlja nabor ¢loveskih
(antropomorfnih) in ne€loveskih (neantropo-
morfnih) znacilnosti, ki jih potro$niki pripisujejo
znamkam. Pri oblikovanju nabora znacilnos-

ti smo izhajali iz instrumenta IDAQ (Waytz et

al., 2010). Ugotavljamo, da so antropomorfne
znacilnosti podobne identitetnim lastnostim,
neantropomorfne znacilnosti pa determinantam
identitetnih lastnosti, ki jih ljudje uporabljajo za
opisovanje znamk (glej Podnar & Melewar, 2010).
Pri oblikovanju kon€énega nabora antropomorfnih
in neantropomorfnih znacilnosti, ki se ujemajo

z merskim instrumentom Waytza s sodelavci

(2010) in jih lahko apliciramo na znamke, se
naslonimo na omenjeno Studijo (Podnar & Mele-
war 2010) in nekatere druge Studije, ki ponujajo
nabor nec¢loveskih in ¢loveskih znacilnosti znamk
(npr. Aaker, 1997; Delbaere et al., 2011). Za
merjenje antropomorfizacije znamk uporabimo
naslednje lastnosti: »ima lastne namere« meri-
mo z znacilnostma »odziven« in »vesel«; »deluje
skladno z lastno voljo« merimo z znacilnostma
»drzen« in »komunikativen«; »ima Custva« meri-
mo z znacilnostjo »Custvens; »ima lastno zavest«
merimo z znadilnostjo »samozavesten«; »misli s
svojo glavo« merimo z znacilnostjo »premisijen«.
Za merjenje neantropomorfnih znacilnosti upora-
bimo naslednje funkcionalne znacilnosti znamk:
»Uporaben«, »obstojen«, »izgleda dobro«, »dobro
razmerje med kakovostjo in ceno«. Obseg, do
katerega posameznik dolo¢eno lastnost povezuje
z izbrano znamko, merimo na sedemstopenijski
Likertovi lestvici, ki obsega vrednosti od 1 (sploh
ne drzi) do 7 (zelo drzi).

Drugi instrument vsebuje nabor trditev, ki odraza-
jo obseg, do katerega potrosnik izbrano znamko
zaznava kot ¢lovesko entiteto. Pri oblikovaniju
trditev se naslonimo na nekatere Zze uporabljene
instrumente, kot so vprasalniki za merjenje antro-
pomorfnih tezenj (Chin et al., 2005), antropomor-
fizacije igralnih avtomatov (Kim & McGill, 2011)

in antropomorfizacije medijskih likov (Gardner &
Knowles, 2008). Vprasalnik za merjenje antro-
pomorfizacije znamk vklju€uje 3 trditve: Znamko
lahko brez teZav opiSem s Eloveskimi lastnost-
mi, kot so na primer: iskrenost, iznajdljivost ali
nepostenost; Znamko lahko opisSem z znacilnost-
mi, s katerimi opisujem tudi ljudi; O znamki brez
teZav razmisljam, kot da bi bila oseba. Strinjanje
s trditvami merimo na sedemstopenjski Likertovi
lestvici, ki obsega vrednosti od 1 (sploh se ne
strinjam) do 7 (zelo se strinjam).

Za potrebe nomoloske veljavnosti merjenja antro-
pomorfizacije znamk oziroma stopnje, do katere
lahko napovedi, osnovane na teoriji, potrdimo
tudi empiri¢no (Ferligoj et al., 1995), merimo tudi
Custveno zavezanost, ki jo izhajajoc iz teorije lah-
ko opredelimo kot posledico antropomorfizacije
znamke (npr. Fournier, 1998; Fournier & Alvarez,
2012). Indikatorje za merjenje Custvene zaveza-
nosti potroSnika znamki smo prevzeli iz obstoje-
¢ih lestvic za merjenje tega pojava (Pritchard et
al., 1999; Back & Parks, 2003). Vprasalnik vsebu-
je tri trditve: Znamko imam raje od ostalih znamk;
Lahko bi rekel/-a, da sem znamki bolj predan/-a
kot drugim znamkam; Znamko uporabljam zato,
ker menim, da je zame najboljsa izbira. Strinjanje
s trditvami merimo na sedemstopenijski Likertovi
lestvici, ki obsega vrednosti od 1 (sploh se ne
strinjam) do 7 (zelo se strinjam). Pri vseh vprasan-




jih smo anketirancem ponudili tudi moznost izbire
»Nimam mnenjax.

4.2, VZOREC IN POSTOPEK
ZBIRANJA PODATKOV

Primerjalno analizo merjenja antropomorfizacije
znamk smo izvedli na podlagi podatkov, ki smo
jih pridobili s kvantitativno raziskavo. Podatke
smo pridobili s spletno anketo, ki smo jo febru-
arja 2016 izvedli na spletnem panelu Instituta
za raziskovanije trga in medijev Mediana. Pri
izboru vzorca potrosnikov iz vzorénega okuvirja,
ki ga predstavlja celotna baza panela spletnih
respondentov, je bil uporabljen regijsko stratifi-
ciran nakljucni vzorec, ki je reprezentativen za
Slovenijo glede na spol, starost in statisti¢no
regijo. Naklju€no izbrane paneliste (n = 1973)
smo k sodelovanju v spletni anketi povabili s

Tabela 1: Opisne statistike merjenih spremenljivk

personaliziranim elektronskim vabilom, ki je
vsebovalo unikatno povezavo na raziskavo, kar
je zagotovilo popolno anonimnost respondentov.
Sodelovanje v raziskavi smo spodbudili z enim
opomnikom. Od 1943 enot, ki so prejele povabilo
k sodelovanju, jih je anketni vprasalnik resilo 554,
kar se odraza v 28,5-% stopniji odzivnosti. Enote,
ki so odgovarjale prehitro, preve¢ konstantno ali
na kontrolna vprasanja niso odgovorile logi¢no,
smo iz vzorca izlo€ili. Kon&ni realizirani vzorec
vklju€uje 464 slovenskih potrosnikov, ki so v pov-
precju stari 41 let, priblizno enakomerno poraz-
deljeni glede na spol (49 % zensk, 51 % moskih),
malenkost ve¢ kot polovica jih zivi v urbanem
okolju (53 %), malenkost manj kot polovica pa v
podezelskem okolju (47 %).

Vprasanja, vklju€ena v raziskavo, so bila merjena
na izbrani znamki. Respondenti so znamko, ki

Povprecna Standardni Koeficient Koeficient
vrednost odklon asimet. splosc.

ANT1: Antropomorfizacija znamke (merjenje 1)
dustven/-a 4,22 2,01 -0,16 -1,14
premisljen/-a 5,24 1,74 -0,97 0,16
komunikativen/-a 4,73 1,91 -0,59 -0,65
samozavesten/-a 5,41 1,78 -1,26 0,68
drzen/-a 5,21 1,75 -0,93 0,02
vesel/-a 5,08 1,87 -0,87 -0,26
odziven/-a 5,36 1,69 -1,04 0,31
ANT 2: Antropomorfizacija znamke (merjenje 2)
Znamko [Z]* lahko brez tezav opiSem s Cloveskimi 4,13 1,92 -0,19 -1,04
Iastnczstmi, kot so na primer: iskrenost, iznajdljivost ali
nepostenost.
Znamko [Z] lahko opiSem z znacilnostmi, s katerimi 4,03 1,90 -0,12 -1,06
opisujem tudi ljudi.
O znamki [Z] brez tezav razmisljam, kot da bi bila oseba. 3,08 1,96 0,57 -0,92
CZ: Custvena zavezanost potrosnika znamki
Znamko [Z] imam raje od ostalih znamk. 5,87 1,42 -1,43 1,68
Lahko bi rekel/-a, da sem znamki [Z] bolj predan/-a kot 5,46 1,64 -1,12 0,54
drugim znamkam.
Znamko [Z] uporabljam zato, ker menim, da je zame 5,71 1,53 -1,22 0,89
najboljsa izbira.
Necloveski pripisi znamki
uporaben/-a 6,38 1,05 -2,33 6,71
obstojen/-a 5,89 1,49 -1,56 1,95
izgleda dobro 6,14 1,25 -1,90 3,90
dobro razmerje med kakovostjo in ceno 5,86 1,38 -1,35 1,59

* Oznaka [Z] je uporabljena namesto imena izbrane znamke, ki je bilo uporabljeno v izvornem vprasalniku
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Tabela 2: Cronbachova alfa, koeficienti korelacije in koren iz AVE (na diagonalah)

Cronbach alfa

ANTH1 ANT1 ¢z
(a)
ANT1: Antropomorfizacija znamke
(merjenje 1) 0,931 (0,812)
ANT2: Antropomorfizacija znamke 0,801 0.600 0.768)
(merjenje 2)
CZ: Cu_stvena zavezanost potrosnika 0,843 0.427 0,303 0.5806)
znamki

jim je blizu in jo dobro poznajo, izbrali v prvem
vprasanju iz vnaprej podanega nabora 26 znamk.
Izbrana znamka je bila poimensko vklju¢ena

v vprasanja in trditve spletnega vprasalnika. V
raziskavo so bile vklju¢ene znamke iz 5 izdel¢-
nih kategorij, ki so obsegale tako trajne dobrine
(avtomobili, kozmetika, mobilni telefoni) kot hitro
potroSne dobrine (oblacila in obutev, hrana in
pijaca). Respondenti so lahko v seznam dodali
tudi poljubno znamko po lastni izbiri. VpraSalnik
smo pred izvedbo testirali v dveh zaporednih
fazah - s kvalitativnimi (poglobljeni intervjuji, N =
6) in kvantitativnimi metodami (spletna anketa, N
= 26). Na podlagi prejetih odgovorov smo opravili
manjSe spremembe na vprasalniku. Analize smo
izvedli s programskima paketoma SPSS 20.0 in
Amos 20.0.

5. REZULTATI PRIMERJALNE
ANALIZE MERJENJA
ANTROPOMORFIZACIJE ZNAMK

5.1. OPISNE STATISTIKE IN PREVERJANJE
ZANESLJIVOST MERJENJA

Pregled opisnih statistik spremenljivk, ki smo jih
uporabili za merjenje antropomorfizacije znamk
(ANT 1 in ANT 2) in Custvene zavezanosti pot-
ro$nika znamki (CZ), pokaze, da so vse merjene
spremenljivke priblizno normalno porazdelje-
ne in zato primerne za nadaljnje multivariatne
analize (glej tabelo 1). Za preverjanje ustreznosti
prvega instrumenta za merjenje antropomorfiza-
cije znamk smo v vprasalnik vkljucili tudi nekaj
necloveskih znacilnosti, ki jih potroSniki pripisu-
jejo znamkam. Ceprav dve znagilnosti (»izgleda
dobro« in »uporaben«) odstopata od normalne
porazdelitve in zaradi tega nista najbolj primerni
za uporabo v nadaljnjih multivariatnih analizah,
smo ju ob zavedanju te pomanijkljivosti v eni od
nadaljnjih analiz vseeno uporabili.

Rezultati raziskave so bili pridobljeni v eni
Casovni toCki, zato smo zanesljivost merskih
instrumentov ocenili z metodo, ki temelji na
merjenju spremenljivk z ve€ enakovrednimi

spremenljivkami v istem Casu (glej Ferligoj et
al., 1995). Zanesljivost merjenja smo ocenili z
metodo notranje konsistentnosti, pri ¢emer smo
uporabili mero enakovrednosti Cronbach alfa.
Rezultati kazejo, da vrednost Cronbachove alfe
pri prvem nacinu merjenja antropomorfizacije
znamk zna$a 0,93, pri drugem nacinu merjenja
pa 0,80 (glej tabelo 2). Obe vrednosti presegata
0,80, kar kaze na visoko notranjo konsistentnost
izbranih indikatorjev in na zgledno zanesljivost
merjenja antropomorfizacije znamk na oba naci-
na. Kot zanesljivo lahko ocenimo tudi merjenje
Custvene zavezanosti potroSnika (a = 0,84).

Iz tabele 2 lahko razberemo tudi, da so koeficien-
ti korelacije med vsemi spremenljivkami pozitivni,
kar se sklada s teoreti¢nimi izhodisc¢i. Ob tem ve-
lja, da so koeficienti korelacije med spremenljiv-
kami, ki merijo isti konstrukt, visji kot koeficienti
korelacij med spremenljivkami, ki merijo razli¢ne
konstrukte, kar kaze na veljavnost merjenja, ki jo
podrobneje preverjamo v nadaljevaniju.

5.2. PREVERJANJE VELJAVNOSTI MERJENJA

5.2.1. Preverjanje ustreznosti razvr§éanja
merjenih spremenljivk v ve€razseznem
prostoru z eksploratorno faktorsko analizo

Pri preverjanju veljavnosti merjenja antropomorfi-
zacije preko obsega, do katerega so respondenti
izbrani znamki pripisali razli¢ne ¢loveSke zna-
¢ilnosti, smo skladno s priporo¢ilom Waytza in
sodelavcev (2010) najprej izvedli eksploratorno
faktorsko analizo na spremenljivkah, ki merijo
Cloveske in nec¢loveske pripise znamkam. Kot
pravijo avtorji (Waytz et al., 2010), z vkljucitvijo
necloveskih znacilnosti lahko izklju¢imo mo-
znost, da je pripisovanje ¢loveskih znacilnosti
zgolj odraz uporabljene lestvice ali posamezniko-
vega trenutnega razpolozenja. Ce povezave med
Cloveskimi in necloveskimi znacilnostmi lahko
pojasnimo z dvema latentnima spremenljivkama,
ki sta med seboj po navadi pozitivho povezani,
vendar omogocata loCevanje Cloveskih pripi-

sov od necloveskih, potem za skupek entiteti
pripisanih ¢loveskih znacilnosti lahko predpo-
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stavimo, da odraza obseg antropomorfizacije te
entitete. Eksploratorna faktorska analiza pokaze,
da razseznost ¢loveskih in nec¢loveskih pripisov
znamkam lahko pojasnimo z dvema faktorje-
ma. Utezi faktorjev, ki smo jih ocenili s poSevno
rotacijo, pokazejo, da prvi faktor bolj pojasnjuje-
jo spremenljivke, ki merijo ¢loveske znacilnosti
znamke, drugega pa bolj spremenljivke, ki merijo
necloveske znacilnosti znamke (glej tabelo 3). Na
podlagi ugotovljenega lahko sklenemo, da nabor
Cloveskih znadilnosti ustreza merjenju obsega
antropomorfizacije znamk.

V naslednjem koraku smo preverili, ali se spre-
menljivke, ki merijo konstrukt antropomorfizaci-
je, razvrs&ajo skupaj ali so blizje razseznostim
drugega koncepta, se pravi Custvene zave-
zanosti potroSnika znamki. Izhajajo¢ iz teorije
smo predpostavili, da se bodo spremenljivke, ki
merijo antropomorfizacijo, razvrstile skupaj. Da bi
preverili navedeno predpostavko, smo v nada-
lievanju izvedli eksploratorno faktorsko analizo

v dvorazseznem in trirazseznem faktorskem
prostoru. Faktorska analiza v dvorazseznem
prostoru je skladno s predpostavko razkrila, da
prvi faktor pojasnjujejo indikatorji, s katerimi smo
merili antropomorfizacijo znamk, drugi faktor pa
indikatorji, s katerimi smo merili Custveno za-
vezanost potroSnika (glej tabelo 4). Ob izvedbi
faktorske analize v trirazseznem prostoru pa se
je skladno s pri¢akovanji pokazalo, da prvi faktor
pojasnjujejo indikatorji, s katerimi smo merili

antropomorfizacijo znamk na prvi nacin, drugi
faktor indikatoriji, s katerimi smo merili antropo-
morfizacijo znamk na drugi nacin, in tretji faktor
indikatorji, s katerimi smo merili Custveno zave-
zanost potroSnika znamki.

5.2.2. Preverjanje merskih modelov s
konfirmatorno faktorsko analizo

Z namenom potrditve merskih modelov ter kon-
vergentne in diskriminacijske veljavnosti merje-
nja smo izvedli konfirmatorno faktorsko analizo
(angl. Confirmatory Factor Analysis, CFA). S
konfirmatorno faktorsko analizo smo preverjali
ustreznost dveh iz teorije izvedenih merskih mo-
delov. Tako prvi kot drugi predpostavljeni merski
model vsebujeta dve latentni spremenljivki —
antropomorfizacijo znamke in Custveno zaveza-
nost potroSnika. Razliko med njima predstavlja
spremenljivka »antropomorfizacija znamke«, Ki

je v vsakem od modelov merjena na drugacen
nacin. Predpostavljena merska modela smo oce-
nili z metodo najvecjega verjetja (angl. maximum
likelihood, ML). Pri tem nas je zanimalo, kateri
izmed merskih modelov se bolje prilega podat-
kom in za katerega izmed obeh merskih modelov
lahko potrdimo konvergentno in diskriminacijsko
veljavnost merjenja.

Razli¢ni indeksi prileganja kazejo, da se tako prvi
merski model (CMIN/df = 3,089, CFI = 0,976,
TLI = 0,969, SRMR = 0,007, RMSEA = 0,067)
kot drugi merski model (CMIN/df = 1,491, CFI

Tabela 3: Rotirana faktorska matrika za antropomorfne in neantropomorfne znacilnosti znamk (ocena
komunalitet z metodo glavnih osi PAF, rotacija Oblimin, prikazane ,pattern utezi‘)

Faktor
Faktor 1 Faktor 2
Cloveske znagilnosti Necloveske znacilnosti

znamke znamke
¢ustven/-a 0,870 -0,120
premisljen/-a 0,651 0,196
komunikativen/-a 0,891 -0,055
samozavesten/-a 0,840 0,054
drzen/-a 0,790 0,067
vesel/-a 0,872 -0,042
odziven/-a 0,647 0,141
uporaben/-a -0,120 0,875
obstojen/-a 0,116 0,570
izgleda dobro 0,279 0,558
dobro razmerje med kakovostjo in ceno 0,011 0,506
Lastna vrednost 5,997 1,416
% pojasnjene variance 54,522 12,868
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Tabela 4: Razvrstitev merjenih spremenljivk v dvo- in trirazseznem faktorskem prostoru (ocena ko-
munalitet z metodo glavnih osi PAF, rotacija Oblimin, prikazane ,pattern utezi‘)

Dvorazsezni prostor Trirazsezni prostor
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Antropom. Cus.zav. Antropom. Cus. zav. Antropom.
(merjenje 1, 2) (merjenje 1) (merjenje 2)
Custven/-a 0,847 -0,082 0,711 -0,056 0,152
premisljen/-a 0,720 0,060 0,651 0,094 0,069
komunikativen/-a 0,870 -0,067 0,865 -0,010 -0,013
samozavesten/-a 0,910 -0,101 0,894 -0,044 0,001
drzen/-a 0,824 0,014 0,782 0,062 0,033
vesel/-a 0,849 -0,084 0,928 -0,011 -0,115
odziven/-a 0,718 0,055 0,617 0,080 0,111
Zn. [Z] lahko brez tezav opisem ... 0,587 0,096 0,127 0,011 0,601
Zn. [Z] lahko opisem z zna¢., s ... 0,580 0,162 -0,070 0,033 0,862
O zn. [Z] brez tezav razmiSljam ... 0,620 0,101 0,092 0,000 0,696
Zn. [Z] imam raje od ostalih znamk -0,042 0,838 0,009 0,873 -0,080
Lahko bi rekel/-a, da sem zn. [Z] ... 0,067 0,855 -0,027 0,829 0,125
Zn. [Z] uporabljam zato, ker ... 0,038 0,709 0,032 0,713 0,005
Lastna vrednost 6,934 1,667 6,934 1,667 0,892
% pojasnjene variance 53,338 12,820 53,338 12,820 6,865

= 0,997, TLI = 0,994, SRMR = 0,003, RMSEA

= 0,033) dobro prilegata podatkom, pri Eemer
velja, da je prileganje drugega merskega modela
malenkost boljSe.

IzraCun parametrov tako prvega (glej tabelo 5) kot
drugega predpostavljenega merskega modela
(glej tabelo 6) pokaze, da so standardizirane re-
gresijske utezi pri skoraj vseh indikatorjih vecje od
0,7, kar kaze na konvergentno veljavnost obeh
merskih modelov (glej Hair et al., 2006). Konver-
gentno veljavnost potrjuje tudi izracun povprec-
nega odstotka izlo€enih varianc (angl. average
variance extracted, AVE), ki pri vseh konstruktih
presega kriticno vrednost 0,5 in tako zadovoljuje
kriterij Fornella in Larckerja (1981), ki pravi, da
mora konstrukt pojasniti vsaj 50 % skupne vari-
ance izmerjenih spremenljivk. Konvergentno ve-
llavnost obeh predpostavljenih merskih modelov
dodatno potrjuje izratun kompozitne zanesljivosti
(angl. composite ali construct reliability, CR), ki pri
vseh konstruktih presega kriti€no vrednost 0,7 in
kaze na visoko zanesljivost merjenja.

Za potrditev diskriminacijske veljavnosti merje-
nja smo pogledali, ali je odstotek variance, ki ga
pojasnjuje latentna spremenljivka, vedji od vari-
ance, ki si ga konstrukt deli z ostalimi latentnimi

spremenljivkami. Ker je kvadratni koren odstotka
izloCenih varianc za vsako latentno spremenljivko
v obeh modelih vecji od korelacije te spremen-
liivke z drugo spremenljivko (glej tabelo 2), lahko
diskriminacijsko veljavnost merjenja potrdimo za
oba predpostavljena merska modela (Fornell &
Larcker, 1981).

5.2.3. Preverjanje veljavnosti v odnosu do
predpostavljenega teoretskega modela

V zadnji fazi smo preverili §e nomolosko veljav-
nost merjenja antropomorfizacije. |z teorije izhaja,
da ljudje z ne€loveskimi entitetami, ki jih bolj an-
tropomorfizirajo, lazje vzpostavljajo mo&nejSe in
bolj osebne interakcije (npr. Vidal, 2007). Podob-
no velja tudi za znamke - prav antropomorfizacija
znamke naj bi namre€ omogocila, da potro$nik
znamko obravnava kot aktivhega poosebljenega
udelezenca v odnosu in posledi¢no z njo na pa-
rasocialni ravni lazje vzpostavi bolj oseben in bolj
Custven odnos (npr. Fournier, 1998; Fournier &
Alvarez, 2012). Na podlagi tega smo predpostavi-
li, da antropomorfizacija znamke pozitivno vpliva
na ¢ustveno zavezanost potroSnika tej znamki.

Domnevo o odnosu med antropomorfizacijo
znamke in Custveno zavezanostjo potrosni-
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Tabela 5: Konfirmatorna faktorska analiza prvega merskega modela

Ocene parametrov

Nestandardizi- Standardizi- CR
rane rane

Antropomorfizacija znamke (merjenje 1) 0,93 0,66
¢ustven 1 0,81
premisljen 0,80 0,72
komunikativen 1,02 0,85
samozavesten 0,97 0,86
drzen 0,92 0,81
vesel 0,99 0,84
odziven 0,81 0,74
Custvena zavezanost potrognika znamki 0,85 0,65
Znamko [Z]? imam raje od ostalih znamk 1 0,84
Lahko bi rekel/-a, da sem znamki [Z] bolj predan/-a ... 1,23 0,88
Znamko [Z] uporabljam zato, ker menim, da je ... 0,89 0,69

CR = Composite reliability; AVE = Average variance extracted

Tabela 6: Konfirmatorna faktorska analiza drugega merskega modela

Ocene parametrov

Nestandardizi- Standardizi-
rane rane

Antropomorfizacija znamke (merjenje 2) 0,81 0,59
Znamko [Z] lahko brez tezav opiSem s Cloveskimi ... 1 0,74

Znamko [Z] lahko opiSem z znacilnostmi, s katerimi ... 1,10 0,81

O znamki [Z] brez tezav razmisljam, kot da bi bila 1,04 0,75

oseba

Custvena zavezanost potros$nika znameki 0,85 0,65
Znamko [Z]? imam raje od ostalih znamk 1 0,84

Lahko bi rekel/-a, da sem znamki [Z] bolj predan/-a ... 1,25 0,90

Znamko [Z] uporabljam zato, ker menim, da je ... 0,87 0,68

CR = Composite reliability; AVE = Average variance extracted

ka znamki smo preverili z regresijsko analizo.
Oblikovali smo dva regresijska modela. Latentne
spremenljivke v obeh regresijskih modelih smo
oblikovali na podlagi dveh merskih modelov, ki
smo jih potrdili s konfirmatorno faktorsko ana-
lizo. Oba regresijska modela sta sestavljena iz
ene neodvisne spremenljivke (antropomorfizacija
znamke) in ene odvisne spremenljivke (Custvena
zavezanost potrosnika). Razlika med modeloma
je v neodvisni spremenljivki, ki je v vsakem izmed
modelov merjena na drugacen nacin. To nam je
omogocilo, da poleg predpostavljenega pozitiv-
nega vpliva neodvisne spremenljivke na odvisno
spremenljivko preverimo tudi, ali bomo ne glede
na nacin merjenja antropomorfizacije znamk
dobili podobne rezultate.

Rezultati regresijske analize so pokazali, da se
empiri¢ne ugotovitve ujemajo s teoretiCnimi

predpostavkami. Ugotovimo, da antropomorfi-
zacija znamke, merjena na prvi nacin, statisti¢no
znadilno in pozitivno vpliva na ¢ustveno zave-
zanost potroSnika (Beta = 0,43, t = 9,94), kar je
skladno s predpostavljenim vplivom med latentni-
ma spremenljivkama (glej sliko 1). Tudi v primeru
merjenja antropomorfizacije z drugim merskim
instrumentom (glej sliko 2) lahko predpostavljeni
vpliv potrdimo in sklenemo, da antropomorfizacija
znamke statisti¢no znacilno in pozitivno vpliva na
Custveno zavezanost potroSnika (Beta = 0,39, t =
9,17). Obenem vidimo, da je vpliv neodvisne na
odvisno spremenljivko v obeh predpostavljenih
modelih skoraj enak (B, = 0,43; B, = 0,39). V obeh
predpostavljenih modelih je zelo podoben tudi
odstotek variance Custvene zavezanosti, ki ga
lahko pojasnimo z antropomorfizacijo znamke (R?
(adj.), = 0,18; R? (adj.), = 0,15).
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Slika 1: Ocena parametrov prvega predpostavljenega regresijskega modela

Antropomorfizacija
znamke

* Vpliv je statisti¢no znacilen pri stopnji tveganja

Custvena zavezanost
potrodnika

0,001

Slika 2: Ocena parametrov drugega predpostavljenega regresijskega modela

ANT 2.1
ANT 2.2

Antropomorfizacija
znamke

0,15

Custvena zavezanost
potro$nika

* Vpliv je statisticno znacilen pri stopnji tveganja 0,001

6. ZAKLJUCEK, OMEJITVE IN
PREDLOGI ZA NADALJNJE
RAZISKOVANJE

V prispevku smo opozorili na problem merjenja
antropomorfizacije znamk in predstavili potrebo
po oblikovanju instrumentov, ki omogocajo ve-
ljavno in zanesljivo merjenje tega pojava. Ugo-
tovili smo, da lahko antropomorfizacijo znamk
merimo na podoben nacin, kot merimo antropo-
morfizacijo drugih nec¢loveskih entitet, od narav-
nih pojavov do zivali in tehni¢nih objektov (npr.
Chin et al., 2005; Waytz et al., 2010).

Prvi veljaven in zanesljiv nac¢in merjenja antro-
pomorfizacije znamk je preko nabora ¢loveskih
znacilnosti, ki odrazajo obseg, do katerega po-
troSniki znamko zaznavajo kot entiteto, ki deluje
z lastnim zavedanjem, namerami, prizadevaniji in
Custvi. Enako kakovostno lahko antropomorfiza-
cijo merimo tudi preko nabora trditev, ki odrazajo
obseg, do katerega posameznik znamko zazna-
va kot ¢lovesko entiteto. Rezultati preverjanja
kakovosti merjenja antropomorfizacije znamk

na oba nacina so pokazali, da je zanesljivost

in veljavnost obeh predstavljenih instrumentov
primerljiva z uveljavljenimi instrumenti za merje-
nje antropomorfizacije drugih nec¢loveskih entitet
(npr. Waytz et al., 2010). Na podlagi primerjave

obeh instrumentov smo ugotovili, da sta oba
nacina merjenja enako kakovostna - zanesljiva
in veljavna — ter v nekem smislu tudi zamenljiva.
Razlog za izkazano enakovrednost obeh merskih
instrumentov verjetno izhaja iz dejstva, da smo
oba instrumenta zasnovali izhajajo¢€ iz celostne
opredelitve antropomorfizacije znotraj socialne
psihologije (npr. Epley et al., 2007). Ta ugotovi-
tev je pomembna za nadaljnje raziskovanje tega
pojava, saj kaze, da se lahko za merjenje antro-
pomorfizacije uporabi tako prvi kot drugi predla-
gani merski instrument. Obenem pa navedena
ugotovitev implicira, da je pri nadaljnjem razvoju
instrumentov za merjenje antropomorfizacije
znamk (npr. dodajanje novih indikatorjev, razvoj
novega instrumenta) ustrezno izhajati iz oprede-
litve antropomorfizacije znamk kot variabilnega
zaznavnega procesa, v okviru katerega potroSniki
znamkam na podlagi njihovega celostnega de-
lovanja pripisujejo razli¢ne ¢loveSke znadilnosti
ter jih zaznavajo kot entitete, ki delujejo z lastnim
zavedanjem, namerami, prizadevanji in Custvi.

Skladno z napotili nekaterih preteklih prispevkov
(npr. Hart et al., 2013) smo v nasi studiji pokazali,
da je pri oblikovanju instrumenta za merjenje an-
tropomorfizacije znamk ustrezno izhajati iz opre-
delitve koncepta v okviru psiholoske teorije an-
tropomorfizacije, obenem pa pri tem upoStevati
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tudi specificne okolis¢ine, ki jin v razumevanje
tega pojava prinasa podrocje marketinga. Obli-
kovanje celostne opredelitve antropomorfizacije
znamk nam je omogocilo ustrezno in kakovostno
merjenje koncepta, ki za razliko od nekaterih
dosedanijih studij (npr. Aggarwal & McGill, 2007;
Guido & Peluso, 2015) presega merjenje antropo-
morfizacije znamk kot zgolj pripisovanje enostav-
no prepoznavnih ¢loveskih znacilnosti izdelkom
in znamkam. Obenem smo tako na konceptualni
kot merski ravni antropomorfizacijo znamk jasno
locili tudi od poosebitve in osebnosti znamke,
konceptov, ki sta bila v dosedanijih prispevkih
pogosto neustrezno enacena z antropomorfizaci-
jo znamke (npr. Lloyd & Woodside, 2013; Payne
et al., 2013). Predstavljena instrumenta prav tako
nista namenjena zgolj preverjanju obsega an-
tropomorfizacije specifi¢nega izdelka v doloceni
situaciji, kot velja za nekatere dosedanje meritve
tega koncepta (npr. Aggarwal & McGill, 2007),
ampak sta oblikovana z namenom sploSnega
merjenja antropomorfizacije znamk in uporabe
merjenja tega pojava pri razlicnih znamkah in v
razli¢nih situacijah.

Oblikovana merska instrumenta, s katerima lahko
zanesljivo in veljavno merimo antropomorfizaci-
jo znamk, predstavljata pomemben doprinos k
nadaljnjemu preucevanju tega pojava. Slednje je
izredno relevantno, saj je prav antropomorfizacija
opredeljena kot eden temeljnih procesov, ki omo-
gocajo pojasnitev zaznavanja osebnosti znamk
(Aaker, 1997) in nastanka taksnih odnosov med
potros$niki in znamkami, ki jih na parasocialni
ravni lahko vzporejamo z medosebnimi (Fournier,
1998). Skladno s predhodnimi ugotovitvami (npr.
Fournier & Alvarez, 2012) je naSa Studija potrdila,
da antropomorfizacija znamke olajSuje vzpo-
stavljanje bolj osebnih in bolj Custvenih odnosov
z znamko. Rezultati te Studije so pokazali, da so
potro$niki znamki, kadar jo zaznavajo kot bolj
¢lovesko, ¢ustveno bolj zavezani. V prihodnje bi
bilo antropomorfizacijo znamk smiselno preuciti
tudi v odnosu do nekaterih drugih konstruktov,

ki na kognitivni, Custveni ali morda celo vedenj-
ski ravni odrazajo mo¢ in pozitivno (ali negativ-
no) naravnanost posameznikovega odnosa do
znamke. S tega vidika se kot relevantni kazejo
koncepti, kot so: identifikacija potrosnika z
znamko, zaznana vrednost znamke, mo¢ stali§¢
do znamke, naklonjenost in predanost znamiki,
pripravljenost sodelovanja z znamko, zelja po
vzpostavitvi interakcije z znamko, zaupanje in
zvestoba znamki, nakupna preferenca ipd.

Prispevki te Studije so relevantni tudi za prakso.
Oblikovana in preverjena instrumenta omogocata
merjenje obsega, do katerega ljudje dolo¢eno
znamko zaznavajo bolj oziroma manj antropo-

morfno. Navedeno preucevanije je relevantno
predvsem z vidika primerjave zaznavanja izbrane
znamke s konkurenco. Primerjava obsega antro-
pomorfizacije znamk v konkurenénem prostoru
lahko pokaze, katera znamka je zaznana kot bolj
¢loveska in katere CloveSke znacilnosti je treba

v prihodnje (glede na konkurenco) okrepiti za
doseganje boljSega imidza znamke. Zaznavanje
znamke kot ¢loveske entitete je namre¢ pomem-
bno, kadar enega od strateskih ciljev upravljanja
znamke predstavlja vzpostavitev dolgoro¢nega,
prostovoljnega in za potroSnika relevantnega
odnosa z znamko. Ce Zelimo, da se potro$niki z
nasSo znamko €ustveno povezejo, je pomembno,
da jim znamka pokaze svojo Clovesko plat, jasno
izrazi, kdo je in za ¢em stoji, se ne boji pokazati
Custev ter lastne volje in znacaja, ki jo jasno razli-
kuje od konkurence. Prav tako je pomembno,

da se tisti, ki upravljajo komunikacije znamk, v
njih priblizajo medosebni komunikaciji — se hitro
odzivajo na pobude in vprasanja potroSnikov, se
odzivajo na njihova mnenja, z njimi delijo tako
uspehe kot napake znamke in preko razli¢nih
komunikacijskih kanalov izrazajo njeno ¢lovesko
plat, ki je Se kako pomembna, ¢e zelimo, da se
potro$nik z znamko poveze.

Kljub relevantnim prispevkom, ki jih Studija prina-
8a na podrocje marketinSke teorije in prakse, ne
moremo mimo omejitev raziskovanja. Razisko-
valni nacrt te Studije temelji na izboru blagovnih
znamk s prepoznavno podobo in vzpostavljenim
imidzem, kot so Barcaffe, Milka, iPhone, Lasko
Zlatorog, Alpsko mleko ipd. Prav tako smo pri
izboru znamke iz vnaprej podanega seznama
znamk respondente prosili, naj izberejo znamko,
ki jo dobro poznajo in jim je blizu. V Studijo so
bile torej vklju¢ene uspesne znamke s prepo-
znavno podobo, ki so ljudem blizu, zato gre pri-
Cakovati, da bodo ljudje takS§nim znamkam lazje
pripisovali €loveSke znadilnosti in jim bodo €u-
stveno bolj zavezani, kar lahko vodi do pristran-
skih ocen (pri¢akujemo lahko visjo aritmeti¢no
sredino merjenih spremenljivk). Zaradi navedene-
ga bi bilo v nadaljnjih raziskavah smiselno preve-
riti, ali ob zastavitvi drugacnega raziskovalnega
nacrta dobimo podobne rezultate. Glede na to,
da je Studija temeljila na primerjavah ustreznosti
merjenja in na preverjanju vplivov med koncepti,
bi morali tudi ob drugace zastavljenem razisko-
valnem nacrtu (kljub nizjim aritmeti¢nim sredinam
merjenih spremenljivk) dobiti podobne rezultate.

Kljub temu, da rezultati kazejo na zanesljivo in
veljavno merjenje antropomorfizacije znamk z
obema avtorskima instrumentoma, je za potrditev
teh rezultatov treba nadaljnje preverjanje merjenja
tega koncepta. Pomanijkljivost Studije se kaze
tudi v tem, da smo antropomorfizacijo preverjali
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zgolj v odnosu do enega konstrukta — Custvene
zavezanosti potroSnika. V prihodnje bo treba

— predvsem z vidika dodatne preverbe diskrimi-
nacijske veljavnosti merjenja antropomorfizacije
— merjenje tega koncepta preveriti tudi v odnosu
do drugih konceptov. Pomanjkljivost predstavlja
tudi omejitev na preverjanje zgolj dveh nacinov
merjenja antropomorfizacije znamk, saj se za
merjenje antropomorfizacije necloveskih entitet
lahko uporabljajo tudi opisi in besede, s katerimi
posameznik opisuje izbrano nec¢lovesko entite-
to (npr. Kiihn et al., 2014). Nenazadnje omejitev
pri¢ujoCe Studije predstavlja tudi omejen nabor
indikatorjev, s katerimi smo merili antropomorfi-
zacijo znamk. Za dodatno preverjanje ustreznosti
obeh merskih instrumentov bi bilo v prihodnje, iz-
hajajoc iz teorije, smiselno izpeljati Se kvalitativho
Studijo, na podlagi katere bi lahko oblikovali SirSi
nabor indikatorjev, ki bi ga z ustreznimi tehnikami
kréili in na koncu dobili nabor najustreznejsih indi-
katorjev za merjenje antropomorfizacije znamk.
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MANAGEMENT PRITOZB
PORABNIKOV IN
NJEGOV POMEN ZA
POSLOVANJE PODJETJA

Povzetek: V slovenskem prostoru so pritozbe
porabnikov kljub pogostosti tega pojava v
poslovni praksi relativno slabo raziskane. Ob tem
pa lahko med prebiranjem slovenskih spletnih
forumov, druzbenih omrezij in novinarskih
prispevkov zasledimo precej$nje nezadovoljstvo
porabnikov z reSevanjem pritozb. V zadnjem
Casu se povecuje tudi koli¢ina spletnih pritozb in
¢e se podjetje nanje ne zna pravilno odzvati, to
privede do negativnih posledic za ugled podjetja
ali premozenje njegovih blagovnih znamk. Namen
tega prispevka je zato pomagati predstavnikom
podijetij bolje razumeti management pritozb

ter njegov pomen za uspesno poslovanje
podjetja. V ¢lanku predstavimo opredelitve
kljuénih konceptov in izsledke tujih avtorjev
glede vzpostavitve ucinkovitega in uspesnega
sistema za management pritozb. Razlozimo

tudi, zakaj Stevilna podjetja pritozbe sprejemajo
kot nekaj negativnega, ter osvetlimo pozitivhe
ucinke ustreznega managementa pritozb na
zadovoljstvo porabnikov in posledi¢no uspesnost
poslovanja podjetja. Prispevek tega preglednega
¢lanka je v tem, da predstavlja celovit pregled
literature s podro¢ja managementa pritozb

in pomena, ki ga ta lahko ima za poslovanje
podjetja.

Kljuéne besede: pritozbe, management pritozb,
reSevanje tezav in pritozb, neprimerne storitve

COMPLAINT MANAGEMENT
AND ITS IMPORTANCE FOR
COMPANY PERFORMANCE

Abstract: Consumer complaints, despite the
high frequency of this phenomenon in commerci-
al practice in Slovenia, are a relatively poorly stu-
died area, while when reading Slovenian online
forums, social networks, and media reports, we
can detect considerable consumer dissatisfacti-
on with the handling of complaints. Recently, the
amount of online complaints has been increa-
sing, which may, if the company is not able to
respond properly, lead to negative consequences
for the reputation of the company or its brand
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equity. The purpose of this paper is therefore to
help company representatives better understand
the complaint management and its importan-

ce for company performance. In this paper we
present definitions of key concepts and findings
of foreign authors regarding the establishment
of an effective and efficient complaint manage-
ment system. We explain why many companies
perceive complaints as something negative and
we highlight the positive effects of proper com-
plaint management to the satisfaction of consu-
mers and, consequently, the performance of the
company. The contribution of this article is that it
presents a comprehensive review of the literature
in the field of complaint management and the
importance that this could have for the business.

Key words: complaints, complaint management,
service recovery, service failure

1. UVOD

Pritozbe porabnikov so poslovni dogodek, ki

se mu ne izogne skoraj nobeno podijetje. Ko do
njih pride, so pozitivne resitve pritozb v oboje-
stranskem interesu podijetij in porabnikov, saj se
slednji v nasprotnem primeru odlocajo za Sirjenje
negativnih govoric o ponudnikih (Davidow, 2014)
ali celo za njihovo zamenjavo (Keaveney, 1995),
kar lahko negativno vpliva tudi na njihovo poslov-
no uspesnost (Smith, Karwan & Markland, 2012).
Te ugotovitve pridobijo dodatno tezo ob dejstvu,
da se vecina nezadovoljnih porabnikov sploh ne
pritozi (Phau & Sari, 2004) in ponudnika najpogo-
steje zamenja brez predhodnega opozorila (Oliver,
1997). To torej pomeni, da pritozba nezadovoljne-
ga porabnika za podjetje predstavlja priloZznost,
da povrne pritoznikovo zadovoljstvo in tako
zadrzi odjemalca (Gelbrich & Roschk, 2011; Or-
singher, Valentini & de Angelis, 2010). Poleg tega
lahko pritozbe podjetju prinesejo tudi druge kori-
sti, ki jih podrobneje obravnavamo v nadaljevanju.
Navedeno kaze, da bi morala podjetja posebno
pozornost posvecati vzpostavitvi in vzdrzevanju
sistema za ravnanje s pritozbami. Vendar podat-
ki o precejSnjem nezadovoljstvu porabnikov z
reSevanjem pritozb kazejo drugace (Andreassen,
2001; Estelami, 2000; Grainer, Noble, Bitner &
Broetzmann, 2014). Tovrstno nezadovoljstvo je
mogoce zaslediti tudi med prebiranjem sloven-
skih forumov, druzbenih omrezij in novinarskih
prispevkov (Mazzini, 2015; Voh Bosti¢, 2016).
Menimo, da k takemu stanju na podrocju pritozb
v slovenski poslovni praksi med drugim prispe-
va tudi pomanjkanje ustrezne literature, saj po
nasem vedenju v slovensCini obstajata zgolj dva
znanstvena ¢lanka na temo pritozb porabnikov
(Murovec & Prodan, 2006; Stankovi¢ Elesini, Ko-
darin, Urankar, Poto¢nik & Weingerl, 2014). Tuja
literatura v obliki znanstvenih ¢lankov predstavni-
kom podijetij pogosto ni dostopna.

Namen tega prispevka je zato pomagati pred-
stavnikom podijetij bolje razumeti management
pritozb ter njegov pomen za uspesno poslovanje
podijetja. Prispevek tega preglednega ¢lanka vidi-
mo prav v dejstvu, da predstavlja celovit pregled
literature s podroCja managementa pritozb in po-
mena, ki ga ta lahko ima za poslovanje podijetja.
Pregledana literatura izhaja iz ve€ disciplin, kot
so vedenje porabnikov (Davidow, 2014; Singh,
1988), psihologija (Kowalski, 1996; Liao, 2007),
management storitev (Andreassen, 2001; Bell,
2006), management trzenja (Gruber, Szmigin &
Voss, 2006; Rust, Subramanian & Wells, 1992) in
strateski trzenjski management (Larivet & Brou-
ard, 2010). Clanek je razdeljen na tri vsebinsko
zaokrozene dele. V prvem delu ¢lanka opredeli-
mo temeljne koncepte: pritozbe, reSevanje tezav
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in pritozb ter management pritozb. V drugem
delu predstavimo klju€ne ukrepe in dejavnike za
vzpostavljanje dobre prakse ravnanja s pritozba-
mi v podjetju. V zadnjem delu ¢lanka pa predsta-
vimo koristi in pomen, ki ju pritozbe lahko imajo
za poslovanje podjetja, ter podamo priporocila
za management storitev in nadaljnje raziskovanje
tematike pritozb porabnikov.

2. OPREDELITEV PRITOZB
PORABNIKOV

V slovenscini se za pritozbo pogosto uporablja
sopomenka reklamacija, zato je dobro razu-
meti pomen obeh izrazov. Beseda pritozba ima
v Slovarju slovenskega knjiznega jezika opre-
deljene tri pomene, od katerih je v kontekstu
odnosa ponudnik—porabnik relevantna le prva
opredelitev: »izjava, s katero se sporoCa, izraZa
pristojnemu nezadovoljstvo zaradi neprimernosti,
neustreznosti Cesa.« (Pritozba, b.l.). Reklamacijo,
ki ima en sam pomen, pa isti slovar opredeli kot:
»prijava, sporocCilo proizvajalcu, trgovcu, da kaj
nima zaZelenih lastnosti, pritoZba.« (Reklamacija,
b.l.). 1z navedenih opredelitev je razvidno, da gre
za sopomenki, pri cemer je opredelitev pomena
reklamacije vseeno nekoliko 0zZja, saj se nanasa
na proizvajalca ali trgovca oziroma ponudnika, s
¢imer implicira nakupno razmerje. Reklamacija
se v pogovornem jeziku pogosto uporablja, ko
gre za zahtevek odjemalca za povracilo denarija,
na primer zaradi narobe izstavljenega raCuna.
Zato v priGujoCem prispevku uporabljamo izraz
pritozba, katere pomen razumemo SirSe, kot
nadpomenko reklamacije, saj pritozbe zajemajo
tudi interakcije, ki niso namenjene uveljavljanju
reklamacij, ampak je lahko njihov namen zgolj
obvestiti ponudnika o neprimernosti neCesa ali
sporociti dolo€eno nezadovoljstvo, na primer z
oglasno kampanjo, vedenjem zaposlenega ali
kakSnim drugim vidikom poslovanja, ki ni nujno
neposredno vezan na nakupni proces ali izde-
lek oziroma storitev. Poleg tega ni obvezno, da
pritoznik zahteva povracilo ali zamenjavo, v€asih
lahko pri¢akuje zgolj opravicilo oziroma zagotovi-
lo, da se tezave ne bodo ve¢ pojavljale.

Med najpogosteje povzetimi opredelitvami
pritozbe v trzenjski literaturi je Jacobyjeva in
Jaccardova (1981: 6), ki pritozbo opredelita kot:
»dejanje posameznika, ki vklju€uje komuniciranje
necCesa negativnega o izdelku ali storitvi; pri
¢emer komunikacija naslavlja podijetje, ki izdelek
proizvaja oziroma trzi, ali tretjo organizacijo«.
Avtorja v nadaljevanju pojasnjujeta, da izraz
posameznik ne predstavlja zgolj odjemalca, po-
rabnika ali kupca izdelka, ampak je lahko to tudi
z izdelkom ali podjetjem nepovezana oseba (na

primer druzinski ¢lan), ki v imenu porabnika poda
pritozbo. Komunikacija je po njunem mnenju
lahko pisna ali ustna, a ne obsega neformalne
medosebne komunikacije (govoric). I1zdelek ali
storitev pa opredelita kot del ponudbe, ki se

jo da kupiti, in to striktno locita od trzenjskih
dejavnikov (oglasevanje, atmosfera v proda-
jalni, prodajne poti in podobno). To se nam zdi
preozka opredelitev, saj menimo, da so lahko
tudi pritozbe o navedenih trzenjskih dejavnikih
za podjetje pomemben vir informacij. Kot tretje
organizacije pa avtorja opredelita drzavne institu-
cije (Urad za varstvo potrosnikov, Urad za varno
hrano, inSpekcijske sluzbe) ali zasebna zdruzenja
(Zveza potroSnikov Slovenije, razli¢na drustva in
drugi). Opredelitve drugih avtorjev so nekoliko
SirSe. Fornell in Wernerfelt (1987: 339) pritozbo
opredelita kot: »odjemalCev poskus spremeniti
prakse, politike ali ponudbo podjetja in dobiti
neko vrsto nadomestila«; Day, Grabicke, Schae-
tzle in Staubach (1981: 88) ta koncept opredelijo
kot: »posledico porabniske izkusnje, ki ustvari
dovolj mo¢no nezadovoljstvo, da ga ni mogoce
psiholosko zanemariti in pozabiti«. Singh (1988)
pa meni, da gre za kognitiven odziv na ¢ustva ali
obcutke nezadovoljstva, ki izhajajo iz nakupne
epizode. Iz navedenih opredelitev pritozb porab-
nikov sklenemo, da gre za ravnanje, ki predstavl-
ja odziv na nezadovoljstvo.

Kowalski (1996), meni, da je zanimivo, da psi-
hologija kot veda, ki proucuje ¢lovesko vedenje,
pritozevanju kljub pogostnosti tega pojava v
vsakdanjem zivljenju ni posvetila veliko pozornos-
ti, saj je ta vidik ¢loveSkega vedenja pogosteje
obravnavan v trzenjski literaturi. Avtor pritozevanje
opredeli kot: »izraz nezadovoljstva, ki je lahko
subjektivno prisotno ali pa ne, z namenom spros-
¢anja Custev, doseganja bodisi posameznikovih
notranjih bodisi medosebnih ali pa obojih ciljev.«
K temu dodaja, da ni enotne psiholoske ali druge
teorije, ki bi pojasnjevala pritozevanije, in opozarija,
da ga je treba razlikovati od podobnih konceptov,
kot je na primer izrazanje kritike, ki se od pritozbe
razlikuje v namenu samega izrazanja, saj je prito-
Zevanje povezano z notranjimi ali medosebnimi
cilji posameznika, kot sta na primer boljSe pocutje
ali vplivanje na vedenje drugih, medtem ko za
kritiko to ni nujno potrebno. Psiholoske funkcije
pritozb pa Kowalski (1996), razdeli na: katarzo,

ki je povezana z doseganjem notranjih ciljev; ter
samopredstavitev, druzbeno primerjavo in pozi-
vanje drugih k odgovornosti za njihova vedenja, ki
jih posameznik uporablja z namenom doseganja
medosebnih ciljev. Pomembna je tudi avtorjeva
ugotovitev, da je pritoZzevanije v druzbi pogosto
»nalezljivo«, kar pomeni, da lahko ena oseba, ki iz-
razi pritozbo, ki jo slisijo drugi s podobno izku$njo,
sprozi u€inek domin in povzro€i val pritozb.
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Na$ prispevek temelji na predpostavki, da je
velika vecina pritozb porabnikov legitimnih, kar
pomeni, da ima vecina pritoznikov tudi resnicni
razlog za vlozitev pritozbe. Mogoce je sicer, da
vzrok tezav, ki so povod za pritozbo, objektivno ni
na strani ponudnika, ampak je del spleta okoliS¢in
ali je celo na strani pritoznika samega, a so bolj
kot objektivni izvor tezav pomembne zaznave
porabnika, saj doloCajo njegove reakcije. To pa

je pomembno razlikovati od oportunisti¢nega
pritozevanja porabnikov, ki je opredeljeno kot:
»izkoriS€anje priloznosti z namenom finanénega
okoriS€anja v primeru tezav ponudnika z izvedbo
storitev« (Berry & Seiders, 2008: 34). Gre torej za
zadovoljne pritoznike, ki namenoma ustvarjajo
tezave (Jacoby & Jaccard, 1981), da bi pridobili
doloceno korist. Take pritozbe so pogostejse pri
vecjih podjetjih in verjetnejSe pri enkratnih kot pa
pri kontinuiranih storitvah ter jih je pogosto tezko
odkriti kljub temu, da se v zadnjem &asu razvijajo
orodja in tehnike, ki so podjetjem v pomo¢ pri
odkrivanju oportunisti¢nih pritozb — tako pisnih kot
osebno izrazenih (Baker, Magnini & Perdue, 2012).

Nadalje izpostavljamo, da avtorji s podrocja
managementa in trzenja storitev pritozbe po-
rabnikov, ki so bile tradicionalno del literature

s podroc€ja vedenja porabnikov ali trzenjskega
managementa, obravnavajo v kontekstu rese-
vanja tezav in pritozb (angl. service recovery). Ta
prevod povzemamo po Kolarju (2003), Eeprav
Potoc¢nik (2004) »service recovery« prevaja kot
»izboljSanje storitev«. Sledniji izraz morda bolj
sovpada z nekaterimi opredelitvami tega koncep-
ta, ki poudarjajo, da gre pri tej aktivnosti poleg
reSevanja tudi za aktivno prepreCevanje tezav v
izvajanju storitev in obliko organizacijskega ucen-
ja, ki lahko izboljSa poslovne procese podjetja
(Tax & Brown, 2000). Vseeno menimo in v nadal-
jevanju tudi utemeljimo, da opisano velja tudi za
management pritozb ter da razli€no poimeno-
vanje teh konceptov izhaja zgolj iz ze prezivete
lo¢nice med trzenjem izdelkov in storitev. Da sta
pristopa navedenih literatur k obravnavi prob-
lematike pritoZb mo&no prepletena, menijo tudi
Kim, Wang in Mattila (2010).

Opredelitve reSevanja tezav in pritozb se sicer
lahko razlikujejo tudi glede na odnos do reSevan-
ja pritozb. Grénroos (2007) meni, da predstavlja
koncept reSevanja tezav in pritozb storitveno
naravnan pristop k ravnanju v situacijah, ki so v
administrativnem smislu enake tistim, s katerimi
se podjetje sreCuje pri reSevanju pritozb. Lo-
velock in Wirtz (2011) ta koncept opredeljujeta
kot skupek vseh sistemskih naporov podjetja

v odzivu na neprimerno storitev (angl. service
failure) z namenom ohranitve pozitivhe podobe v
oceh odjemalca. S tako opredelitvijo se strinjajo

Zeithaml, Bitner in Gremler (2013). Obstajajo pa
tudi SirSe opredelitve tega koncepta, kakr§no

na primer navajajo Michel, Bowen in Johnston
(2009), ki menijo, da koncept reSevanja tezav in
pritozb sestavljajo tri dimenzije. Prva odraza vidik
porabnika in se osredotoCa na njegove zaznave
in vedenja ter je najpogosteje obravnavana v
trzenjski literaturi. Druga dimenzija predstavlja
vidik poslovnih procesov v podjetju in se zanima
predvsem za njihovo izboljSanje na osnovi po-
datkov, pridobljenih iz pritozb in s tem povezanih
postopkov. Studije, ki prouéujejo to dimenzijo,
pogosto izhajajo iz literature s podrocja mana-
gementa poslovnih procesov. Tretja dimenzija

pa predstavlja vidik zaposlenih v podjetju, ki se
pri svojem delu sooCajo s pritozbami, in se na
osnovi ugotovitev literature s podroc¢ja ravnanja
Z ljudmi pri delu osredoto€a na podporo zapos-
lenim in prepreCevanje »prelivanja« negativnih
Custev s pritoznikov na zaposlene.

3. MANAGEMENT PRITOZB

3.1. OPREDELITEV MANAGEMENTA PRITOZB

Management pritozb je opredeljen nekoliko SirSe
od samega reSevanja tezav in pritozb. Johnston
(2001: 61) utemeljuje, da: »management pritozb
poleg odpravljanja tezav in reSevanja pritozb
obsega tudi sprejemanje in raziskovanje pritozb
porabnikov in tezi k zmanj$anju Stevila pritozb.«
Fornell in Wernerfelt (1988) management pritozb
opredelita kot aktivhost, namenjeno spodbujanju
in reSevanju pritozb porabnikov, ki ima hkrati po-
membno vlogo pri izboljSanju kakovosti ponud-
be. Fornell (1981) primerja ravnanje s pritozbami
(angl. handling) in management pritozb. U€inko-
vito ravnanje s pritozbami opredeli kot postop-
ke in napore podjetja, usmerjene v stroSkovno
ucinkovito, natan¢no, posteno in hitro reSevanje
pritozb. Cilj ravnanja s pritozbami predstavl-

ja zmanjSanje Stevila pritozb glede na Stevilo
izdelkov. Na drugi strani pa avtor management
pritozb opredeli kot SirSi koncept, ki je bolj po-
vezan s trzenjskimi in prodajnimi cilji podjetja ter
ne zasleduje zmanjSanja Stevila pritozb za vsako
ceno, saj poleg pritozb uposteva tudi ostale
mozne odzive porabnikov na nezadovoljstvo in
oportunitetne stroske teh odzivov. Ravnanje s
pritozbami je torej po Fornellu le eno izmed pod-
roCij managementa pritozb. Drugo podrocje pa je
PO njegovem mnenju agregirano zbiranje infor-
macij, ki naj bodo namenjene odpravi izvorov
nezadovoljstva in prepoznavanju trznih priloznos-
ti. S tem se strinjajo tudi Rust, Subramanian in
Wells (1992), ki menijo, da management pritozb
obsega tri funkcije, in sicer spodbujanje porabni-
kov k pritozbam, ucinkovito reSevanje pritozb ter
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odpravljanje tezav, ki povzroc¢ajo nezadovoljstvo.
Se &irSo opredelitev podata Stauss in Schoeler
(2004), ki management pritozb opredelita kot
strateSko podrocje znotraj managementa od-
nosov z odjemalci in managementa zadrzanja
odjemalcev. Iz predstavljenih opredelitev lahko
ugotovimo nesporno povezanost obeh literatur
(storitvene in trzenjsko-vedenjske) o pritozbah in
njihovem managementu.

3.2. 3.2. DEJAVNIKI VPLIVA NA PROCES
MANAGEMENTA PRITOZB

Johnston in Mehra (2002) 10 najpogosteje
izpostavljenih lastnosti dobrega managementa
pritozb strneta v naslednjih §tirih dejavnikih: 1.
organizacijska kultura, ki spodbuja porabnike k
vlaganju pritozb in zaposlene k posluhu ter njiho-
vemu hitremu resevanju; 2. pritozbeni postopki,
ki so za porabnike jasni in dostopni ter hkrati
razumljivi in nedvoumni za zaposlene; 3. pre-
prostost postopkov, ki se kazejo v enotni vstopni
toCki za pritozbe. Take postopke lahko zagotovijo
le opolnomoceni zaposleni, ki morajo biti odzivni
in skrbeti za informiranost pritoZnika skozi celotni
postopek; 4. sistematicno nadaljevanje aktivnos-
ti, ki obsegajo popritozbene ankete ali intervjuje
porabnikov, meritve procesne ucinkovitosti v
odpravljanju vzrokov tezav in s tem preseganje
samega spremljanja obsega pritozb.

Na ucinkovitost managementa pritozb znotraj
posameznega podjetja seveda vpliva ve€ de-
javnikov. Smith et al. (2012) so povezali sedem
dimenzij u¢inkovitega sistema za odpravljanje
tezav in ravnanje s pritozbami, ki ga glede na prej
predstavljene opredelitve razumemo kot del ma-
nagementa pritozb, z boljSimi poslovnimi rezulta-
ti. Logika njihovega modela gradi na ugotovitvah,
da posamezne dimenzije u€inkovitega sistema
za odpravljanje tezav in ravnanje s pritozbami
vplivajo na poslovno uspesnost podjetja prek
izboljSanja zadovoljstva porabnikov in izboljSav
poslovnih procesov. Na ucinkovitost sistema
vplivajo naslednje dimenzije: formalizacija, ki

se kaze v uporabi notranjih pravil in predpisov

o ravnanju s pritozbami; decentralizacija, ki se
odraza v opolnomocenosti zaposlenih, da sami
sprejemajo odlocitve; izErpnost, ki pomeni celo-
vito raziskovanje pritozbenih vzrokov in ozadja
posameznega primera; dostopnost, ki porabni-
kom omogoca enostavno vlaganje pritozb; vpliv,
ki porabnikom zagotavlja, da lahko v postopku
izrazijo svoje mnenje in predstavijo svojo plat
zgodbe; Cloveska intenzivnost, ki se kaze v
usposabljanju in ocenjevanju zaposlenih na tem
podrocju; ter sistemska intenzivnost, ki pred-
stavlja sposobnost sledenja in nadzora podatkov
o tezavah in nezadovoljstvu.

3.3. PRISTOPI K MANAGEMENTU PRITOZB

Homburg in Fiirst (2005) na podlagi raziskave na
diadnih podatkih, ki sta jih pridobila od manager-
jev, pristojnih za pritozbe v nems$kih podijetjih, in
njihovih odjemalcev — pritoznikov, opredelita dva
pristopa k managementu pritozb: mehanisti¢nega
in organskega. Za mehanisti¢nega je znadilno,

da temelji na kakovosti organizacijskih pravil in
postopkov za obravnavo pritozb porabnikov.

Ta pravila se nanasajo na postopke resSevanja,
vedenje zaposlenih in rezultate samega procesa.
Za organski pristop k managementu pritozb pa
je znacilno, da je, bolj kot formalizirani predpisi
ali pravila, pomembna podpora notranjega okolja
podjetja reSevanju pritozb oziroma temu naklon-
jena organizacijska klima. Ta podpora se kaze
skozi ustrezne pristope ravnanja z ljudmi pri delu
in skozi organizacijsko kulturo, ki podpira ucin-
kovito reSevanje pritozb. Avtorja ugotavljata, da
je najbolj u€inkovit komplementarni pristop, a je
skupni vpliv mehanisti¢nega pristopa na zadovolj-
stvo s pritoZzbo vseeno vecji (Homburg & First,
2005). Njune ugotovitve dopolnjujeta Ang in
Buttle (2006), ki na vzorcu 170 avstralskih podjetij
ugotavljata, da so tista podjetja, ki imajo formal-
no predpisan postopek za ravnanje s pritozba-
mi, veliko uspesnejsa pri zadrzanju porabnikov.
Zanimiva je tudi njuna ugotovitev, da je bila zgolj
prisotnost tega dokumenta statisti¢no znacilno
povezana z uspesSnostjo pri zadrzanju porabnikov,
medtem ko obstoj naCrta zadrzanja porabnikov,
imenovanje osebe, odgovorne za zadrzanje,
spremljanje zgodnjih signalov o odhodu porabni-
kov ali poseben prora¢un podjetja za zadrzanje
porabnikov niso izkazali statisti¢no znacilne kore-
lacije z uspesSnostjo pri dejanskem zadrzanju.

3.4. VODILA ZA VZPOSTAVITEV
UCINKOVITEGA MANAGEMENTA PRITOZB

Podjetjem je pri vzpostavitvi u€inkovitega mana-
gementa pritozb lahko v pomo¢ tudi standard ISO
10002:2014, ki ga ni mogoce certificirati, lahko pa
je vodilo pri izgradniji sistema za ravnanje s pri-
tozbami. Standard opisuje naslednjih devet vodil,
upostevanije katerih naj bi pripomoglo k izboljSa-
nju zadovoljstva porabnikov, ugleda in poslovne
ucinkovitosti podijetja (Ang & Buttle, 2012):

m vidnost, ki se kaze v objavljanju informacij,
kako in komu se zainteresirani lahko pritozi,
dostopnost, ki se odraza tudi v dostopnosti za
osebe s posebnimi potrebami in enostavnosti
ter jasnosti samih postopkov vlozitve in reSitve
pritozbe,

odzivnost, ki se kaze v takojsnji potrditvi spre-
jema pritozbe in prizadevanju za hiter odgovor
in zagotavljanju informiranosti pritoznika skozi
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postopek reSevanja pritozbe,

objektivnost, ki se odraza v postenosti in ne-
pristranski obravnavi vseh pritozb,
brezplaénost za porabnike,

zaupnost, ki se kaze v primernem ravnanju z
osebnimi podatki pritoznikov,

usmerjenost k porabnikom, ki predstavlja
odprtost do povratnih informacij porabnikov
in izkazovanje zavezanosti k reSevanju pritozb
skozi dejanja,

odgovornost, ki se odraza v jasnem vzpo-
stavljanju pristojnosti za reSevanje pritozb in
poroCanje o teh procesih znotraj organizacije,
kontinuirane izboljSave procesa ravnanja s
pritoZbami morajo biti cilj podjetja.

Avtorja sta na vzorcu 144 avstralskih podijetij pre-
verila povezanost teh vodil z navedenimi pri¢ako-
vanimi posledicami upostevanja standarda. Ugo-
tavljata, da je upostevanje vodil bolj povezano z
zunanijimi ucinki (zadovoljstvo in usmerjenost k
odjemalcem) ter z njimi povezanimi procesi, kot z
notranjimi ucinki (znizanje stroSkov in izboljSave
izdelkov ali storitev). Ob tem ne potrdita poveza-
ve upostevanja vodil z izboljSanjem ugleda pod-
jetja, na osnovi Cesar sklepata, da ima ucinkovito
ravnanje s pritozbo na porabnike kratkoro¢en
ucinek (Ang & Buttle, 2012).

Ker gre pri reSevanju pritozb pogosto tudi za
neposredno interakcijo (v Zivo ali preko telefona),
sta pomembna tudi vedenje in odnos zaposlenih,
ki lahko pomembno pripomoreta k zadovoljstvu
porabnikov s pritozbo (Liao, 2007). To je v praksi
precejSen izziv, saj imajo pritozbe zaradi nega-
tivne konotacije tudi negativen u€inek na zave-
zanost zaposlenih k pomodi pritoznikom (Bell,
2006). Zato so Gruber, Szmigin in Voss (2006;
2009) v dveh raziskavah proucili, katere lastno-
sti zaposlenih so za pritoznike pri interaktivnem
reSevanju pritozb najpomembnejSe. Navajajo
naslednje: aktivno poslusanje; spostljiv odnos,
kompetentnost, povezana predvsem s poznava-
njem izdelka/storitve, ki je predmet pritozbe, od-
kritost, vljudnost, motiviranost za nudenje pomo-
¢i in pristna prijaznost, saj so porabniki pogosto
navajali, da jih zelo moti »narejena« (predpisana)
prijaznost. Opisano dopolnjujejo tudi ugotovi-
tve Chanove in Wana (2012), ki opozarjata, da
koli¢ina stresa, pod katero je zaposleni, vpliva na
njegovo uspesnost pri reSevanju pritozb. Ugota-
vljata, da se zaposleni, ki so pod vecjim stresom,
slabsSe odzivajo pri obravnavi problemati¢nih
pritoznikov in managementu priporoCata, da se
pri dodeljevanju pritozb posameznim zaposlenim
uposteva tudi ta dejavnik. Ob tem priporocCata
usposabljanje zaposlenih v tehnikah samoobvla-
dovanja, s katerimi lahko ustrezneje reagirajo v
konfliktnih situacijah, ki so pri pritozbah pogoste.

V zadnjem Casu se povecuje koli¢ina spletnih
pritozb (Broetzmann, 2013), ki lahko zaradi
»nalezljivosti« pritoZzevanja (Kowalski, 1996) spro-
Zijo u¢inek domin, kar ima lahko negativne po-
sledice za ugled podjetja ali premozenje njegovih
blagovnih znamk (Sexton, 2015). Zato menimo,
da je smiselno predstaviti ugotovitve nedavne
raziskave o ravnanju velikih ameriSkih podjetij

s pritozbami na druzbenih omrezjih. Einwiller in
Steilen (2015), ki sta analizirala 5023 pritozb, ob-
javljenih na Facebooku in Twitterju, in (ne)odzivov
podjetij nanje, ugotavljata, da so se pritozbe, ki
so bile v vec€ini primerov (83 %) konstruktivne in
legitimne, ve€inoma (74 %) nanaSale na izdelek
ali storitev podjetja. Ostale pa so se nanaSale
tudi na vedenje zaposlenih (7 %), druzbeno od-
govornost podjetja (5 %), znamc&enje ali trzenjska
vpra$anja (4 %) in management ali strateSka
vprasanja (2 %). Nadalje avtorja navajata, da kar
47 % pritoznikov ni prejelo odgovora. Podjetja so
v odgovorih najveCkrat povprasala po dodatnih
informacijah (60 %), izrazila hvaleznost (28 %)

in obzalovanje (20 %) ter redko nudila pojasnila
(9 %), opraviCila (5 %) ali obljubo nadomesti-

la (0,1 %), 16 % pritozb pa so preusmerila na
drug komunikacijski kanal. Zato ni presenetljiva
ugotovitev, da je kar 60 % pritoznikov v nasledn-
jih objavah izrazilo nezadovoljstvo z odgovorom
oziroma neodgovorom podjetja na pritozbo, pri
C¢emer avtorja ugotavljata, da obstaja statisti¢no
znacilna razlika v izrazenem zadovoljstvu v na-
slednjih objavah med tistimi, ki prejmejo odgovor
podijetja, in tistimi, ki ga sploh ne. Poleg tega pa
na zadovoljstvo vplivajo Se obljuba nadomestila
ali odprave tezave in zahvala za pritozbo.

4. POMEN MANAGEMENTA PRITOZB
ZA POSLOVANJE PODJETJA

Prepri¢ani smo, da klju¢na korist pritozb za
podjetja izhaja iz dejstva, da gre za vrsto ko-
munikacije, katere pobudnik je porabnik sam,
kar pomeni, da so s pritozbo posredovane
pomembne informacije. Hkrati pa pritoznik s

tem podjetju sam ponudi priloznost za odpra-
vo nezadovoljstva. Na podlagi tega bi podjetja
morala pritozbe sprejemati odprtih rok, kar pa v
praksi pogosto ne velja (Ryngelblum, Vianna &
Rimoli, 2013). Podjetja sicer v veliki vecini merijo
Stevilo pritozb in ta podatek praviloma sodi v
nabor klju€nih trzenjskih metrik (Ambler, Kokki-
naki & Puntoni, 2004; Petras & Golob, 2011), a
menimo, da je to zgolj posledica enostavnega
ugotavljanja tega podatka, medtem ko je ugo-
tavljanje uspesnosti pri ravnanju s pritozbami ali
ugotavljanje zadovoljstva porabnikov s pritozba-
mi zahtevnejSe in drazje. Tudi uvodoma navedeni
podatki o nezadovoljstvu s pritozbami kazejo, da
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se podjetja pogosto ne zavedajo, kak§en pomen
imajo pritozbe za njihovo poslovanje, saj z njimi
v veliko primerih ne ravnajo v skladu s priporo-
¢ili znanstvene in strokovne literature. Homburg
in Furst (2007) v raziskavi nemskih podijetij in
njihovih pritoznikov ugotavljata razloge za takSno
stanje. Raziskava izhaja iz predpostavke, da so
pritozbe v podjetjih pogosto sprejete negativno,
kar sprozi delovanje obrambnih mehanizmov pri
zaposlenih, ki se morajo s pritozbami ukvarijati.
Ti obrambni mehanizmi se kazejo na ve¢ ravneh
odrazajocih se defenzivnih organizacijskih vede-
njih do pritozb oziroma pritoznikov. Pri sprejema-
nju pritozb se odrazajo v izogibanju pritozbam in
sovraznemu vedenju zaposlenih do porabnikov,
ki zelijo podati pritozbo. Na ravni posredovanja
pritozb se kazejo kot pomanijkljivo ali pristransko
porocCanje zaposlenih operativnim managerjem
in viSjemu managementu. Na ravni uporabe
pritozb pa se defenzivna organizacijska vedenja
odrazajo v neprimernem ravnanju s pritozbami, v
pomanijkljivi analizi pritozb in v neuporabi infor-
macij iz pritozb za sprejemanje nadaljnjih odlogi-
tev. TakSna ravnanja lahko dodatno pojasni tudi
organizacijska kultura antistoritve, ki se lahko
razvije v doloCenih organizacijah, $e posebno pri
javnih storitvah ali v storitvenih panogah, kjer je
obravnava porabnikov brezosebna, in za katero
je znacgilno namerno onemogocanje zadovoljstva
porabnikov s strani zaposlenih (Hill, Capella,
Rapp & Gentlemen, 2016).

Fornell in Westbrook (1984) pojasnita, zakaj so
pritozbe, posebno Ce jih je veliko, v podjetjih
sprejete negativno oziroma kot slabe novice.
Vzrok vidita v dejstvu, da so pritozbe posledica
napacnih odlocitev, sprejetih v preteklosti, za
katere je pristojen predvsem management (tudi
trzenjski), ta pa nima interesa ugotavljati lastne
odgovornosti za neustrezne poslovne poteze.
Zato so oddelki za podporo odjemalcem ali za
ravnanje s pritozbami pogosto »odrezani« od
sprejemanja pomembnih odlogitev in komunika-
cijsko izolirani od viSjega managementa. Podob-
no opazata tudi Stauss in Schoeler (2004), ki
izpostavita, da se navkljub prepricljivim dokazom
o strateSkem pomenu managementa pritozb to
ne odraza na njegovi vlogi v podijetjih, saj je po-
gosto zapostavljen. Opozarjata tudi na v praksi
pogosto opazeno napako, da podjetja oddelek,
ki je za pritozbe pristojen, obravnavajo kot vir
stro§kov namesto potencialnega dobicka.

Navedene ugotovitve vsekakor niso vzpodbud-
ne, saj nakazujejo, da Stevilna podjetja zamujajo
priloznost. Nesporno je, da lahko ucinkovito
reSevanje pritozbe nezadovoljnega porabnika
spremeni v zadovoljnega in tako prispeva k nje-
govi zvestobi. Ce je tak&no ravnanje v podjetju

standardna praksa, se to odraza tudi na po-
slovnih rezultatih (Hart, Heskett & Sasser, 1990;
Smith et al., 2012) in posledi¢no tudi na vrednosti
podjetja. Brown (2000), na primer, povzema ugo-
tovitve, da imajo ameriSka podjetja iz razli¢nih
panog kar 30- do 150-% donosnost na investici-
jo v. management pritozb. Luo in Homburg (2008)
pa dokazeta, da imajo podjetja, katerih porabniki
naslovijo relativno ve¢ pritozb na pristojno drzav-
no agencijo kot porabniki vodilnega konkurenta,
kar kaze na slabsi management pritozb, tudi vec¢-
jo vrzel med dejansko in optimalno ceno delnice,
kar potrjuje vpliv kakovostnega reSevanja pritozb
na vrednost podjetja. Fornell in Wernerfelt (1987,
1988) menita, da spada ucinkovito ravnanje s
pritozbami med kljuéne obrambne strategije
podjetja in da ravnanje s pritoZbami pomembno
vpliva na obrambo trznega deleza. To pa ima
velik pomen v razmerah zaostrene konkurence,
zrele panoge ali nizke stopnje rasti trga. Avtorja

z analizo ravnanja s pritozbami v razli¢nih trznih
strukturah (monopol, oligopol, monopolisti¢na
konkurenca) dokazeta, da se ob predpostavki,
da je za podijetje drazje pridobivati nove odje-
malce, kot je zadrzati obstojeCe, izplaca vlagati
sredstva v ravnanje s pritozbami oziroma omo-
gocati pritoznikom vecje nadomestilo, kot znasa
sama vrednost spornega nakupa. Blodgett in Li
(2007) s simulacijo Monte Carlo pokazeta, da je
neto sedanja vrednost odjemalCevih enoletnih
nakupov za 44 % nizja, Ce je s kak8nim nakupom
nezadovoljen in se ne pritozi. Medtem ko se ta
vrednost, zaradi pove€anega obsega nakupov

in Sirjenja pozitivnih govoric, poveca za 41 % za
odjemalca, ki se pritozi in reSitev pritozbe zazna-
va kot pravi¢no. Neto sedanja vrednost nakupov
odjemalca, ki se pritozi in resitev pritozbe vidi kot
nepravi¢no, pa postane negativna.

Navedene raziskave podkrepijo tudi ugotovitve
Johnstona (2001), ki na vzorcu britanskih podjetij
potrjuje povezavo med pritozbam naklonjeno
organizacijsko kulturo ter kakovostnimi procesi
ravnanja s pritozbami, izboljSavami poslovnih
procesov in finanénimi rezultati. Slednji so mer-
jeni z dobi¢konosnostjo, vrednostjo zivljenjske
dobe odjemalceve zvestobe, izgubljenimi odje-
malci in priporocili.

Vec¢ avtorjev izpostavlja tudi informacijski po-
men, ki ga imajo pritozbe za podjetja (Fornell &
Westbrook, 1984). Podjetja namre¢ lahko, preko
vzpodbujanja porabnikov k pritozbam, od njih
pridobijo uporabne podatke, ki lahko sluzijo Ste-
vilnim namenom. Management pritozb tako lahko
predstavlja pomemben viozek v sistem trzenjske-
ga obvescanja. Larivet in Brouard (2010) menita
celo, da je lahko management pritozb del strate-
Skega sistema obvescanja, saj imajo informacije
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iz pritozb tudi strateSki pomen za podjetje. Take
informacije razdelita na Stiri podrocja, in sicer teh-
nolosko (nova tehnologija na trgu, napake pri de-
lovanju tehnologije, novi dobavitelji), konkurenéno
(konkurencna ponudba in primerjave porabnikov,
zaznave konkurentov, spremembe v konkurencénih
cenah), poslovno (razumevanje nezadovoljstva,
potreb, Zelja, priCakovanj in preferenc porabnikov,
zaznavanije sluzbe za podporo odjemalcem, ka-
kovost odnosov, moZzne reSitve problemov, odkri-
vanje problemati¢nih zaposlenih itd.) ter druzbeno
(nova zakonodaja, trendi, protestne spletne strani
ali organizacije). Ob tem pa avtorja menita, da
lahko pritoZbe sluzijo varovanju ugleda podijetja.
PritoZzbe so ob primernem managementu izkusen;j
porabnikov lahko vir inovacij storitev, pri éemer
igra klju€no vlogo osebje podijetja, ki mora biti

za zajem teh informacij ustrezno usposobljeno

in motivirano (Meik, Brock & Blut, 2014). Mana-
gement pritozb storitvenih podijetij je pomemben
tudi kot vlozek v proces organizacijskega uc€enja,
ki lahko izboljSa dolgoro¢ne odnose s porabniki
(Vos, Huitema & de Lange-Ros, 2008). Podatki o
pritoZzbah pa lahko v povezavi z drugimi podatki
iz sistema za management odnosov z odjemal-
ci, na primer o preteklih nakupih, sluzijo tudi za
napovedovanje prihodnjega nakupnega vedenja
posameznih odjemalcev, kar podjetju omogoca
boljSe nacrtovanje prodaje in trzenjskih aktivnosti
(van Oest & Knox, 2011).

5. PRIPOROCILA ZA
NADALJNJE RAZISKOVANJE
IN MANAGEMENT PRITOZB

Glede na predstavljeno literaturo lahko sklepa-
mo, da predstavljajo pritoZzbe in njihov manage-
ment dokaj dobro raziskano podrocje trzenja.
Zato smo prepri¢ani, da je prihodnje raziskoval-
ne napore najprej treba usmeriti v ugotavljanje
vzrokov za relativno nizko raven zadovoljstva

z reSevanjem pritozb. Mozni vzroki za tak$no
stanje so lahko tako v narasc¢ajocih pri¢akovan-
jih pritoznikov kot tudi v pomanijkljivi realizaciji
znanstvenih dognanj v zvezi z managementom
pritozb. Ceprav v tem prispevku predstavimo
razmisljanja avtorjev, zakaj se v trzenjski praksi
priporocila in ugotovitve znanstvenih raziskav
pogosto ne odrazijo, bi bilo razloge, ki zavira-

jo izboljSanje managementa pritozb, treba tudi
empiriéno potrditi. Za vecjo veljavnost rezultatov
raziskav s podrogja pritozb priporo¢amo pridobi-
vanje diadnih podatkov podjetij in njihovih pritoz-
nikov. Na ta nacin bo mogoce vzvode in prakse,
ki vodijo do viSjega zadovoljstva pritoznikov in ki
hkrati podjetjiem omogocajo optimalen izkoristek
potenciala pritozb, nedvoumno identificirati. Ob
tem pa je vecja vklju¢enost podijetij v znanstve-

no raziskovanje pritozb priloznost za prenos
dognan; iz literature v trzenjsko prakso. Poleg
navedenega priporo¢amo tudi raziskovanje pri-
toZevanja in managementa pritozb na spletu, saj
ta vidik pritozb, kljub naraS€ajo€emu pomenu in
vplivu (Sexton, 2015), ni dobro raziskan. Zato bo
obstojeCe modele pritozbenega vedenja oziroma
sisteme za ravnanje s pritozbami treba preveriti
tudi v tem kontekstu (Tronvoll, 2012).

Na podrogju priporocil za vodstva podjetij najprej
izpostavljamo pomen managementa pritozb za
uspesnost podjetja. Navkljub prepri¢ljivim doka-
zom o strateSkem pomenu managementa pritozb
je ta v podjetjih pogosto zapostavljen (Stauss &
Schoeler, 2004). Management pritozb je strateSko
pomembno vprasanje, ki zadeva jedro odnosa
med ponudnikom in porabnikom. Ko pride do
napake, uspesSna obravnava pritozbe ponudi
podijetju drugo priloZznost, da vzpostavi zaupanje
porabnika in okrepi odnos (Tronvoll, 2007). Pod-
jetiem zato svetujemo, da razmislijo o pomenu,

ki ga pripisujejo managementu pritozb, njegovi
organizaciji ter o zaposlenih, ki delajo na tem
podrodju, kar podrobneje predstavljamo v nada-
lievanju. Podjetjem priporo¢amo, da oblikujejo
sistem managementa pritozb, ki v prvi vrsti vse-
buje formalna organizacijska pravila in postopke
za obravnavo pritozb porabnikov. Pri tem jim je
lahko v pomo¢ tudi standard ISO 10002:2014,
predstavljen v poglavju 3.4, ki opisuje devet vodil,
upostevanje katerih lahko pripomore k izboljSanju
zadovoljstva porabnikov, ugleda in poslovne ugin-
kovitosti podjetja (Ang & Buttle, 2012).

Tronvoll (2007) izpostavlja razliko v pritozbenem
vedenju glede na to, ali pride do prenosa la-
stni$tva ali ne. Medtem ko je v primeru fizi€nih
izdelkov, kjer gre za prenos lastni$tva, pritozbeno
vedenje navadno ponakupna aktivnost, naj bi

v storitvenih dejavnostih, kjer ne gre za prenos
lastniStva, pritozbeno vedenje razumeli bolj kot
proces dinami¢nega prilagajanja, ki se zgodi v
odnosu, in ne kot ponakupno aktivnost. Pritoz-
beni proces lahko poteka vzporedno s procesom
soustvarjanja vrednosti (razumljeno v okviru
prevladujoCe logike storitve v trzenju), zato so
zelo pomembne dobre komunikacijske spre-
tnosti zaposlenih, Se posebej v procesu dajanja
povratnih informacij. Kljuéno je, da se ponudnik
storitev osredotoci na povratne informacije in
dialog z odjemalcem kot del prilagajanja stori-
tvenega procesa med interakcijo in po njej. Na ta
nacin lahko problem hitreje resi in zajezi Sirjenje
negativnih govoric ter ostala pritozbena vedenja.
Podobno viogo igrajo komunikacijske spretnosti
zaposlenih, ki se ukvarjajo s pritozbami v podje-
tjih, kjer je poudarek na fizi€nem izdelku. S hitrim
in ustreznim odzivom zaposleni pripomorejo, da
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se preprecijo negativne govorice, pritozbe tretjim
strankam, tozbe ali kon¢anje odnosa s ponudni-
kom. Ob tem pa zaposleni med interakcijo s pri-

toznikom lahko pridobijo informacije, ki podjetju

lahko sluzijo za izbolj$anje ali inovacije ponudbe
(Meik, Brock & Blut, 2014).

Iz zgoraj napisanega izhaja, da lahko odnos in
vedenje zaposlenih pomembno pripomoreta k
zadovoljstvu porabnikov s pritozb. Ponudnikom
zato priporo¢amo usposabljanje zaposlenih za
izboljSanje naslednjih spretnosti: aktivno poslu-
Sanje, spostljiv odnos, kompetentnost, povezana
predvsem s poznavanjem izdelka/storitve, ki je
predmet pritozbe, odkritost, vljudnost, motivi-
ranost za nudenje pomogi in pristna prijaznost
(Gruber, Szmigin & Voss, 2006; 2009). Prav

tako pa je koristno usposabljanje zaposlenih v
tehnikah samoobvladovanja, s katerimi lahko
ustrezneje reagirajo v konfliktnih situacijah, ki

so pri pritozbah pogoste (Chan & Wan, 2012).
Zaradi povecCane uporabe informacijsko-komuni-
kacijske tehnologije se spreminja vzorec Sirjenja
negativnih govoric. Podjetjem zato svetujemo,
naj spremljajo nove komunikacijske poti (blogi,
druzbena omrezja in podobno) z namenom ob-
vladovati kriticne dogodke in ¢im bolj zmanjSati
negativne komentarje oziroma govorice (Einwiller
& Steilen, 2015; Tronvoll, 2007).

6. SKLEP

Namen tega prispevka je bil pomagati pred-
stavnikom podijetij bolje razumeti management
pritozb ter njegov pomen za uspesno poslovanje
podjetja. Menimo, da zaradi u€inka »nalezljivo-
sti« pritozevanja (Kowalski, 1996) in nadaljnjega
razvoja druzbenih omrezij obstaja nevarnost
sprozenja ucinka domin, kar ima lahko negativ-
ne posledice za ugled podjetja ali premozenje
njegovih blagovnih znamk. Ce Zelijo podjetja
zmanjsati negativni ucinek pritozbenega vede-
nja porabnikov, morajo biti nanj pripravljena. V
nasem prispevku zato osvetlimo problematiko
pritozevanja z razli¢nih zornih kotov. Predstavimo
znacilnosti dobrega managementa pritozb ter de-
javnike, ki vplivajo na u€inkovitost managementa
pritozb znotraj podjetja. Osvetlimo tudi vodila za
izgradnjo sistema za ravnanje s pritozbami, kot
jih navaja standard ISO 10002:2014. Na koncu
izpostavimo pomen pritozb za podjetja in napake
podjetij pri managementu pritozb. Podjetja se
namreC premalokrat zavedajo, da gre pri pritoz-
bah za vrsto komunikacije, kjer je pobudnik po-
rabnik. Ne samo, da so s pritozbo posredovane
informacije pomembne, pritoznik s tem podjetju
sam ponudi priloznost za odpravo nezadovolj-
stva. Z ustreznim reSevanjem pritozb podjetja

lahko vplivajo na zadovoljstvo porabnikov. Kar pa
je Se pomembnejSe, je SirSe razumevanje pritozb
kot informacij s trga, ki jih lahko podjetja upora-
bijo kot vir informacij pri strateSkem odlo¢aniju.
Ucinkovit sistem managementa pritozb je za
podijetje lahko vir konkurenénih prednosti.
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IGRIFIKACIJA VY
STORITVENEM
MARKETINGU:
UVAJANJE ELEMENTOV
IGER V PROCES
SPLETNEGA NAKUPA
LETALSKIH KART

Nina Cv:ernié, univ. dipl. trz. kom. | Povzetek: Prispevek raziskuje igrifikacijo kot
Unicredit Banka d. d. | koncept, ki se vse bolj uveljavlja v marketinski
nina.cernic@gmail.com literaturi in praksi. Ulkvarja sel' z vprasa}njerr?_ .
pomena elementov iger v neigralnih situacijah in
) . raziskuje, na kak$en nacin so ti elementi pomem-
izr. prof. dr. Ur§a Golob | pnj za marketingko prakso. V empiriénem delu
Fakulteta za druzbene vede | se osredotoda na vpliv elementov iger na raz-
Univerza v Ljubljani | licne dimenzije uporabniske izkusnje pri nakupu
ursa.golob@fdv.uni-lj.si letalskih kart, pri Eemer se opira na model PENS
(Player Experience of Need Satisfaction), ki meri
dimenzije uporabniske izkusnje pri igralcih video
iger. Rezultati eksplorativne Studije v obliki kva-
zieksperimenta so pokazali, da zlasti elementi, ki
povecujejo Custveno vklju€enost in fizi€no prisot-
nost, pozitivno vplivajo na uporabnisko izkusnjo.
Prispevek razpravlja o ugotovitvah raziskave in
njihovem potencialnem prispevku za raziskovan-
je in prakso.

Kljuéne besede: igrifikacija, elementi iger,
uporabniska izku$nja, motivacija, model PENS,
storitveni marketing

GAMIFICATION IN SERVICE
MARKETING: INTRODUCING GAME
ELEMENTS IN THE PROCESS OF
AIRPLANE TICKETS PURCHASE

Abstract: This paper explores gamification as

a concept that is increasingly gaining ground

in the marketing literature and practice. It deals
with the question of the importance of the game
elements in non-gaming contexts and explores
the importance of these elements for marketing
practice. In the empirical part the paper focu-
ses on the impact of the elements of games on
dimensions of customer experience when buying
airline tickets, relying on the PENS model (Player
Experience of Need Satisfaction), which mea-
sures the dimensions of the user experience of
players of video games. The results of the explo-
lzvirni znanstveni élanek | ratory study conducted as a quasi-experiment
Original Scientific Paper | show that the elements that increase emotio-
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nal involvement and physical presence have a
statistically significant positive impact on the
user experience. The paper further discusses the
research findings and their potential contribution
to research and practice.

Keywords: gamification, game elements, user
experience, motivation, PENS model, service
marketing

1. UVOD

Z razmahom novih tehnologij se Siri tudi ob-

seg storitev, ki jih porabniki lahko opravijo prek
spletnih mest. S storitveno-marketinsSkega vidika
je zagotavljanje dobre uporabniSke izkusnje v
spletnem okolju postalo bistveni element izgraje-
vanja odnosov s porabniki; t. i. »e-servicescape«
pomembno prispeva k vedji otipljivosti storitev in
zaznani kakovosti storitve pri porabnikih (Hakim
& Deswindi, 2015). Redki so porabniki, ki jih
veseli raziskovanje po nepreglednih, dolgoasnih
in Casovno potratnih spletnih straneh. Cilj posa-
meznika pri dozivljanju izkusnje je doseci stanje,
kjer postane osredotocen na dozivetje (Csiks-
zentmihalyi, 1990).

Ceprav se z vprasanji uporabnike izkusnje
ukvarja predvsem literatura, ki temelji na pre-
ucevanju interakcij med ¢lovekom in tehnologijo
(Law et al., 2009), postaja koncept uporabniske
izku$nje kljucen tudi z marketinSkega vidika, saj
je ustvarjanje prijetne in zapomnljive uporabnis-
ke izkusnje priloznost, da porabnika pridobimo,
vpletemo, spodbudimo k ponovnemu nakupu

in spodbujamo njegovo zvestobo (Steen, 2012).
MarketinSka praksa se zato ¢edalje bolj osre-
dotoca na psiholosko in predvsem &ustveno
komponento vpletenosti porabnika v znamko
(Harwood & Garry, 2015). Ena od opredelitev
uporabniske izkuSnje pravi, da gre pri tem za
»posameznikove zaznave in odzive, ki so rezultat
uporabe ali predvidene uporabe izdelka, sistema
ali storitve« (v Law et al., 2009: 727).

Nacin, s katerim lahko pozitivno vplivamo na
uporabnisko izkusnjo na spletnih mestih, je
implementacija elementov iger na spletno stran.
Elementi iger izhajajo iz video iger, katerih cilj je,
da spodbujajo motivacijo igralcev do te mere,

da igre ne bodo zZeleli prenehati igrati. Uporabi
elementov iger v neigralnem kontekstu z na-
menom motiviranja in vplivanja na vpletenost
posameznikov v aktivnost pravimo igrifikacija
(Smith, 2011). Ta se v marketinski praksi relativno
pogosto uporablja, z razvojem novih komunika-
cijskih tehnologij pa iz preprostih oblik, kot je npr.
zbiranje toCk zvestobe, igrifikacija v marketingu
postaja ¢edalje bolj sofisticirana (npr. McCart-

hy et al., 2014). Uporabljena je denimo kot del
zasnove storitev ali kot del zgodbicenja (Hamari
et al., 2014).

Kljub njeni pogosti uporabi v praksi pa so
raziskave o vplivih elementov iger na porabni-
ke v marketin$ki literaturi zelo redke (Huotari &
Hamari, 2017). V literaturi ni veliko prispevkov

in raziskav, ki bi igrifikacijo povezovale s storit-
venim marketingom (Huotari & Hamari, 2017),
Ceprav je ta povezava vsaj implicitno ¢edalje bolj
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v ospredju t. i. e-storitvenega marketinga pa tudi
storitvenega marketinga nasploh (Hakim & De-
swindi, 2015). Houtari in Hamari (2017) pravita,
da sta pri igrifikaciji klju¢na tako sistemski kot
izkustveni vidik; sledniji je pri tehni¢nih pogledih
na igrifikacijo premalo poudarjen, ima pa veliko
skupnega s storitveno paradigmo. Tu je namreC€ v
ospredju zaznava posameznika o njegovi izkusniji
in (so)ustvarjeni vrednosti in s tem osredotoCen-
je na izkustvene in psiholoske vidike interakcije
(Houtari & Hamari, 2017). Ce torej pogledamo

na igrifikacijo z vidika storitvenega marketinga,
lahko re€emo, da je ta tisto, kar izboljSa in okrepi
storitveno jedro; gre torej za nadgrajeno, izbolj-
Sano storitev, ki omogoc€a izkusnjo igre in podpi-
ra jedrno storitev (Houtari & Hamari, 2017).

V nasem prispevku se tako osredoto¢amo na ig-
rifikacijo v primeru izkusnje porabnika s spletnim
nakupnim procesom letalske karte. Nas namen
je raziskati, kako elementi iger vplivajo na boljSo
uporabnisko izkusnjo pri uporabi storitve splet-
nega nakupa letalskih kart.

Pri€ujoci prispevek se nadaljuje s pregledom
literature o igrifikaciji, motivaciji in uporabniski
izkusniji, ki jo uokvirjamo s paradigmo prevladu-
joCe logike storitve v marketingu. Prispevek nato
predstavi model PENS in opis empiricnega dela
oz. zastavitve raziskovanja. Sledijo predstavi-
tev rezultatov, diskusija, implikacije, omejitve in
predlogi za nadaljnje raziskovanje ter sklepne
ugotovitve.

2. IGRIFIKACIJA IN MOTIVACIJA

Pri igrifikaciji najpogosteje govorimo o vpeljavi
elementov iger v situacije in odloCitvene procese
v resni¢nem zivljenju, ki pritegnejo in obdrzijo
pozornost, nudijo odli¢no uporabnisko izkusnjo,
so vkljucitveni in hkrati zabavni (McCarthy et al.,
2014). Elementi (video) iger so tako u€inkoviti

pri ustvarjanju udejstvovanja, da so se te takti-
ke razvile v samostojno podro¢je preucevanja
(Cawley, 2014). Opredelitev igrifikacije je ve¢; od
relativno tehnicnih, ki igrifikacijo opredelijo pred-
vsem kot uporabo mehanike in tehnik iger v neig-
ralnih okoljih (npr. Burke, 2016; McCarthy et al.,
2014), do tistih, ki se osredotocCajo na izkustvene
vidike in so blize marketinskemu in psiholos-
kemu razumevanju in uporabi igrifikacije. Tako
Mishra (2013) igrifikacijo razume kot tehniko, s
katero lahko vplivamo na motivacijo in vpletenost
posameznikov pri reSevanju kompleksnih vpra-
8anj oz. pri izvajanju razli¢nih aktivnosti ali pa,
da naredimo njihovo izkusnjo v nakupovalnem
procesu bolj zabavno. Podobno razmisljata tudi
Houtaari in Hamari (2017: 25), ki podata nadgra-
jeno opredelitev igrifikacije, onkraj razumevanja

tega pojma zgolj skozi vstavljanje elementov iger
v neigralna okolja in situacije; po njunih besedah
se nanasa na »proces nadgrajevanja storitve z
moznostmi, ki spodbujajo igralno izkusnjo, da

bi s tem podprli celovito ustvarjanje vrednosti s
strani porabnika«.

Namen vpeljevanja igralne mehanike in dinamike
zunaj igri¢arske industrije torej je, da bi vplivali na
vpletenost ljudi v aktivhost, s tem pa spodbudili
dolo¢eno vedenje (Smith, 2011). Cilj igrifikacije je,
da bi s prepricljivo, dinami¢no in trajno igrificirano
izkusnjo pozitivno vplivali na vedenje porabnika,
kar za podjetje predstavlja dosego zastavljenih
poslovnih ciliev (Bunchball, 2010: 4). McCarthy

s sodelavci (2014) v pregledu literature o igrifi-
kaciji ugotavljajo, da ta prinasa Stevilne ucinke

na vedenje porabnikov. Harwood in Garry (2015)
mednje v svojem konceptualnem modelu deni-
mo uvrSc¢ata intrinzi€ne in ekstrinzi€ne nagrade,
izgradnjo odnosa, zaupanje in zavezanost ter
ponovno interakcijo in nakup oz. lojalnost porab-
nika. Rezultati nekaterih drugih raziskav kazejo,
da igrifikacija pozitivno vpliva na nakupno namero
porabnika in na njegovo pripravljenost placa-

ti ve€ za izdelek oz. storitev (McCarthy et al.,
2014; Shang & Lin, 2013). Podobno sta ugotovila
Bapitista in Oliveira (2017) na primeru vpeljave
elementov iger pri mobilnem banc&nistvu, kjer se
je izkazalo, da respondenti zelo pozitivho spre-
jemajo elemente, ki naredijo njihovo izkusnjo z
mobilno banko zabavno in zanimivo.

Shang in Lin (2013) sta v svoiji Studiji preverja-
la, kateri elementi igrifikacije lahko potencialno
vplivajo na nakupno namero posameznika in

na kakSen nacin. S pomocjo kvalitativne Studije
sta oblikovala tipologijo elementov igrifikacije,
med katere sta vkljucila elemente domisliji-

je, razvijanja kompetenc, nadzora, pobega iz
realnosti, druzbene vidike, vidike tekmovalnosti
in rekreacije (Shang & Lin, 2013). Njuna Studija
nakazuje motivacijski potencial igrifikacije, hkrati
pa poudarja izkustveni vidik, skozi katerega
igrifikacija prinaSa zabavnej$o ter z vidika zazna-
ne vrednosti in kon€nega rezultata uspesnejSo
izku$njo za porabnika (McCarthy et al., 2014).
Elementi igrifikacije v marketinski literaturi sicer
Se niso sistemati¢no tipificirani. Pregled empiri¢-
nih Studij, ki so ga opravili Hamari in sodelavci
(2014), navaja, da so najpogosteje uporabljeni
elementi naslednji: zbiranje tock, semafor vodil-
nih udelezencev, dosezki/znacke, dosezene ravni
V procesu »igre«, elementi zgodbe/teme, nagra-
de, posredovanje povratnih informacij, napredek
posameznika in izziv.

Motivacijski potencial igrifikacije se torej kaze
tako skozi komunikacijske vidike (npr. povrat-
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na informacija, komuniciranje z avatarjem), ki
spodbujajo obCutek sposobnosti posameznika

v procesu, kot tudi skozi dodajanje elementov,

ki nudijo zabavo, uzitek in posameznika vplete-
jo v doloC€eno aktivnost (Deci & Ryan, 2000). Z
motivacijo je po eni strani lahko povezan obcu-
tek nadzora in vsebina, ki porabnika motivira k
raziskovanju in odkrivanju novih stvari, kar mu
omogoca zadovoljiti temeljne psiholoSke potrebe
(Rigby, 2004). Po drugi pa je z njo povezan tudi
obcCutek kompetence; tj., ko porabnik dokazuje,
da je sposoben nekaj narediti (Dumont et al.,
2013). Sklenemo lahko, da so z vidika motiva-
cije, bolj kot sama aktivnost in cilj aktivnosti,
pomembni elementi znotraj doloCene aktivnosti,
ki porabnika usmerjajo v zabavo in uzitek in ga

s tem vpletejo v aktivnost (Deci & Ryan, 2000)._
Malone in Lepper (1987) trdita, da notranja moti-
vacija pri igrifikaciji spodbuja izzive, radovednost,
fantazijo in nadzor. Igre oziroma elementi iger v
neigralnih okoljih spodbujajo ravno te dejavnike
in posledi¢no povecujejo tudi notranjo motivacijo
posameznikov. Nevede spodbujajo porabnika

k aktivnosti in vplivajo nanj, da bi se v procesu
izvajanja aktivnosti ¢im bolje pocutil.

Ustvarjanje vrednosti za porabnika, kot ga razu-
me previadujo&a logika storitve, na kar lahko z
igrifikacijo aktivnosti vplivamo, je izrazito vezano
na vidik izkusSnje. Koncept izkusnje je zelo izpo-
stavljen tudi v literaturi o igrifikaciji (npr. McCart-
hy et al., 2014). Zato se v nadaljevanju nekoliko
podrobneje posvetamo opredelitvi uporabniske
izkusnje.

2.1. OPREDELITEV UPORABNISKE IZKUSNJE

Vsak porabnik se pri svojih nakupnih dejanjih
sre¢a s posledicami, ki so lahko bodisi pozitivhe
bodisi negativne, vedno pa so del uporabniske
izkusnje. Uporabniska izkusnja se nanasa na
»skupni izid, ki ga sestavlja okolje, v katerem je
bilo nakupno vedenje izvedeno, ter kupljen izde-
lek in/ali storitev« (Lewis & Chambers, 2000: 46).

Vecina opredelitev uporabniske izkusnje se osre-
dotoca predvsem na kvalitativno izkusnjo, ki jo
uporabnik dozivi z izdelkom ali storitvijo (McCart-
hy & Wright, 2004). V literaturi pa lahko najdemo
opredelitve, ki v uporabnisko izkusnjo uvrs¢ajo
tudi psiholoske reakcije (npr. kako je porabnik
dozivel interakcijo z izdelkom/storitvijo) (Rebelo,
2012: 965). Psiholoski odzivi na interakcijo so
posledica porabnikovih pri¢akovanj, prepri¢anj,
preferenc, zaznavanja in Gustev. Za ovrednoten-
je celostne uporabniske izkuSnje, ki jo porabnik
dozivi, je zato treba upoStevati vse zgoraj nasteto
(Rebelo, 2012: 965). Podobno v kontekstu igrifika-
cije McCarthy in sodelavci (2014) pripominjajo, da

je treba za uspesno igrifikacijo razumeti uporab-
nisko izkusnjo, za njeno razumevanije pa je treba
poznati porabnika in njegove psiholoske odzive.
V svoji Studiji McCarthy in sodelavci (2014) zato
raziskujejo tipe »igralcev«, ki se oblikujejo skozi
igrifikacijo. Ti igralci so lahko pasivni opazovalci,
ucenci, gledalci ali aktivni igralci, ki se razlikujejo
po tem, v kolikSni meri so v igrificirani izkusnji ak-
tivni ali pasivni oz. v kolikSni meri jih je igrificirano
okolje potegnilo vase (McCarthy et al., 2014).

Igrificiranje je tako namenjeno poglabljanju in
Sirjenju izkusnje porabnika, kjer je ideal optimal-
na izkusnja. Za dosego optimalne izkusnje je v
okviru igrificiranja pomembna predvsem vpeljava
intrinzi¢nih elementov motivacije, ki jin lahko
razlozimo s pomocjo koncepta zanosa (Csiks-
zentmihalyi, 1990). Stanju, kjer samozavedanje
izgine in posameznik dobi ob&utek, da se je Cas
zanj ustavil ter se pocuti izzvanega, da nekaj do-
seze, Csikszentmihalyi (1990) pravi zanos in ga
opiSe kot nadvse prijetno izkusnjo, ki bi jo vsak
zelel vedno znova doziveti, ne glede na koristi in
nevarnosti. Zanos posameznika privede v stanje
absorpcije in intenzivne koncentracije (Csiks-
zentmihalyi, 1990). To stanje je mozno doseci z
iskanjem ravnotezja med dolgoCasjem in frustra-
cijo med opravljanjem naloge in elementi iger naj
bi posamezniku omogocali, da se pribliza stanju
zanosa (Bitner & Schipper, 2014: 392).

Da bi porabnik dozivel zanos v aktivnosti, jo
mora najprej zaznati in nanjo osredotoditi svojo
pozornost. Nato sledi zaznava ravnovesja med
njegovimi sposobnostmi in izzivi, ki jih ponuja
aktivnost, oboji pa morajo biti nad kriti¢nim pra-
gom. Zato ni dovolj, da so sposobnosti in izzivi
usklajeni, morajo biti tudi dovolj visoko zastavlje-
ni in zanimivi (Csikszentmihalyi 1990).

Hoffman in Novak (1996) opredelitev zanosa
razSirita Se z dvema komponentama. Ravnovesju
med sposobnostmi in izzivi ter usmerjeni pozor-
nosti dodata dozivljanje zanosa (notraniji uzitek,
izguba samozavedanja) in vedenjske lastnosti
zanosa (brezhibno zaporedje odzivov, poeno-
stavljeno z interakcijo z raCunalnikom oz. drugo
digitalno napravo in samookrepitev). Csikszent-
mihalyi (1990) meni, da imajo vse aktivnosti,

v katerih se pojavi ob¢utek zanosa, naj bo to
tekmovanje, nova priloznost ali kaj drugega, kar
je prijetno, skupen obc&utek raziskovanja, ki po-
rabnika popelje v novo resni¢nost. Posameznika
dvigne na visji nivo zmogljivosti, kar lahko razu-
memo tudi kot dvig ega ter ob&utka kompeten-
tnosti, in to je klju¢ do prehoda v stanje zanosa.

Hoffman in Novak (1996: 57) v kontekstu splet-
nega okolja zanos opredelita kot »stanje, ki je
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opredeljeno z neprekinjenim zaporedjem odzi-
vov, notranjim uzitkom, izgubo samozavedanja
in samookrepitvijo, ki se pojavijo kot posledica
interakcije z racunalnikom«. S porabnikove
perspektive je zanos popolna osredoto¢enost
na neko dozivetje. Zanos se lahko pojavi tako
pri izkustvenih kot tudi pri ciljno usmerjenih
aktivnostih, vklju€no s tistimi, ki zajemajo iskanje
informacij o izdelku ali storitvi. V stanju zanosa
postanejo porabniki zatopljeni v spletno aktiv-
nost, in ta jim lahko nudi uzitek do te mere, da
aktivnost zaznavajo kot igro (Mathwich & Rigdon
v Michaud & Stenger, 2014). Doseganje obcut-
ka zanosa ima zato mnogo pozitivnih posledic
tudi znotraj marketinskega konteksta, vklju¢no s
povecano stopnjo u¢enja in raziskovanja s strani
porabnikov in sploSnim pozitivnim vplivom na
porabnika (Hoffman & Novak, 1996).

2.2. MODEL PENS: OKVIR ZA
EMPIRICNO RAZISKOVANJE

Rigby (2015) ugotavlja, da je za potrebe empiric-
nega raziskovanja vplivov in delovanja igrifikacije
v literaturi mogoce najti zelo malo uporabnih
modelov, ki bi omogogili dovolj kakovosten vpog-
led v delovanje in vplive igrifikacije na porabnika.
Eden od okvirov, ki pojasnjuje osnovno delovanje
igrifikacije na porabnika in opisujejo uporabnisko
izkusnjo, je model S-O-R (angl. Stimulus-Orga-
nism-Response), ki izhaja iz okoljske psihologi-
je, a se uporablja tudi na podroc¢ju marketinga

in znamcenija v interaktivnih okoljih (Mollen &
Wilson, 2010). IzkuSnjo posameznika pojasnjuje
skozi delovanje razli¢nih drazljajev na interna
stanja posameznika (npr. vpletenost, zatopljenost)
in posledi¢no na »rezultat«, ki se odraza v doseg-
anju optimalnih staliS¢ in vedenj porabnikov.

Ceprav bi model S-O-R lahko aplicirali tudi na
podrocje igrifikacije, smo za okvir nase empi-
rine Studije izbrali model PENS (Player Expe-
rience of Need Satisfaction), ki je bil primarno
razvit za preuCevanje igranja iger, vendar Rigby
(2015) njegovo empiricno uporabnost vidi tudi
na podrodju igrifikacije. PENS je model, razvit s
pomocjo samodeterminacijske teorije (Rigby &
Ryan, 2004-07), ki omogoc¢a prepoznavo in mer-
jenje elementov, ki najbolj vplivajo na igralCevo
izkuSnjo, s tem zadovoljijo igral€eve intrinzicne
potrebe in ga motivirajo za nadaljnje igranje. Po
modelu PENS glavha motivacijska energija izvira
iz treh intrinzi¢nih psiholoskih potreb, in sicer:
potrebe po kompetenci, potrebe po avtonomiji
in potrebe po pripadnosti (Rigby & Ryan, 2007).
Te potrebe lahko smiselno povezemo z elementi
igrifikacije, kot jih navajajo Hamari in sodelavci
(2014). Potrebo po kompetenci bi denimo lahko
spodbujali z dosezki oz. znackami ali nagradami,

kar izkazuje ucinkovitost posameznikov. Potrebo
po avtonomiji je mozno spodbujati z zgodbi-
¢enjem (sem lahko uvrstimo npr. avatarje), kjer
imajo porabniki mo¢ soustvarjati zgodbo, v kateri
nastopajo, potrebo po pripadnosti pa bi lahko
povezali npr. s semaforjem vodilnih, ki postavlja
posameznika v skupnost drugih posameznikov,
ki uspesno sodelujejo v procesu storitve.

2.2.1. Potreba po kompetenci

Potrebo po kompetenci opredelimo kot notranjo
potrebo po ob&utku u€inkovitosti v tem, kar po-
samezniki po¢nejo (Rigby & Ryan 2007: 3). Tako
v delovnem okolju kot tudi v vsakdanjem zivljenju
posamezniki iS¢ejo priloZznosti, da obcutijo moé¢
in kompetentnost ter zadovoljstvo, ki ju spremlja.
Ne glede na to, kaj po¢nejo, jih ob&utek ucinko-
vitosti napolni z energijo in motivira v nadaljnjih
aktivnostih. Nasprotno temu pa ima obc&utek
neucinkovitosti, ki zniZuje motivacijo, negativen
psiholoski ucinek na uporabnika (Rigby & Ryan,
2007). Potreba po kompetenci je najbolj pove-
zana z zanosom in vpliva na to, da se v posa-
meznikovih mozganih tvori obCutek zadovoljstva
(Rigby, 2015).

V igrificiranih aktivnostih je zadovoljevanje potre-
be po kompetenci pomembno, da lahko upo-
rabnika motiviramo za nadaljnjo aktivnost (npr.
Harwood & Garry, 2015). Izzivi se morajo skladati
Z njegovimi zmoznostmi, ne smejo biti prezah-
tevni, da se ne pocuti tesnobno, niti ne prelahki,
da ne zapade v stanje dolgo€asja. Da uporabnik
dozivi optimalno izkusnjo, je pomembno, da ga
poskusamo spraviti v stanje zanosa, v katerem
se pocuti ¢im bolj sposobnega (Csikszentmihalyi,
1990). Na podlagi tega izpeljujemo prvo hipotezo:

H.: Manipulacija z elementi iger, ki vplivajo na
obcéutek kompetence, bo pokazala statisticno
znacilne razlike v obcCutju kompetence med obe-
ma skupinama respondentov.

2.2.2. Potreba po avtonomiji

Druga notranja psiholoska potreba je potreba
po avtonomiji, ki se nanasa na obcutek lastne
volje in moznosti izbire. Pri aktivnostih, kjer ima
posameznik ob&utek svobode pri izbiranju in
ustvarjanju lastne izkusnje, se bo pocutil bolje
in bo obcutil ve€jo motivacijo pri nadaljnjem
udejstvovanju (Rigby & Ryan, 2007). Ko govori-
mo o avtonomiji v igrah, lahko kot primer nave-
demo ustvarjanje avatarja. Oblikovanje virtualne
osebnosti ima velik vpliv na dozivljanje ob¢utka
avtonomije, saj lahko sami odlo¢amo, kako se
bomo predstavljali in kako bomo vidni drugim
v virtualnem svetu (Rigby & Ryan, 2007). Avto-
nomija se odraza tudi v poteku igre; e obstaja
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le ena pot za nadaljevanje igre oz. so omejitve
prevelike, lahko to negativno vpliva na obcutek
svobode in ne zadovolji potrebe po avtonomiji
(Rigby & Ryan, 2007: 4).

Uspesno zadovoljena potreba po avtonomiji ima
pozitivne posledice tudi v marketinskem smislu.
Izkazalo se je, da obstaja velika povezanost med
zadovoljeno potrebo po avtonomiji in ocenjeno
vi§jo vrednostjo igre, priporoc¢ilom igre drugim in
zeljo po preskusu Se drugih iger (Rigby & Ryan
2004-07; 2007). V kontekstu igrifikacije naj bi
elementi iger, ki zadovoljujejo potrebo po avto-
nomiji oz. ob&utku, da posameznik zmore sam,
pozitivno vplivali tudi na nakupno namero porab-
nika (Shang & Lin, 2013). Nasa druga hipoteza se
zato glasi:

H,: Manipulacija z elementi iger, ki vplivajo na
obclutek avtonomije, bo pokazala statisticno
znacilne razlike v obcutju avtonomije med obema
Sskupinama respondentov.

2.2.3. Zatopljenost

Model PENS poleg glavnih treh potreb vklju€uje
Se eno dimenzijo iger: zatopljenost (angl. immer-
sion). Koncept zatopljenosti lahko opiSemo kot
obcutek, kako mocno je igralec zatopljen v igro.
Povezan je z nekaterimi sorodnimi koncepti, kot
so vklju€enost, teleprezenca, zanos, a se od njih
konceptualno razlikuje (Mollen & Wilson, 2010).
Zatopljenost se ne nanasa zgolj na pozornost,
ampak tudi na €ustveno vklju¢enost v igro ozi-
roma v svet, ki ga igra ustvarja (Rigby & Ryan,
2007: 9).

Rigby (2004) znotraj modela PENS zatopljenost
deli na razli¢ne dimenzije in jih meri glede na
znacilnosti posamezne igre. Fizi¢na prisotnost je
glavna dimenzija zatopljenosti in se nanasa na to,
do kolikSne mere igralec Cuti, da je fizicno priso-
ten v okolju igre ali igrificirane aktivnosti. Druga
dimenzija je éustvena vkijucenost, ki je povezana
z aktivnostmi v igri, ki izzovejo Custva, ki so ena-
ka Gustvom, ki bi jih izzvali dogodki v resni¢nem
zivljenju. Tretja dimenzija, narativna zatopljenost
pa se ukvarja z zatopljenostjo igralca v zgod-

bo oziroma proces igrificirane izkusnje (Rigby

& Ryan, 2004-07, 15). Podobno kot PENS tudi
S-0O-R izpostavlja vec vidikov odziva na draZljaje,
ki vplivajo na uporabnisko izku$njo posameznika
in na njegovo vedenje. Prvi je povezan s t. i. tele-
prezenco in odraza fizitno vklju¢enost, drugi pa
vpletenost, ki poleg instrumentalne vklju€enosti
odraza tudi ¢ustveno (Mollen & Wilson, 2010).
Na podlagi zgoraj navedenega smo izpeljali dve
hipotezi, ki se navezujeta na fizicno in ¢ustveno
prisotnost, medtem ko smo narativno izpustili,

saj v procesu nakupa izbrane storitve elementi
zgodbe niso prisotni. Hipotezi se glasita:

H,: Manipulacija z elementi iger, ki vplivajo na
¢ustveno vkljuéenost, bo pokazala statisticno
znacilne razlike v obcutju Eustvene vkljuc¢enosti
med obema skupinama respondentov.

H,: Manipulacija z elementi iger, ki vplivajo na ob-
Cutek fizicne prisotnosti, bo pokazala statisticno
znacilne razlike v obcutju fizi¢ne prisotnosti med
obema skupinama respondentov.

3. ELEMENTI IGER IN UPORABNISKA
IZKUSNJA PRI NAKUPU LETALSKIH
KART: EMPIRICNA RAZISKAVA

3.1. POTEK RAZISKAVE IN METODOLOGIJA

Z raziskavo v obliki kvazieksperimenta smo Zeleli
raziskati, ali lahko z manipulacijo elementov iger
dosezemo razlicno dojemanje uporabniske izkus-
nje pri nakupu letalskih kart preko spleta v dveh
skupinah respondentov. Kvazieksperiment smo
oblikovali na podlagi modela PENS (Rigby, 2004).
Raziskava je bil sestavljena iz dveh delov. Prvi
del je predstavljala spletna stran za nakup letal-
ske karte, drugi del pa anketni vprasalnik, ki se
je nanasal na dozivljanje nakupa. Pripravili smo
dve spletni strani: stran, v katero smo vkljugili
relevantne elemente iger, in kontrolno stran, kjer
smo te elemente iger izpustili. Obema sta sledila
enaka anketna vprasalnika.

Eksperimentalna spletna stran je vsebovala
elemente iger, ki po modelu PENS zadovoljujejo
temeljne potrebe po avtonomiji in kompetenci
ter spodbujajo ¢ustveno vkljuCenost in fizicno
prisotnost. Kontrolna stran je bila povsem brez
teh elementov. Pripravili smo dva lo€ena spletna
anketna vprasalnika. Prvi je v uvodu vseboval
povezavo do spletne strani brez elementov, drugi
pa povezavo do spletne strani z elementi. Anke-
tirance smo prosili, da se vzivijo v nakup letalske
karte, kot da bi to zares poceli. Po opravljenem
fiktivnem nakupu pa smo jih prosili, naj izpolnijo
vprasalnik. Anketna vprasalnika sta bila objavl-
jena lo€eno, da bi dosegli povsem drugi skupini
respondentov. Vprasalnik z eksperimentalno
spletno stranjo je bil objavljen na druzabnem
omrezju, vprasalnik s stranjo brez elementov iger
pa smo objavili na splethem forumu in posre-
dovali respondentom preko elektronske poste.
V sistemu za anketiranje 1ka smo zagotovili, da
se anketiranci niso prekrivali, torej da nihce ni
sodeloval pri testiranju obeh spletnih strani in da
sta bila vzorca lo¢ena.

54




Slika 1: Vstopna stran za nakup letalske karte na strani z elementi iger

SkyNine | BOOK  CHECKIN  MANAGE

Signin  SignUp

Where would you like to

B

3.2. SPLETNA STRAN

Spletna stran je temeljila na ideji spletne strani
letalske druzbe Virgin America (www.virginame-
rica.com), ki v procesu nakupa letalske karte

Ze vsebuje elemente iger. To je bil tudi glavni
razlog, da smo stran za eksperiment izdelali v
angleskem jeziku, poleg tega pa vec€ino nakupov
letalskih kart preko razli¢nih letalskih druzb opra-
vimo ravno v angleskem jeziku. Spletno stran
Virgin America so leta 2014 popolnoma prenovili.
Uveljavljeni stari proces rezervacij, poznan tudi
kot Carovnik za rezervacije, ki vsebuje v naprej
doloCene spustne menije za izbiro podatkov,

je zamenijal pristop »koraka za korakom« (angl.
step-by-step), kar je zasnova, ki neposredno iz-
haja iz oblikovanja video iger. Ideja tovrstne pre-
nove je bila ¢im bolj priblizati nakup porabniku,

z odlo¢anjem znotraj le posameznega koraka,
hkrati pa uporabnisko izkusnjo narediti prijetne;j-
$0 in manj stresno (O‘Neill, 2014).

Obe spletni strani, tako eksperimentalno (http://
googie.si/skynine/index.html) z elementi iger,
kot tudi kontrolno stran brez elementov (http://
googie.si/skynine/index2.html), je sestavljalo
devet korakov: izbira destinacije, izbira datuma
odhoda, izbira datuma povratka, pregled izbir,
izpolnitev osebnih podatkov, izbira sedezev za
let tja in nazaj, pregled placila in kon¢ni korak
potrditev placila.

3.2.1. Elementi iger na spletni strani

Crta napredka. En izmed osnovnih elementov
iger je Crta napredka, ki omogoc¢a uporabniku
spremljanje faze, v kateri se nahaja. Poleg tega
lahko s ¢rto napredka uporabniku damo obcutek
doseganja cilja. Bolj ko se ¢rta napredka bliza

koncu, vecji je ob&utek uspeha, ki pozitivho vpli-
va na uporabnisko izkusnjo (Steen Hoegenhaug,
2012). V naSem primeru je cilj nakup letalske
karte, za ¢rto napredka pa smo predpostavljali,
da vpliva na ob&utek kompetence. Na igrificirani
spletni strani je ¢rta napredka vklju¢ena na dno
strani, kjer se letalo z vsakim korakom nakupa
bliza ciljni zastavici, ki predstavlja uspesno do-
koncani nakup (glej sliki 1 in 2).

TakojSna povratna informacija in mikro sporo-
€ila. Pomembno je, da uporabniki skozi igrifi-
cirano izkusnjo v obliki mikro interakcij dobijo
takoj$njo povratno informacijo. Po eni strani jih

s tem opomnimo, ¢e gre kaj narobe (npr. vnos
napacnih podatkov oziroma vnos podatkov v
nepravilni obliki), po drugi strani pa jih pohvalimo
za uspesno izveden korak in s tem motiviramo

v nadaljnjih fazah (Steen Hoegenhaug, 2012).
Povratna informacija, ki se pojavi v roku 200-400
milisekund po izvedeni aktivnosti, ustvari naj-
mocnejSo povezavo med aktivnostjo in izidom
(Cronbach, 2012). Povratna informacija se na
eksperimentalni spletni strani za nakup letalske
karte kaze skozi mikro interakcije pri vnosu po-
datkov o potniku (glej sliko 2), kjer se na primer
pri vpisu imena prikaze besedilo »nice namex«
(prevod: lepo ime), za ostala uspes$no izpolnjena
polja pa »good« (prevod: v redu). Za povratno
informacijo smo predpostavljali, da vpliva na vse
§tiri dimenzije, ki smo jih preucevali.

Znacke. Znacke predstavljajo nagrade za nek
nov dosezek. So posledica ne€esa, kar smo
skozi igrificirano izku$njo dosegli. Dajo nam
obcutek obvladovanja, pripadnosti, tekmovanja
in raziskovanja, poleg vsega pa obcutek zado-
voljstva, ki nas motivira za nadaljnje aktivnosti
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Slika 2: Vpis podatkov potnika na strani z elementi iger

Complete Passenger Information

Opomba Vnedeni podatki se nikjer ne shranijo.

Name
Nina Cernig
Email

testi@gmail.com

Change Avatar +38631...

Hi, Nina! Date of birth

Date of birth ..

Continue

Slika 3: Vpis podatkov potnika na strani brez elementov iger

Complete Passenger Information

Opomba VneSeni podatki se nikjer ne shranijo.

Nina Cernié

Email

test@gmail.com

+38631_]

Date of birth

Date of birth ..

Continue

(Bunchball, 2010; Pihl, 2013). Na spletno stran

z elementi iger smo vpeljali tudi znacke, ki jih je
uporabnik prejel ob nakupu letalske karte. Na
zadniji strani se je pojavil napis o uspesno zaklju-
¢enem nakupu, poleg tega Cestitka ob prejemu
dveh znack: znacke za prvo potovanje in znacke
za samostojen let brez sopotnikov (glej sliki 4 in
5). Znacke naj bi imele najveg;ji vpliv na Custveno
vklju€enost, poleg tega naj bi na koncu pozitivho
vplivale na celotno uporabnisko izkusnjo.

Avatar. Personalizacija je Se eden pomembnih
dejavnikov, ki lahko vplivajo na obcutek vkljuce-
nosti in pripadnosti dolo¢eni aktivnosti. MoZnost
izbire avatarja najbolj vpliva na ob&utek fiziCne
prisotnosti in Custveno vkljucenost. Poleg tega
so avatarji zabavni elementi iger, ki v stresnih
situacijah lahko vplivajo na to, da za trenutek
pozabimo na skrbi (O‘Neill, 2014). Na igrificira-
no stran smo uvedli moznost izbire avatarja pri
koraku za vpis podatkov o potniku (glej sliki 2 in
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Slika 4: Zaklju¢na stran nakupa brez elementov iger

Payment successful

Thank you for your purchase and have a nice flight!

Slika 5: Zaklju¢na stran nakupa z elementi iger

You have also won two badges with this purchase,

@
O

Your first flight with us.

Travelling alone.

Payment successful

Thank you for your purchase and have a nice flight!

Congratulations

3). S tem smo Zeleli vplivati na uporabnika, da
se pocuti bolj spro$¢eno pri nakupu in da mu ta
moznost popestri celotno izkusnjo.

3.3. ANKETNI VPRASALNIK

Osnova anketnega vprasalnika je bil vprasalnik
modela PENS (Rigby et al., 2006), ki smo ga
ustrezno prilagodili. Sestavljen je bil iz Stirih sk-
lopov s po stiri do Sest trditvami, s katerimi smo
preucevali tiri dimenzije uporabniske izkusn-
je: obcutek kompetence, ob&utek avtonomije,
Sustveno vkljuc¢enost in fizicno prisotnost med
nakupom letalske karte. Strinjanje s trditvami
znotraj posameznih sklopov so respondenti ocen-
jevali na Likertovi lestvici 1-5, kjer je 1 pomenilo
popolno nestrinjanje, 5 pa popolno strinjanje. V
vprasalnik smo vkljuili tudi odprto vprasanje za
morebitne komentarje o spletni strani. Na koncu
so sledila Se demografska vprasanja.

3.3.1. Merski instrument

Kompetenca. ObZ&utek kompetence smo merili s
sklopom Sestih trditev. Z njimi smo zeleli ugo-
toviti, kako uporabniki razumejo izzive in Ce se
skladajo z njihovimi sposobnostmi. Predpostavl-
jali smo, da elementi iger pripomorejo k obCutku
visje kompetentnosti. Primer trditve za ugotavl-
janje ob&utka kompetentnosti: »Med nakupom
sem se pocutil sposobnega in ucinkovitega.«

Avtonomija. Obcutek avtonomije smo merili s
sklopom §tirih trditev. To dimenzijo je bilo najtez-
je preucevati, saj je narava nakupa letalskih kart
prek letalske druzbe Zze sama po sebi omejena s
ponudbo letov. Ce potnik Zeli leteti na destina-
cijo, ki je letalska druzba ne ponuja, se pri tem
ne bi smel pocutiti manj avtonomnega. Poleg
tega so bili na obeh spletnih straneh zaradi
laZjega programiranja vnaprej dolo¢eni nekateri
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parametri (en odrasel potnik, povratna karta in
mesec potovanja). Dimenzijo avtonomija smo
zato preverjali predvsem z vidika personalizacije
osebnega profila (izbira avatarja) in vstopanjem
v naslednje faze nakupa po lastni volji. Primer
trditve za obc¢utek avtonomije: »V faze nakupa
sem vstopal po svoji lastni volji.«

Custvena vklju¢enost. Custveno vkljuéenost smo
merili s $estimi trditvami. Zeleli smo ugotoviti,

Ce elementi iger vplivajo na Custva in Ce lahko

Z njimi izkusnjo naredimo prijetnej$o za upo-
rabnika. Primer trditve za preverjanje Custvene
vklju€enosti: »Oblikovno je stran v meni vzbudila
prijetne obCutke.«

Fiziéna prisotnost. Z zadnjim sklopom, ki ga
je sestavljalo Sest trditev, pa smo merili fizicno
prisotnost med nakupom letalske karte, ki se
je navezovala na zatopljenost v proces naku-
pa. Ugotavljali smo, ali elementi iger vplivajo na
obdéutek prisotnosti do te mere, da uporabnik po-
zabi na skrbi in dejavnike iz okolice. Poleg tega
nas je zanimalo, ali elementi iger dajo obc&utek
virtualnega sveta igre. Primer trditve za prever-
janje fizi€ne prisotnosti: »Med nakupom sem za
trenutek pozabil na vsakdanje skrbi, s katerimi
sem se ubadal pred tem.«

3.4. REALIZIRANI VZOREC

V celotni raziskavi je sodelovalo 79 responden-
tov. 39 enot je bilo zastopanih v eksperimentalni
skupini, kjer se je anketa nanaSala na uporabnis$-
ko izkudnjo s spletno stranjo z elementi iger, 40
enot pa v kontrolni, kjer so anketiranci dozivljali

uporabnisko izkusnjo na spletni strani brez ele-
mentov. Vzorec »brez elementov« je bil sestavljen
iz 27 % moskih in 73 % zensk, 44 % enot je

bilo iz starostnih kategorij 18-25 let in 26-36 let,
12 % enot pa je spadalo v starostno kategorijo
36-55 let. Vzorec »z elementi« je bil zelo podo-
ben, in sicer je bil sestavljen iz 33 % moskih in
67 % zensk. 43 % anketirancev je spadalo v
starostno kategorijo 18-25 let, 48 % 26-35 let in
9 % v starostno kategorijo 36-55 let.

3.5. ANALIZA REZULTATOV RAZISKAVE

Pred primerjanjem rezultatov obeh skupin res-
pondentov smo iz zbranih podatkov za posamez-
ni sklop trditev uvedli nove spremenljivke. Za vse
sklope trditev smo najprej izracunali koeficient
konsistentnosti Cronbachov alfa. |z tabele 2 je
razvidno, da je bil koeficient v vseh primerih zelo
blizu ali vedji kot 0,8, kar nakazuje dobro zanesl-
jivost merjenja.

Povprecne vrednosti posameznih spremenljivk
in standardni odkloni so prikazani v tabeli 3,
grafi¢ni prikaz povprecij obeh skupin pa v sliki
6. Iz slike 6 je razvidno, da so vse povprecne
vrednosti dimenzij v skupini, kjer so bili na strani
prisotni elementi iger, nad vrednostmi skupine,
kjer elementov iger ni bilo.

Za preverbo hipotez, kjer smo predpostavlja-

li uspesnost manipulacij z elementi iger, smo
uporabili t-test za neodvisna vzorca. Najprej nas
je zanimalo, e lahko z elementi iger pozitivho
vplivamo na ob&utek kompetence (hipoteza 1).
Ze iz povpreénih vrednosti med skupinama je

Tabela 2: Rezultati merjenja zanesljivosti s Cronbachovim koeficientom alfa

Obcutek

Obcéutek
avtonomije

Fizi€na prisotnost

Custvena
vkljuéenost

kompetence

Brez elementov 0,821 0,843

0,825 0,903

Z elementi 0,780 0,883

0,851 0,924

Tabela 3: Povpre&ne vrednosti spremenljivk in standardni odklon

Brez elementov Z elementi

Obc¢utek kompetence Povprecje 4,3 4,5
Standardni odklon 0,65 0,4
Obcutek avtonomije Povprecje 3,7 4,0
Standardni odklon 0,9 0,64
Custvena vpletenost Povprecje 3,7 4,1
Standardni odklon 0,72 0,65
Fizi¢na prisotnost Povprecje 29 3,3
Standardni odklon 0,97 0,91
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Slika 6: Grafi¢ni prikaz povprecij dimenzij na spletnih straneh brez elementov iger in z njimi

=4¢=—Brez elementov

=fii=7 elementi

5
4 - “.\
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2
1 T T T
Obgutek Obéutek Custvena Fizitna
kompetence avtonomije vpletenost prisotnost

razvidno, da so bile razlike med zaznavo obcut-
ka kompetence zelo majhne. Uporabniki so se v
veliki meri (povpr. vr. = 4,3) pocutili kompetentne
Ze v skupini brez elementov iger, medtem ko je
imela skupina z elementi iger vrednost le malo
vi§jo (povpr. vr. = 4,5). PriCakovati je bilo, da razli-
ke ne bodo statisti¢no znadilne, kar smo potrdili
tudi s t-testom (t = -1,037, df = 77, p = 0,151); na
podlagi tega hipoteze 1 nismo mogli potrditi.

V nadaljevanju smo preverjali ob¢utek avtonomi-
je pri nakupu letalske karte na spletni strani brez
elementov iger in z njimi (hipoteza 2). Povpre¢na
vrednost trditev na strani brez elementov je bila
3,7, na strani z elementi pa 4,0. Rezultati t-testa
(t=-1,457,df =77, p = 0,075) niso bili statisti¢-
no znacilni, kar pomeni, da razlike pri ob¢utku
avtonomije med skupinama ni mogoce potrditi.
Ce izhajamo iz povpreénih vrednosti, lahko opa-
zimo, da je vrednost v eksperimentalni skupini
nekoliko visja kot v kontrolni skupini, torej se
razlika nakazuje, vendar ni statisti€no znacilna
pod mejo 5 %.

S trditvami v tretjem sklopu smo preverjali obCu-
tek kompetence med procesom nakupa letalske
karte (hipoteza 3). Iz tabele 3 je razvidno, da je
bila Custvena vklju€enost pri splethnem nakupu

v povprecju visja v skupini, ki je nakup letalske
karte opravila na strani z elementi iger (povpr. vr.
= 4,01), kot v skupini, ki je nakup letalske karte
opravila na strani brez elementov (povpr. vr. =
3,7). Rezultati analize s t-testom (t = —2,374, df
=77, p = 0,010) kazejo, da je razlika pri Custve-
ni vklju¢enosti med skupinama tudi statisti¢no
znacilna. Torej lahko trdimo, da elementi iger
uspesno manipulirajo ob&utek Custvene vklju-
Cenosti pri spletnem nakupu in s tem potrdimo
tretjo hipotezo.

Zadnji del se je navezoval na fizi€no prisotnost
med nakupom letalske karte. Obcutek se je
navezoval na to, kako mo¢no se uporabnik Cuti
fizi€no vpletenega v nakup. S t-testom smo
ugotovili, da je razlika obCutka fizicne prisotnosti
med skupinama statisti¢no znacilna (t = —2,108,
df =77, p = 0,019). S tem potrdimo Cetrto hi-
potezo, da elementi iger uspesno manipulirajo
obcutek fizitne prisotnosti.

3.6. UGOTOVITVE RAZISKAVE

Rezultati naSe eksplorativne raziskave so poka-
zali, da lahko z elementi iger relativno uspesno
vplivamo na obc¢utja, ki dolo¢ajo uporabnisko
izkusnjo porabnika. Ugotovili smo, da so bili
elementi iger, ki smo jih izbrali za vsako izmed
dimenzij obcutij, ki temeljijo na modelu PENS, v
povprecju uspesni, saj so bile srednje vrednosti
vseh dimenzij v skupini, ki je bila izpostavljena
elementom iger v nakupnem procesu, visje kot
pri skupini, kjer elementov iger ni bilo. Razlika
med obema povpre¢nima vrednostma je bila si-
cer statisticno znacilna le pri dimenzijah Custve-
ne vklju€enosti in fizi€ne prisotnosti. V tabeli 4
povzemamo ugotovitve nasega raziskovanja.

Zanimivo je, da je bil pri respondentih ob&utek
kompetence v primeru obeh spletnih strani v pri-
merjavi z drugimi dimenzijami najbolj izrazen. Po-
vprecje na obeh straneh je bilo nad 4 na lestvici
od 1 do 5, kjer je 5 pomenilo popolno strinjanje. 1z
tega lahko sklepamo, da so se uporabniki ze na
strani brez elementov pocutili dovolj kompetentne
za nakup letalske karte, kar je verjetno posledica
enostavno zasnovane spletne strani in dosedanjih
izkusenj anketirancev z nakupom letalskih kart.
Kot trdi O‘Neill (2014), je ideja spletne strani, kjer
uporabnik sledi procesu »korak za korakoms, ze
sama po sebi prijetnejSa, manj stresna in se kaze
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Tabela 4: Rezultati potrjevanja hipotez

Hipoteza

H1: Manipulacija z elementi iger, ki vplivajo na ob¢utek
kompetence, bo pokazala statisti¢no znacilne razlike v
obcutju kompetence med obema skupinama respon-
dentov.

Ni potrjena.

H2: Manipulacija z elementi iger, ki vplivajo na
obc¢utek avtonomije, bo pokazala statisti¢no znacilne
razlike v obCutju avtonomije med obema skupinama
respondentov.

Ni potrjena.

Razlike so izraZzene, vendar so statisti¢no znacilne pri
stopnji 7,5 %.

H3: Manipulacija z elementi iger, ki vplivajo na
Custveno vkljuc¢enost, bo pokazala statisti¢no znacilne
razlike v obCutju Custvene vklju¢enosti med obema
skupinama respondentov.

Je potrjena.

H4: Manipulacija z elementi iger, ki vplivajo na ob&utek
fiziCne prisotnosti, bo pokazala statisti¢no znacilne
razlike v obcCutju fizi€ne prisotnosti med obema
skupinama respondentov.

Je potrjena.

v vecji uspesnosti pri dokon&anju nakupa. Kljub
temu je bil ob&utek kompetence na spletni strani
z elementi iger Se nekoliko viSje zaznan. Steen
Hoegenhaug (2012) ugotavlja, da uporabniki zelijo
spremljati svoj napredek, bodisi v obliki odstotkov
bodisi v obliki &rte napredka, ki je v naSem prime-
ru predstavljena kot letalo, ki je z vsakim korakom
blizje ciljni zastavici. Vendar pa v nasem primeru
razlika med ob&utkom kompetence med skupi-
nama ni bila dovolj velika, da bi bila statisti¢no
znacilna. Komentarji, ki smo jih zbrali v okviru
vprasalnika z odprtim vprasanjem, nakazujejo,

da se je nekaterim respondentom zdelo letalo, ki
je oznacevalo napredek, premalo opazno, kar je
lahko vplivalo na slabsi u€inek tega elementa na
izkusnjo.

Pri elementih avtonomije, ki se nanasa na obcu-
tek lastne volje in moznosti izbire (Rigby & Ryan,
2007), sta bili obe spletni strani zasnovani tako,
da so bile moznosti izbire omejene, na primer

ni bilo mogoce izbirati Stevila potnikov in eno-
smerne karte, doloCen je bil mesec potovanja,
poleg tega pa smo izpustili moznosti doplacil

za prvi razred, prtljago in druge storitve, ki jih
obi¢ajno ponujajo letalski prevozniki. Ker smo se
omejili z izbirami, je bilo tezko pripraviti elemente
iger, s katerimi bi neposredno vplivali na ob¢u-
tek avtonomije, in razlike med skupinama niso
bile statisticno znacilne. Pri avtonomiji je zato
pomembno, da se elementi iger navezejo na
sicer$nje elemente izbire v nakupnem procesu in
jih Se okrepijo.

V pri€ujoci raziskavi so bili elementi iger najbolj
ucinkoviti pri obCutju Custvene vklju€enosti in
fiziCne prisotnosti. Povpre€na vrednost obc¢utka
Custvene vklju¢enosti na strani brez elementov je
bila 3,7, z elementi iger pa 4,1. Na Custveno vkl-

juéenost je vplivala oblika spletne strani, ki je bila
zasnovana preprosto in pregledno, izpostavljene
so bile bistvene informacije, poleg tega pa smo na
igrificirani strani z mikro interakcijami izkusnjo Ze-
leli narediti bolj prijetno in manj stresno. Custvena
vklju€enost je element, ki je tako z vidika igrifika-
cije kot z vidika vklju¢enosti porabnika v znamko
(angl. brand engagement) zelo pomemben;
podobno sta zakljucila Baptista in Oliveira (2017),
ki sta pri igrifikaciji mobilnih ban¢nih storitev ugo-
tovila, da elementi uzitka pri igrifikaciji pozitivho
vplivajo na nakupno namero porabnika.

Glede na to, da je bila tema nakup letalske karte,
ki je glede na raziskave med bolj stresnimi tre-
nutki pri nac¢rtovanju potovanj (Crotts & Zehrer,
2012), smo pri¢akovali, da bo ta dimenzija imela
najnizjo povprecno vrednost, torej da se bodo
uporabniki pocutili fizi€no najmanj vpletene glede
na druge dimenzije. Na strani brez elementov se
je to potrdilo, saj je skupno povprecje odgovorov
bolj nagnjeno k nestrinjanju. Izkazalo pa se je, da
elementi iger, ki smo jih vklju€ili na spletno stran,
pripomorejo k vecjemu obcutku fiziCne prisot-
nosti v virtualnem svetu.

3.6.1. Implikacije za raziskovanje in prakso

Nasa raziskava je pokazala, da je model PENS,
ki sicer Se ni bil prilagojen in uporabljen za
raziskovanije igrifikacije spletnih storitev, dobra
osnova za raziskovanje vpliva elementa iger v
marketinskem kontekstu. Rezultati zanesljivosti
merjenja posameznih dimenzij modela PENS, ki
smo jih prilagodili za merjenje igrifikacije kazejo,
da je tako zasnovan merski instrument zanesljiv
in ga lahko uporabimo in nadgradimo v nadaljnjih
Studijah o igrifikaciji v marketinskem kontekstu.
S tem smo empiri¢no potrdili vrednost Rigbyjevih
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(2015) predvidevanj, da model PENS, ki je bil
primarno razvit za merjenje uporabniske izkusnje
igralcev iger, lahko smiselno uporabimo tudi pri
merjenju vpliva igrifikacije uporabniske izkusnje v
neigralnih situacijah.

Kar zadeva prakti¢ni prispevek, nasa Studija do-
datno potrjuje ugotovitve redkih raziskav v litera-
turi, da so elementi iger dobro orodje za okrepitev
uporabniske izkusnje pri spletnih storitvah. Do-
kazuje tudi, da je, podobno kot pri izkusniji z igro
samo, tudi pri igrifikaciji pomembna intrinziéna
motivacija, ki bi jo morali marketin$ki strokovnjaki
pri porabnikih spodbujati, da bi dosegli njihovo
vecjo vklju¢enost, kar posledi¢no vpliva na vecjo
nakupno intenco, izveden nakup, zadovoljstvo
porabnika in na daljsi rok tudi zvestobo porabnika
(Shang & Lin, 2013). Intrinzina motivacija, Se po-
sebej vidik kompetentnosti in avtonomije, je klju¢-
na tudi v procesu ucenja porabnikov pri uporabi
spletnih storitev in z elementi iger lahko porabni-
kom ta proces poenostavimo in priblizamo. Nase
ugotovitve, ki izhajajo iz merjenja posameznih
dimenzij uporabnikove izkusnje, dajejo tudi splos-
ni uvid o uporabnosti elementov igrifikacije, ki
smo jih izbrali za naSo Studijo. DoloCeni elementi
so sicer bili prilagojeni za izbrani tip storitve, a so
dovolj generi¢ni, da se jih da smiselno uporabiti
tudi pri drugih vrstah storitev. Kljub temu pa se je
treba zavedati, da je v praksi vsaka uporabniska
izkusnja drugacna in ni odvisna le od tipa storitve,
temvec tudi od tehnoloskih in sistemskih zmoz-
nosti ter ciljne skupine, ki ji je namenjena. Prav
tako se tudi porabniki razlikujejo med seboj; neka-
teri igrifikacijo v dolo€enem kontekstu sprejmejo
pozitivno, drugi pa jo lahko zavracajo (Baptista

& Oliveira, 2017). Kratek pregled razli¢nih splet-
nih storitev, ki jih uporabljajo slovenski ponud-
niki, nam pokaze, da se ti Ze zavedajo pomena
elementov igrifikacije za uporabnisko izkusnjo.
Elemente iger so pred kratkim denimo uvedle tudi
nekatere banke v sklopu svojih spletnih banénih
storitev (npr. http://www.onlinebanka.unicredit-
bank.si/). Prispevek naSega raziskovanja vidimo
tudi v tem, da spodbudimo slovenske marketinske
strokovnjake k razmisleku o pomenu elementov
iger in o tem, kaj lahko z njimi pri porabniku do-
sezejo. Igrifikacijo je treba obravnavati ne zgolj s
tehni¢nega vidika, temvec¢ tudi z marketinskega, ki
Cedalje bolj poudarja logiko storitve v marketingu.
Ta s seboj prinasa koncepta, kot sta ustvarjanje
in soustvarjanje vrednosti za porabnika, ki ju je

v marketingu smiselno pojmovati onkraj eko-
nomskega oz. instrumentalnega razumevanja.

4. ZAKLJUCEK, OMEJITVE IN
PREDLOGI ZA NADALJNJE
RAZISKOVANJE

Igrifikacija je Cedalje bolj prisotna tudi v mar-
ketinSki praksi in teoriji. V pregledu literature
smo videli, da se igrifikacija dobro povezuje z
novimi paradigmami v marketingu; $e posebej

s paradigmo prevladujoCe storitve v marketin-
gu (Vargo & Lusch, 2004), kar sta teoreti¢no ze
sku$ala dokazovati Huotari in Hamari (2017). Pri
igrifikaciji so v ospredju izkustveni in psiholoski
vidiki interakcije porabnikov na razli¢nih nivojih
ter vprasanje, kako vplivati nanje, da bi povecali
vrednost za porabnika. Nasa eksplorativna Studi-
ja je pokazala, da lahko z uvajanjem posameznih
elementov iger dosezemo razlike v obcutjih glede
posameznih dimenzij uporabniske izkusnje pri
posameznikih, ki so igrifikaciji izpostavljeni, v pri-
merjavi z neizpostavljenimi. Prav tako smo ugo-
tovili, da je model PENS, ki izvira iz preu¢evanja
izkuSnje z igrami, za preucevanije igrifikacije v
neigralnem kontekstu mogoce smiselno prilago-
diti in uporabiti za merjenje izkuSnje z igrifikacijo,
kar ima pomembne implikacije za raziskovanje in
prakso marketinga. Za raziskovalce nase ugoto-
vitve predstavljajo osnovo za nadaljnje empiri¢ne
preverbe in potencialne nadgraditve modela
PENS v kontekstu igrifikacije. Za praktike pa
prinaSajo spoznanje, da je razumevanje koncep-
tov, ki so povezani z igrifikacijo in njenim delo-
vanjem, klju¢no za oblikovanje in implementacijo
(spletnih) storitev, ki ustvarjajo visoko vrednost
za porabnike.

Nasa raziskava ima kar nekaj omejitev, na
podlagi katerih lahko izpeljemo tudi ideje za
nadaljnje raziskovanje. Studija, ki smo jo izvedli,
je v svojem bistvu eksplorativne narave, saj se v
eksperimentalnem smislu ukvarja zgolj z vplivom
manipulacije elementov iger na uporabnisko
izkusnjo, ki smo jo merili s pomoc¢jo dimenzij
PENS. Studijo bi bilo smiselno nadgraditi z uved-
bo dodatnih spremenljivk v raziskovanje. V okolju
z elementi iger in brez njih bi lahko vklju€ili deni-
mo Se pri¢akovanja o uporabniski izkusnji, vpliv
cene, ekstrinziCne nagrade, odnos 0z. zaupanje
do znamke/ponudnika, obCutek zadovoljstva,
izvedbo nakupa in ponovni nakup (Harrwood &
Garry, 2015).

Rigby (2015) pripominja, da so raziskave moti-
vacije pri spletnih igrah na osnovi modela PENS
pokazale vecji pomen predvsem bolj bazi¢nih
potreb (npr. kompetentnost in avtonomija) in
nekoliko manj$o viogo Custvene vklju¢enosti na
osnovi zabave in uzitka, vendar to velja pred-
vsem za vzdrzevanje dolgoro¢ne vpletenosti v
igro. Ti dve spremenljivki sta v naSem primeru

AKADEMIJA Ii!i I i!i I




Ii!i I i!i I AKADEMIJA

sicer imeli zelo visoki povprecni vrednosti, a je bil
vpliv elementov iger nanju manj izrazit v primerja-
vi s Custveno vpletenostjo in fizi€no prisotnostjo
v virtualnem okolju. To nakazuje, da smo zelo
verjetno izbrali elemente, ki so premalo izrazito
poudarjali ob&utji kompetentnosti in avtonomije
(pri avtonomiji je bil klju¢en problem prevelika
determiniranost procesa zaradi lazje izvedbe po-
skusa), kar bi bilo smiselno nasloviti v nadaljnjih
raziskovanijih. Tudi sicer smo pri odprtem vpra-
$anju na koncu vprasalnika od respondentov do-
bili kar nekaj predlogov, kako bi lahko Se okrepili
elemente iger, ki bi jih bilo smiselno upostevati.
Morda bi kazalo raziskavo izvesti s snovanjem
Se kompleksnejSe uporabniske izkusnje, kjer bi
elementi, ki spodbujajo kompetentnost in avto-
nomijo, bolj prisli do izraza. Na podlagi rezulta-
tov merjenj namre¢ sklepamo, da je bilo nase
spletno mesto Ze v osnovni razli¢ici ocenjeno kot
tako, da pri respondentu vzbuja dovolj visoko
mero kompetentnosti in avtonomije.

Omejitev raziskave je gotovo tudi relativno maj-
hen in priloZznostni vzorec, ki smo ga uporabili.
Raziskavo bi bilo smiselno v prihodnosti izvesti
na vec€jem vzorcu porabnikov, saj elementi iger
ne delujejo na vse porabnike na enak nacin;
nekateri se denimo odzovejo bolj kompetitivno,
drugi zelo samozavestno in prepri¢ano, tretji spet
bolj pasivno (Baptista & Oliveira, 2017). Kljub
omejitvam smo prepri¢ani, da nasa raziskava
predstavlja zanimivo izhodiSCe za razmislek,
kako smiselno vkljuciti elemente igrifikacije za
izboljSanje uporabniske izkusnje spletnih storitev.

REFERENCE

1. Baptista, G. & Oliveira, T. (2017). Why so serious?
Gamification impact in the acceptance of mobile
banking services. Internet Research, 27(1), 118-139.

2. Bittner, J. V., & Schipper, J. (2014). Motivational effects
and age differences of gamification in product adverti-
sing. Journal of consumer marketing, 31(5), 391-400.

3. Bunchball. (2010). Gamification 101: An Introduction to
the Use of Game Dynamics to Influence Behavior.
Pridobljeno 13. 5. 2016, s http://google.si/?aBD6z.

4. Burke, B. (2016). Gamify: How gamification motivates
people to do extraordinary things. Routledge: London.

5. Cawley, K. (2014). Gamification and Interface Design:
How Game Elements Affect User Experience. Pridoblje-
no 3. 5. 2016, s http://google.si/?Ty6Cb.

6. Cronbach, L. J. & Richard J. S. (2004). My Current
Thoughts on Coefficient Alpha and Successor Procedu-
res. Educational and Psychological Measurement, 64(3),
391-418.

7.  Csikszentmihalyi, M. (1990). Flow. The psychology of
optimal experience. New York: Harper Perennial.

8. Deci, E. L. & Ryan, R. M. (2000). Intrinsic and Extrinsic

Motivations: Classic Definitions and New Directions.
Contemporary Educational Psychology, 25, 54-67.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

28.

24.

25.

26.

--- (2007). Active Human Nature: Self-Determination
Theory and the Promotion and Maintenance of Sport,
Exercise and Health. V N. Chatzisarantis in M. S. Hagger
(ur.), Intrinsic Motivation and Self-Determination in
Exercise and Sport (1-19). Champaign, IL: Human
Kinetics.

Dumont, H., Istance, D. & Benavide, F. (2013). O naravi
ucenja. Pridobljeno 18. 4. 2016, s http://www.zrss.si/
pdf/o-naravi-ucenja.pdf.

Hakim, L., & Deswindi, L. (2015). Assessing the Effects
of e-servicescape on Customer Intention: A Study on
the Hospital Websites in South Jakarta. Procedia-Social
and Behavioral Sciences, 169, 227-239.

Hamari, J., Koivisto, J., & Sarsa, H. (2014). Does
gamification work?-a literature review of empirical
studies on gamification. V System Sciences (HICSS),
2014 47th Hawaii International Conference on System
Science (3025-3034). |IEEE.

Harwood, T., & Garry, T. (2015). An investigation into
gamification as a customer engagement experience
environment. Journal of Services Marketing, 29(6/7),
533-546.

Hoffman, D. L. & Novak, T. P. (1996). Marketing in
Hypermedia Computer-Mediated Environments:
Conceptual Foundations. Journal of Marketing, 60(7),
50-68.

--- 1997. Modeling the Structure of the Flow Experience
Among Web Users. Pridobljeno 2. 5. 2016, s http://
google.si/?TtMpA.

Huotari, K., & Hamari, J. (2017). A definition for
gamification: anchoring gamification in the service
marketing literature. Journal of Electronic Markets (2017)
27(21), 21-31.

Law, E. L. C., Roto, V., Hassenzahl, M., Vermeeren, A. P,,
& Kort, J. (2009). Understanding, scoping and defining
user experience: a survey approach. Proceedings of the
SIGCHI conference on human factors in computing
systems, 719-728.

Lewis, R. C. in Chambers, R. E. (2000). Marketing
Leadership in Hospitality. New York: John Wiley.

Malone, T. W. & Lepper, M. R. (1987). Making Learning
Fun: A Taxonomy of Intrinsic Motivations for Learning in
Aptitude, Learning and Instruction. New Jersey:
Hillsdale.

McCarthy, |, Kietzmann, J., Robson, K., Plangger, K. &
Pitt, L. (2014). Understanding Gamification of Consumer
Experiences. Advances in Consumer Research 42,
352-356.

McCarthy, J. & Wright, P. (2004). Technology as
Experience. Cambridge, MA: MIT Press.

Melink, N., & Jangi¢, Z. (2014). Prevladujo¢a logika
storitve v marketingu — prvih deset let. Akademija

MM, 13(23/24), 13-22.

Mishra, R.K. (2013), Infosys Labs briefings gamification:
rediscover the power of engagement. Infosys Labs
Briefings, 11(3), 2—4.

Michaud T., A. & Stenger, T. (2014). Toward a Conceptu-
alization of the Online Shopping Experience. Journal of
Retailing and Consumer Services, 21(3), 314-326.
Mollen, A., & Wilson, H. (2010). Engagement, telepres-
ence and interactivity in online consumer experience:
Reconciling scholastic and managerial perspec-

tives. Journal of Business Research, 63(9—10), 919-925.
O’Neill, S. (2014). Virgin America Website Says Bye-Bye
to Booking Wizard, Hello to Avatars. Pridobljeno 1. 7.




27.

28.

20.

30.

31.

32.

2016, s https://www.tnooz.com/article/virgin-america-

says-bye-bye-booking-wizard-hello-mobile-first-design/.

Pihl, N. (2013). What are Rewards? Decoding the Game
Ep.2. Pridobljeno 18. 8. 2016, s http://www.gamasutra.
com/blogs/NilsPihl/20131027/203329/What_are_re-
wards_Decoding_the_Game_Ep2.php.

Rebelo, F., Norega, P,, Duarte, E & Soares, M. (2012).
Using Virtual Reality to Assess User Experience. Human
Factors, 54(6), 964-982.

Rigby, S. (2004). Player Motivational Analysis: A model
for applied research into the motivational dynamics of
virtual worlds. Motivation research group, University of
Rochester, Rochester, NY.

Rigby, S. (2015). Gamification and motivation. V Steffen
P. Walz in S. Deterding, The gameful world: Approaches,
issues, applications, (113-138). The MIT Press:
Cambridge.

Rigby, S., & Ryan, R. (2004-2007). The Player Experi-
ence of Need Satisfaction (PENS). Immersyve, inc.

--- (2007). Rethinking Carrots: A New Method For
Measuring What Players Find Most Rewarding and

33.

34.

35.

36.

37.

Motivating About Your Game. Pridobljeno 1. 7. 2016, s
http://www.gamasutra.com/view/feature/130155/
rethinking_carrots_a_new_method_.php?print=1.

Rigby, S., Ryan, R. & Przybylski, A. (2006). The Motiva-
tional Pull of Video Games: A Self-Determination Theory
Approach. Motivation and Emotion, 30, 347-365.

Shang, S. S., & Lin, K. Y. (2013). An understanding of the
impact of gamification on purchase intentions. V
Proceedings of the Nineteenth Americas Conference on
Information Systems. Chicago, lllinois, August 15-17,
2013.

Smith, S. (2011). An Introduction to Gamification.
Pridobljeno 13. 5. 2016, s http://awesome.hubpages.
com/hub/Intro-to-Gamification.

Steen Hoegenhaug, P. (2012). Gamification And UX:
Where Users Win Or Lose. Pridobljeno 12. 8. 2016, s
https://www.smashingmagazine.com/2012/04/
gamification-ux-users-win-lose/.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new
dominant logic for marketing. Journal of Marketing,
68(1), 1-17.

63

AKADEMIJA Ii!i I i!i I



https://www.tnooz.com/article/virgin-america-says-bye-bye-booking-wizard-hello-mobile-first-design/
https://www.tnooz.com/article/virgin-america-says-bye-bye-booking-wizard-hello-mobile-first-design/




AKADEMIJA Ii!i I i!i I

VPLIV SLOVENSKIH
LEPOTNIH BLOGOV

NA NAKUPNO NAMERO
GENERACIJE MLAJSIH
MILENIJCEV

Neza Hrovat, univ. dipl. trz. kom. | Povzetek: Razvoj blogosfere v Sloveniji in glo-
neza.hrovat@gmail.com balno vse bolj zaznamuje trend ‘komercializacije’

blogov. Blogeriji vse pogosteje v o€eh potroSnikov
) . prevzemajo vlogo vplivnezey, ki s svojim omrez-
asist. NataSa Verk, mag. | jem siedilcev delijo mnenja ali priporogila o upo-
Fakulteta za druzbene vede | rabi specifi¢nih izdelkov, trznih znamk ali podietij.
Univerza v Ljubljani | Zato z vidika upravljavcev trznih znamk in podijetij
natasa.verk@fdv.uni-lj.si nasploh sodelovanje z blogi, kot eno izmed oblik
elektronskih govoric, 0z. z njihovimi ustvarjalci
hitro postaja pomemben del nacrtovanja komu-
nikacijskin kampanj, ¢eravno je vpliv spremljanja
blogerskih vsebin na vedenjske namere potrosni-
kov zaenkrat malo raziskan. Da bi nagovorili to ra-
ziskovalno vrzel, v pri€ujocCi raziskavi preu¢ujemo
znacilnosti blogerskih vsebin in njihov u€inek na
nakupno namero potroSnikov, in sicer na primeru
slovenske lepotne blogosfere ter generacije mlaj-
Sih milenijcev kot njihove osrednije ciljne skupine.
Za namen raziskovanja predstavimo posodobljen
model raziskovanja vpliva elektronskih govoric
na nakupno namero v kontekstu blogov. Izsledki
kvantitativne raziskave pokazejo, da vsebine, ki
jin slovenski lepotni blogerji podajajo na svojih
blogih, vplivajo na nakupno namero generacije
(mlajsih) milenijcev. Izkaze se namre¢, da tako za-
znana kredibilnost kot stopnja sprejetosti bloger-
skih vsebin, ki jo napovedujeta potroSnikov odnos
do informacij in zaznana uporabnost informacij,
pozitivno vplivata na nakupno namero potrosni-
kov. Rezultate raziskave prispevek reflektira tako
v lu€i implikacij za ustvarjalce blogerskih vsebin
kot za podjetja, ki z blogerji sodelujejo z namenom
uresniCevanja marketinskih ciljev.

Kljuéne besede: elektronske govorice, (lepotni)
blogi, vplivnezi, nakupna namera, komercializaci-
ja blogov

Izvirni znanstveni ¢lanek
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THE INFLUENCE OF

SLOVENIAN BEAUTY BLOGS
ON PURCHASE INTENTIONS
OF YOUNGER MILLENNIALS

Abstract: The development of the blogosphere
in Slovenia, and globally, is increasingly marked
by the trend known as the ‘commercialisation’ of
blogs. In consumers’ eyes bloggers increasingly
take on the role of influencers, who share their
opinions or recommendations regarding specific
products, brands or companies with their social
network. Therefore, from the viewpoint of brand
managers and companies at large the collabora-
tions with bloggers and blogs, which represent

a type of electronic word-of-mouth, are fast
becoming an important part of planning their
communication campaigns even though till now
only little research has been done in relation to
the impact of following blog content on consum-
ers’ behavioural intentions. In order to address
this research gap, the present study examines
the relationship between blog characteristics
and their influence on the consumers’ purchase,
and it does so by focusing on analysing the
Slovenian beauty bloggers and the generation of
younger millennials as their primary target group.
The study introduces an updated model for
investigating the influence of electronic word-of-
mouth on the purchase intention in the context of
a blogosphere. The results of a quantitative study
show that the blog content produced by Slove-
nian beauty bloggers affects the purchase inten-
tion of the generation of (younger) millennials. It
is revealed that both the perceived credibility and
the level of adoption of blog content — the latter
is predicted both by the consumers’ attitude to-
wards information and the perceived usefulness
of information — have a positive impact on the
consumers’ purchase intention. The study also
examines some practical implications of research
results for bloggers and companies that collabo-
rate with them to pursue marketing goals.

Keywords: electronic word-of-mouth, (beauty)
blogs, influencers, purchase intention, blog com-
mercialisation

1. UVOD

Razcvet blogerske kulture po vsem svetu, tudi

v Sloveniji, ponuja podjetjem nove priloznosti
komuniciranja s svojimi ciljnimi skupinami, Se
posebno tistim, ki svoje ciljne skupine prepoz-
najo med mlajSimi generacijami, pri katerih se
uporaba medijev moc¢no prevesa v prid spleta,
po stopnji digitalne opismenjenosti pa sodijo v
kategorijo «digitalnih domorodcev> (Ministrstvo
za kulturo, 2016). Z naras€anjem blogov narasca
tudi Stevilo ustvarjalcey, ki jim pisanje blogov ali
snemanije vlogov (ij. video blogov) ne predstavl-
ja le sredstva za kratkoCasenje, temvec¢ zanje
postane nacin zaposlitve. Profesionalizacija
blogosfere v tem smislu tako ustvarjalcem blo-
gerskih vsebin kot podjetjem in trznim znamkam
ponuja priloznost za sodelovanje in nagovarjanje
bralcev blogov kot potroSnikov, ki so lahko tudi
sami aktivno vklju€eni v soustvarjanje blogerskih
vsebin in se povezujejo med seboj na ravni Sir-
jenja govoric na spletu ali zunaj njega (Kozinets
et al., 2010). Blogosfera, na katero je mogoce
hkrati gledati kot na druzbeni prostor in razvijajo¢
se komunikacijski kanal (Kahn & Kellner, 2004),
tako postaja vse bolj zanimiva s perspektive
trznega komuniciranja in upravljanja trznih znamk
nasploh, s tem pa tudi za raziskovanje moznosti
njene uporabe z vidika podjetij in vpliva bloger-
skih vsebin na odlo¢anje potrosnikov (Kozinets et
al., 2010). Ker je tovrstno raziskovanje zaenkrat
v Sloveniji in SirSe Se v povaijih, je namen pricu-
joCe raziskave preveriti vpliv slovenskih lepotnih
blogov, ki predstavljajo eno najbolj razsirjenih
tematskih blogerskih skupnosti v Sloveniji, na
nakupno namero potro$nikov milenijcev in tako
prispevati k do sedaj skopim izsledkom razis-
kovanja na podrog¢ju (ne)relevantnosti uporabe
blogov v marketinske namene.

Da je razmisljanje o tem, kako blogeriji vplivajo
na nakupno namero potrosnikov, aktualno in
relevantno, med drugim opominjajo opazanja,
kot ugotavlja Suhadol¢eva (2004), da postajajo
odnosi podijetij z blogeriji v Sloveniji podobno
pomembni kot odnosi z mediji ali oglaSevanje.
Rezultati raziskave Blogbarometer 2015, ki so jo
opravili v agenciji Taktik (2015), kaZzejo na opazen
porast Stevila blogerjev v slovenskem spletnem
prostoru, ki sodelujejo s podjetji na nacin, da

v svoje blogerske umescajo tudi marketinske
vsebine. Z dobrih 48 % v letu 2014 se je od-
stotek taksnih blogerjev v letu 2015 povecal na
73,5 % anketiranih blogerjev. V enakem Casov-
nem obdobju se je povecal tudi delez blogerjev,
ki sluzijo s pisanjem bloga, in sicer za 6 %, tako
da je v letu 2015 znaSal Cetrtino vseh anketiranih
blogerjev (tj. 25 %) (Taktik 2015).
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Relevantnost preuc¢evane tematike nadalje
podpirajo izsledki raziskave trzno raziskovalnega
podjetja Ipsos MORI iz septembra 2006, v kateri
je slednje analiziralo vpliv blogov na poslovni
svet na vzorcu petih evropskih drzav (tj. Velike
Britanije, Nemgije, Francije, Italije in Spanije).
Med kljuénimi rezultati te raziskave je vredno
izpostaviti podatek, da Cetrtina Evropejcev bloge
prepoznava kot zaupanja vreden vir informacij
(prednje se glede na kriterij kredibilnosti uvrs¢ajo
le Casopisi, za njimi pa televizijsko oglasevan-

je in e-postni marketing) (Ipsos MORI, 2006).

V raziskavi ugotavljajo Se, da blogi vplivajo na
nakupne odlocitve potrosnikov. Ve¢ kot polovica
anketiranih Evropejcev je namrec€ zatrdila, da bo
bolj verjetno kupila izdelek, ¢e je o njem prebrala
pozitivhe komentarje na spletu. Hkrati se je sko-
raj 40 milijonov Evropejcev ze odpovedalo na-
kupu izdelka oz. trzne znamke, potem ko so bili
izpostavljeni negativnim spletnim komentarjem
o tem izdelku/trzni znamki (Ipsos MORI, 2006).
Rezultati omenjene raziskave tako nakazujejo,
da je razvoj svetovnega spleta prispeval tudi k
razsiritvi nabora virov, ki jih potro$niki zaznavajo
kot relevantne v fazi prednakupnega zbiranja
informacij. Predvsem je pomembno, da pri tem
pogosto ne gre za korporativne ali uredniske
spletne vire, temvec vecjo vlogo igrajo <neod-
visni> spletni zapisi oz. spletni komentarji drugih
potro$nikov in uporabnikov doloCenega izdelka
ali storitve, ki jih ob&e imenujemo elektron-

ske govorice (angl. electronic word-of-mouth)
(Jalilvand et al., 2011). Danes imajo potrosniki,
ko se odlo¢ajo za nakup izdelka ali storitve, na
voljo bistveno vec¢ informacij, saj so povezani

z vedno veg ljudmi, tudi neznanci. Ceprav se s
tem povecajo moznosti za sreCevanje z naspro-
tujoCimi si informacijami in zasi¢enost z njimi,
potrosniki ostanejo, kar je zanimivo, nagnjeni k
vplivom drugih potro$nikov, za katere menijo, da
jim pomagajo pri zbiranju (relevantnih) informa-
cij in usmerjanju njihovega procesa odlo¢anja o
nakupu (Blazevic et al., 2013).

2. BLOGI KOT VRSTA ELEKTRONSKIH
GOVORIC IN NJIHOVA UPORABA
V MARKETINSKE NAMENE

Blog je mogoce opredeliti kot »spletni dnevnik,
organiziran kronolosko padajocCe, tako da je na
vrhu zadniji zapis« (Suhadolc, 2004, 102). Avtor
bloga je navadno ena ali ve€ oseb, pri Cemer

so blogi »navadno vezani na dolo¢eno temo ali
teme, ki zanimajo pisca oziroma blogerja« (Suha-
dolc, 2004, 102). Najsi gre za besedilne, zvocne
ali video blogerske zapise, je vsem skupno,

da ustvarjalci pri obravnavi specifi¢nih tema-

tik — pogosto taksnih, ki so redkeje umescene

v uredniske vsebine spletnih novic¢arskih porta-
lov — izhajajo predvsem iz svojega osebnega (tj.
subjektivnega) pogleda (Johnson & Kaye, 2004).
Prav tako jim je skupno, da zapise ustvarjalci
»delijo z druzino in prijatelji pa tudi neznanci, ki
lahko s€asoma postanejo tudi ,virtualni prija-
telji‘« (Suhadolc, 2004, 102) in se zana$ajo na
njihovo vkljuCevanje v ustvarjanje vsebin skozi
revizijo oz. komentarje sicer subjektivnih zapisov.
Slednje pripomore k vedji kredibilnosti blogerskinh
zapisov v oCeh SirSega obcinstva (Johnson &
Kaye, 2004).

Kolektivno vsem blogom skupaj pravimo blo-
gosfera, pri kateri gre za obliko druzbenega
komuniciranja in se na svetovni ravni vsakih
Sest mesecev za enkrat poveca v svojem obse-
gu (Suhadolc, 2004). Word of Mouth Marketing
Association (v nadaljevanju WOMMA) ustvar-
janje blogov in sodelovanje v blogosferi v duhu
odprtega, transparentnega komuniciranja in
deljenja informacij, ki so za potrosnike uporabne
ter sprozajo nadaljnji dialog med skupnostmi

na blogih, uvr§€¢a med klju¢ne tipe elektronskih
govoric (WOMMA, 2007). Slednje se nanasajo na
»vsako pozitivho ali negativno izjavo s strani po-
tencialnega, dejanskega ali nekdanjega potros-
nika o izdelku ali podjetju, ki je na voljo mnozici
ljudi in institucij preko interneta« (Hennig-Thurau
et al., 2004, 39). Podobno umestitev ponudita
tudi Cheung in Thadani (2012), ki izpostavita, da
blogi sicer spadajo med manj raziskane oblike
elektronskih govoric, Ce jih primerjamo z raziska-
nostjo spletnih komentarjev potroSnikov v okviru
spletnih forumov ali druzbenih omrezij.

V sploSnem lo¢imo med organskimi in spod-
bujenimi elektronskimi govoricami, obe vrsti pa
pogosto zasledimo na blogih. Organske govo-
rice — imenovane tudi C2C (angl. customer to
customer) govorice (Jalilvand et al., 2011) - Sirijo
potrosniki, in sicer ne da bi bili k temu spodbuje-
ni s strani podjetij. Tvorijo jih v primeru izrazitej-
Sega (ne)zadovoljstva z dolo¢enim izdelkom oz.
storitvijo, ko je pri njih spodbujena naravna zelja
po deljenju mnenja, podpore ali kritike takSne-
mu izdelku ali storitvi. Spodbujeni tip govoric

pa sprozijo podjetja, tako da nacrtno razsirja-

jo informacije o svojem izdelku ali storitvi oz.
pospesujejo njihovo deljenje v svojih obstojecih
ali novih skupnostih. Ce te niso v njihovi domeni,
se govorice spodbuja v sodelovanju z ustvarjalci
oz. upravljavci spletnih skupnosti, kot so blogi
(WOMMA, 2007). Pri tem vse pomembnejse
podrocCje postaja t. i. prepoznavanje in upravljan-
je digitalnih vplivnezev. Za uc€inkovitost tovrstnih
sodelovanj z vidika podjetja je vsaj v zaCetni fazi
kljuéno, da to zna prepoznati vodilne vplivneze
in mnenjske voditelje s svojega podroc€ja, ana-
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lizirati njihovo mrezo sledilcev in s tem prepoz-
nati skupine spletnih uporabnikov s podobnimi
interesi (WOMMA, 2007). S temi aktivnostmi
lahko podjetje namre¢ izboljSa stopnjo ujemanja
med svojo ciljno skupino in blogersko skupnostjo
ter potencialno poveca kredibilnost <oznamce-
ne> blogerske vsebine oz. njene umestitve med
preostalo blogersko vsebino.

Ceprav vzpostavljanje in implementacija sodelo-
vanja med trznimi znamkami in vplivnezi temel-
jita pretezno na njunem neposrednem odnosu,
torej po principu «disintermediacije> oz. izloCanja
posrednikov (Mutum & Ghazali, 2014), kot so
oglasevalske agencije, se tudi slednje vse bolj
ukvarjajo s podrocjem rabe omrezij digitalnih
vplivnezev v marketinSke namene. Za potre-

be identifikacije relevantnih vplivnezev z vidika
posameznih panog/podrocij in njihovega pove-
zovanja z ustreznimi trznimi znamkami/podjetji
je tako Ze zaznati zagon raziskovalnih aktivnosti,
ki stremijo k popisu oz. indeksiranju vplivnezev
in njihovega dosega. Med njimi na globalni ravni
tako najdemo lestvice digitalnih vplivnezev, ki
ustvarjajo vsebine s podrocja lepote in mode,
kot je SERMO Influencer Index (SERMO, 2017).
Med domacimi pregledi pa je mogocCe izpostaviti
pregled slovenskih digitalnih vplivnezev glede
na podrocCje delovanja, pretekla sodelovanja s
trznimi znamkami in Stevila kontaktov v njihovem
spletnem omrezju, ki ga pripravlja oglasevalska
agencija Futura DDB (2018).

Raziskovalci blogosfere pogosto izpostavljajo,
da so elektronske govorice, posredovane preko
blogov, zaznane pri potrosnikih kot kredibilna
vrsta informacij. Bralci blogerje namre¢ navadno
dozivljajo kot osebe, ki ne pridobijo relevantnih
koristi na podlagi njihovih pozitivnih ocen o
izdelku ali storitvi (Johnson & Kaye, 2004; Hal-
vorsen et al., 2013; Uzunoglu & Kip, 2014). Temu
navkljub zaradi porasta <oznamcenih> blogerskih
vsebin, ki hastanejo kot plod sodelovanja med
trznimi znamkami/podjetji in blogeriji, kar Mutum
in Ghazali (2014) povedno oznacujeta s pojmom
<komercializacija> blogosfere, v ospredije vstopa
tudi vprasanje omajanega zaupanja v bloge in
njihove ustvarjalce, ki delujejo kot podporniki
dolocenih znamk, za kar prejmejo tudi placilo

ali uveljavljajo kakSno drugo vrsto kompenza-
cije (Halvorsen et al., 2013; Mutum & Ghazali,
2014). Kredibilnost in ucinkovitost spodbujenih
elektronskih govoric je tako odvisna od tega,
kako uspes$no se trzno komunikacijska sporocila
pretvorijo v relevantno, uporabno, druzbeno za-
zeleno informacijo, ki gradi ugled posameznega
spletnega ustvarjalca vsebin in skupinske odno-
se znotraj njegove spletne skupnosti. Omenjeno
transformacijo doloCen vplivnez oz. ustvarjalec

spodbujenih elektronskih govoric opravi tako, da
na trzno komunikacijsko sporocilo, ki ga vklju¢i v
svoje spletne (npr. blogerske) vsebine, veze svoj
ugled in zaupanje s strani sledilcev, pri ¢emer
trzno komunikacijsko sporocilo na ravni jezika,
vsebine ali tona komuniciranja pretvori na nacin,
da je slednje skladno z normami in priCakovanji
skupnosti, ki mu sledi (Kozinets et al., 2010).

Ce je zgoraj omenjenim pogojem zado$&eno,
lahko podijetja bloge oz. sodelovanje z njihovimi
ustvarjalci uspesno uporabljajo za grajenje ali
ohranjanje odnosa s svojimi potrosniki. To med
drugim vkljuCuje pridobivanje takoj$nje povratne
informacije s strani potroSnikov o dolo¢enem iz-
delku ali storitvi, hitrejSe odzivanje na komentarje
potrosnikov in spodbujanje Sirjenja pozitivnih
elektronskih govoric nadalje med samimi pot-
roSniki, na kar podjetja sicer tradicionalno tezko
vplivajo (Hsu & Tsou, 2011).

3. RAZISKOVANJE VPLIVA
BLOGOV NA NAKUPNO
NAMERO POTROSNIKOV

Povzemajo€ pregled literature na podrocju
raziskanosti vpliva elektronskih govoric, ki sta
ga opravila Cheung in Thadani (2012), je poleg
nakupne namere med najpogosteje preuceva-
nimi uc¢inki elektronskih govoric, med katere
uvrS¢amo tudi bloge, mogoce izpostaviti Se vpliv
elektronskih govoric na odnos potrosnika do

v elektronskih govoricah obravnavane osebe,
znamke, izdelka, storitve ali problema, na stop-
njo sprejemanja informacij in na nakupno odlo-
Citev potroSnika. Manj raziskani ostajajo vplivi
elektronskih govoric na spremenljivke, kot sta
namera ponovnega hakupa in zaznana kakovost
izdelka (Cheung & Thadani, 2012).

Po navedbah raziskave raziskovalne agencije
Forrester na temo vpliva blogov na potrosni-

ke blogi igrajo pozitivho viogo pri procesiranju
oglasnih sporodil in imajo vecji vpliv na nakupne
odloc¢itve potroSnikov v primerjavi s spletnimi
druzbenimi omrezji, saj potrosniki njihovim vse-
binam bolj zaupajo (JupiterResearch/Forrester,
2008). Posledicno te vsebine zelo verjetno vpli-
vajo na njihovo nakupno odlocitev, kakor v razis-
kavi vpliva modnih blogov na nakupno odlocitev
potrosnikov ugotavljajo Halvorsen in sodelavci
(2013). Avtorji nadalje med izsledki svoje razis-
kave izpostavijo, da je bralcem modnih blogov
pomemben predvsem tesen odnos z blogerii,
oglasevanje na blogih pa zaznavajo kot osebno
in nevsiljivo (Halvorsen et al., 2013). V kontekstu
blogosfere v vlogi vplivhezev nastopajo <digital-
ne> znane osebnosti, kot so blogeriji ali viogeriji, in
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ne <radicionalne> znane osebe, ki se jih v trznem
komuniciranju pogosto uporablja kot podpornike
trznih znamk. Za razliko od slednjih «digitalne>
znane osebnosti potrosniki zaznavajo kot bolj
avtenti¢ne in dostopne, kar pomeni, da se z njimi
tudi lazje poistovetijo. Poleg veCje dostopnosti
blogerjev potro$niki kot bolj dostopne zaznavajo
tudi izdelke, ki jih slednji promovirajo (Djafarova
& Rushworth, 2017).

Zgornje ugotovitve nakazujejo, da je pri razisko-
vanju vpliva blogov na nakupno odlo€anje in ozje
na nakupno namero potro$nikov (Erkan & Evans,
2016) treba poglobiti njegovo kompleksnost in
razsiriti osredotoCenost preucevanja, in sicer na
raziskovanje vplivov vrste zaznanih znacilnosti
blogov oz. blogosfere kot specificne medijske
krajine, kot so na primer kredibilnost, uporabnost
informacij ali strokovnost vira informacij, na pot-
roSnikovo nakupno namero in nadalje na njegovo
odlocitev za nakup (glej Hsu & Tsou, 2011). Ene-
ga taksnih razsirjenih modelov preucevanja vpliva
blogov na nakupno namero zastavita Hsu in Tsou
(2011). V svojem dvostopenjskem modelu najprej
preverjata vpliv zaznane kredibilnosti informacij,
podanih na blogu, na uporabni$ko izkuSnjo z
blogom in nato vpliv slednje na nakupno namero,
pri éemer potrdita pozitivni vpliv tako zaznane
kredibilnosti informacij na uporabnisko izkusnjo
z blogom kot uporabniske izkusnje z blogom

na nakupno namero potroSnikov. Uporabnisko
izkusnjo z blogom pri tem dolocajo razli¢ne vrste
izkuSenj, ki jih potrosniki lahko dozivijo ob njego-
vem spremljanju. Mednje med drugim sodijo sen-
zori¢ne izku$nje/dozZivetja, ki jih je v kontekstu
blogov mogoce aktivirati na primer z zvo€nimi ali
slikovnimi drazljaji, tako da ti stimulirajo potros-
nikove Cute, afektivna doZivetja oz. emocije, ki
so navadno povezana s pozitivnimi obcutki glede
moznosti potroSnikove participacije v razpravah
v okviru bloga, in kognitivne izku$nje, povezane s
pozivi k reSevanju problemov, refleksiji blogerskih
vsebin in aktivacije uporabnikove kreativnosti pri
soustvarjanju teh (Hsu & Tsou, 2011).

Pogosteje pa pri preu¢evanju predhodnikov na-
kupne namere v kontekstu elektronskih govoric
avtorji uporabijo model prevzetja informacij (angl.
IAM — Information Adoption Model), ki izhaja iz
modelov, osredotoCenih na preuevanje spreje-
manja informacijsko-komunikacijskih tehnologij
in teorije razumnega delovanja (angl. TRA -
Theory of Reasoned Action) (glej npr. Sussman &
Siegal 2003, Shu & Scott, 2014; Gunawan & Hu-
arng, 2015) ali njegovo nadgradnjo - t. i. model
sprejemanja informacij (angl. IJACM — Information
Acceptance Model) (glej npr. Erkan, 2016; Erkan
& Evans, 2016). Prvi predpostavlja, da lahko
elektronske govorice oz. vsakrdno elektronsko

posredovano sporocilo na potro$nike vplivajo
preko dveh nacinov, tj. po centralni in periferni
poti. Centralna pot se nanasa na bistvo sporoci-
la, periferna pa na stvari, ki so posredno pove-
zane z bistvom. Model prevzetja informacij tako
vsebuje naslednje spremenljivke: kakovost argu-
menta (ki predstavlja centralno pot), kredibilnost
vira (ki predstavlja periferno pot), uporabnost
informacije in sprejetje informacije (Sussman &
Siegal, 2003). Ker se ta osredotocCa le na lastnos-
ti elektronskih govoric (kakovost, kredibilnost,
uporabnost), ne more zadostno pojasniti vpliva
teh na vedenje potrosnika. Drugi model pa poleg
spremenljivk iz modela prevzetja informacij upo-
Steva tudi potroSnikovo potrebo po informacijah
in odnos do informacij ter nakaze, kako naj bi
vse zgoraj omenjene spremenljivke napovedova-
le nakupno namero, zato omogoca bolj celostno
preucevanje vpliva blogov na nakupno namero
potro$nikov (Erkan, 2016). S tem razlogom je bil
slednji v prilagojeni obliki uporabljen tudi v pri-
¢ujoci raziskavi. Njen cilj je preuditi vpliv lepotnih
blogov, ki — sode¢ po popisu slovenskih blogov
(Filec, 2014) in podatkih raziskave Blogbarome-
ter 2015 v Sloveniji (Taktik, 2015) — predstavljajo
najbolj obsezno zastopan tematski sklop blogov,
na nakupno namero generacije mlajSih milenijcev
kot ene izmed njihovih osrednjih ciljnih skupin.

4. RAZISKOVALNI MODEL
IN IZPELJAVA HIPOTEZ

Pri nastavku raziskovalnega modela za izved-

bo empiri¢ne raziskave v kontekstu slovenske
lepotne blogosfere smo izhajali iz ze omenjenega
modela sprejemanja informacij, ki omogoca
preucuje odnosov med naslednjimi spremenljiv-
kami: kakovost informacij, kredibilnost informacij,
potreba po informacijah, odnos do informacij,
uporabnost informacij, prevzemanje informacij in
nakupna namera. Pri tem smo izhodi$¢ni Erka-
nov (2016) model sprejemanja informacij deloma
prilagodili, tako da nam je omogocal analizo: (1)
vpliva zaznane kakovosti informacij, posredo-
vanih preko blogov, in stopnje potrebe po teh
informacijah pri potroSniku na zaznano uporab-
nost informacij s stali§€a potrosnika; (2) vpliva
odnosa potroSnikov do informacij na blogih in
zaznane uporabnosti posredovanih informacij na
stopnjo potroSnikovega sprejemanja teh informa-
cij; ter (3) vpliva zaznane kredibilnosti informacij,
posredovanih preko blogov, in stopnje potros-
nikovega sprejemanja informacij na nakupno
namero potrosnikov. V nadaljevanju podajamo
teoretsko izpeljavo odnosov med opazovanimi
spremenljivkami in izpeljavo hipotez, izhajajocih
iz raziskovalnega modela (glej sliko 2).
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4.1. VPLIV ZAZNANE KAKOVOSTI
INFORMACIJ NA ZAZNANO
UPORABNOST INFORMACIJ

Kakovostne informacije (o izdelku ali storitvi)

so tiste, ki so s stali§¢a potroSnika logicne,
prepricljive in utemeljene na dejstvih o izdelku
oz. storitvi. Da bi bile zaznane kot kakovostne,
morajo biti informacije tudi relevantne, razu-
mljive, samozadostne in objektivne (Park et al.,
2007). Kakovost informacij se v preu¢evanem
kontekstu elektronskih govoric torej nanasa na
prepricljivost in mo¢ sporocila, kot ju zaznavajo
potrosniki. PotroSniki premisljujejo o uporabni
vrednosti informacij, ko slednje dojemajo kot vi-
soko kakovostne in zadovoljive. Takrat jih namrec¢
bolj verjetno upostevajo pri procesu odlo¢anja o
nakupu (Cheung et al., 2009; Park et al., 2009).
Na osnhovi tega predpostavljamo, da:

H.: Vecja kot je pri potrosnikih zaznana kakovost
informacij, posredovanih preko blogov, vecja bo
pri njih zaznana uporabnost teh informacij.

4.2. VPLIV ZAZNANE KREDIBILNOSTI
INFORMACIJ NA NAKUPNO NAMERO

Kredibilnost informacij je opredeljena z obse-
gom, do katerega potrosnik razume informacijo/
oceno izdelka ali storitve/priporocilo kot re-
sniéno, verjetno ali dejansko. Gre za eno izmed
pogosteje raziskovanih spremenljivk v kontekstu
elektronskih govoric (Cheung et al., 2009). Wang
in Yang (2010), ki preuCujeta obstoj povezanosti
med kredibilnostjo znamk in nakupno namero,
na primer pokazeta, da potroSniki nakazujejo
vi§jo nakupno namero v odnosu do znamk, ki
jih zaznavajo kot bolj kredibilne (Wang & Yang,
2010). Podobno, a na primeru povezanosti med
zaznano kredibilnostjo korporacij in nakupno
namero, ugotavljajo Goldsmith in sodelavci
(2002). Bataineh (2015) pa pokaze, da pozitivha
in neposredna povezanost obstaja tudi v odnosu
med zaznano kredibilnostjo elektronskih govoric
in nakupno namero potrosnika. V nasprotju z
omenjenimi izsledki pri raziskovanju dejavnikov
vpliva na hakupno namero v kontekstu blogos-
fere neposrednemu odnosu med kredibilnostjo
blogov v o¢eh potros$nikov in nakupno namero
raziskovalci ne namenjajo vecje pozornosti. Temu
navkljub Hsu in Tsou (2011) v empiri¢ni analizi
svojega dvostopenjskega modela vpliva blogov
na nakupno namero razkrijeta, da visja stopnja
zaznane kredibilnosti informacij, posredovanih
preko bloga, rezultira v boljSi uporabniski izku-
Snji potro$nika kot uporabnika bloga, in nadalje,
da slednja deluje kot mocan faktor vpliva na
potroSnikovo nakupno namero. Ob upoStevanju
zgornjih ugotovitev tako predvidevamo, da:

H,: Vedja kot je pri potrosnikih zaznana kredibil-
nost informacij, posredovanih preko blogov, vecja
bo pri njih nakupna namera.

4.3. VPLIV ZAZNANE POTREBE
PO INFORMACIJAH NA ZAZNANO
UPORABNOST INFORMACIJ

V preteklih raziskavah elektronskih govoric se je
spremenljivko potrebe potroSnika po informacijah
raziskovalo navadno v smislu enega izmed moti-
vov za udelezbo potroSnikov v elektronskih govo-
ricah, pogosto z uporabo sorodnih spremenljivk,
kot sta motiv iskanja informacij (Hennig-Thurau et
al., 2004) in iskanja mnenj o izdelkih ali storitvah
(Chu & Kim, 2011). Erkan (2016) pa v nasprotju s
tem potrebo po informacijah prenese v raziskoval-
ni model dejavnikov, ki v kontekstu elektronskih
govoric vplivajo na nakupno namero potroSnika,
kot neodvisno spremenljivko. To stori na osnovi
predpostavke, da bodo potrosniki, ki izrazajo ve-
¢jo potrebo po pridobitvi informacij, posredovanih
preko elektronskih govoric, bolj verjetno zaznavali
zbrane informacije kot uporabne in s tem prisvoj-
liive — torej takSne, ki potrosnika spodbujajo k
pomiku k nadaljnji aktivnosti v procesu odlo¢anja
za nakup (Erkan, 2016). Na osnovi tega izpeljuje-
mo naslednjo hipotezo:

H,: Vecja kot je pri potrosnikih potreba po infor-
macijah, posredovanih preko blogov, vecja bo pri
njih zaznana uporabnost teh informacij.

4.4. VPLIV ODNOSA DO INFORMACIJ NA
STOPNJO SPREJEMANJA INFORMACIJ

Poleg uporabnosti informacij (Erkan, 2016) lahko
med dejavniki, ki pozitivho vplivajo na stopnjo
prisvojitve oz. sprejemanja informacij, posredo-
vanih preko blogov, izpostavimo Se dimenzijo
zaznane tocnosti in relevantnosti teh informacij

v o¢eh potrosnika (Filieri & McLeavy, 2013).

Med moc¢ne napovednike stopnje sprejemanja
informacij pa, kakor pokazeta Filieri in McLeavy
(2013) na primeru raziskovanja vplivov spletnih
ocen potovanj, sodi tudi zaznavanje potrosni-
kov, da nosijo zanje informacije v obliki spletnih
ocen potrosnikov kot vrste elektronskih govoric
dodano vrednost (angl. added value information).
Gre za spremenljivko, ki nam pove, v kolik$ni
meri potrosniki pridobljeno informacijo ocenjujejo
kot pozitivno ali negativno in koliko jim dolo¢ena
informacija pomaga pri nadaljnjem procesu odlo-
Canja (Filieri & McLeavy, 2013). Tudi Erkan (2016)
to spremenljivko v odnosu do stopnje sprejema-
nja informacij vpelje v model sprejemanja infor-
macij, posredovanih preko elektronskih govoric,
vendar se nanjo referira kot na odnos potrosnika
do (pridobljene) informacije.
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Utemeljitev za smiselnost zgoraj omenjenih
raziskovanj povezave med odnosom potrosnika
do informacij in stopnjo njihovega sprejemanja
je mogoce najti v navezavi z raziskavami modela
sprejemanja tehnologije (angl. TAM — Techno-
logy Acceptance Model), v katerih se razisko-
valci med drugim osredoto&ajo na preucevanje
povezave med odnosom potroSnika do doloCene
tehnologije in potroSnikove stopnje sprejemanja
slednje. Aboelmaged in Gebba (2013) skozi razi-
skovanje sprejemanja mobilnega ban¢nistva tako
na primer uspeta potrditi, da odnos do mobilne-
ga ban¢nistva pozitivno vpliva na stopnjo spre-
jemanja te tehnologije med potrosniki. Chang in
sodelavci (2005) nadalje odnos do tehnologije
uvrs€ajo med socialno psiholoske indikatorje,

ki naj bi bili med pomembnejSimi determinanta-
mi prisvojitve nekega dejanja oz. tipa vedenja.
Na primeru raziskovanja predhodnikov stopnje
sprejemanja oz. prisvojitve splethnega nakupo-
vanja kot Zelenega vedenja pokazejo, da odnos
potrosnika do dejanja spletnega nakupovanja
nastopa kot moc¢an predhodnik stopnje spreje-
manja dejanja - tj. spletnega nakupa (Chang et
al., 2005). Na podlagi tega lahko sklepamo, da:

H,: Boljsi kot je pri potrosnikih odnos do informa-
cij, posredovanih preko blogov, vecja bo pri njih
stopnja sprejemanja teh informacij.

4.5. VPLIV ZAZNANE UPORABNOSTI
INFORMACIJ NA STOPNJO
SPREJEMANJA INFORMACIJ

Spremenljivka uporabnosti informacij se nanasa
na zaznavanje potrosnikov, da bodo z uporabo
novih oz. pridobljenih informacij izbolj3ali svo-
jo izkusnjo, na primer z izdelkom ali storitvijo.
Hkrati pa se uporabnost informacij priSteva med

osrednje napovedovalce stopnje sprejemanja
informacij in nakupne namere, saj potrosniki po-
stanejo bolj pozorni na informacije, kadar menijo,
da so zanje uporabne (Bailey & Pearson, 1983).
To pomeni, da bodo potrosniki, ki pridobljene
informacije zaznavajo kot uporabne, slednje bolj
verjetno sprejeli, Se posebej v spletnem okolju, v
katerem dostopajo do mnostva razli¢nih infor-
macij in je njihova uporabnost osnovno merilo
za njihovo razvr§&anje in vrednotenje (Cheung &
Thadani, 2012; Erkan, 2016). Liu in Zhang (2011)
tako v svoji Studiji vpliva spletnih komentarjev
potro$nikov na primer ugotavljata, da zaznana
uporabnost spletnih komentarjev drugih potro-
Snikov o dolo€enem izdelku ali storitvi pozitivho
vpliva na stopnjo sprejetosti oz. ,ponotranjenja‘
teh pri potrosniku, ki jim je izpostavljen. Zato
predpostavljamo, da:

H5: Vedja kot je pri potrosnikih zaznana uporab-
nost informacij, posredovanih preko blogov, vecja
je stopnja sprejemanja teh informacij.

4.6. VPLIV STOPNJE SPREJEMANJA
INFORMACIJ NA NAKUPNO NAMERO

Ceprav so potro$niki na spletu izpostavljeni
velikemu Stevilu informacij, pa le nekatere izmed
njih dejansko vplivajo na njihovo nakupno name-
ro. Cheung in sodelavci (2009) v navezavi s to
ugotovitvijo pokazejo, da dolo¢ena informacija,
ki se Siri preko elektronskih govoric, na potrosni-
kovo nakupno namero bolj verjetno vpliva takrat,
kadar potro$nik predhodno sprejme oz. prisvoji
dolo¢eno informacijo. Nakupna namera se v tem
smislu torej pojavlja kot posledica stopnje spreje-
tosti informacije pri potrosniku (Cheung et al.,
2009; Cheung & Thadani, 2012; Erkan & Evans,
2016), ki sodi med najbolj raziskovane koncepte

Slika 1: Raziskovalni model z izpeljanimi hipotezami
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v kontekstu preucevanja elektronskih govoric in
jo lahko oznac¢imo kot stopnjo, do katere potros-
nik prisvoiji in uporabi informacijo v procesu odlo-
¢anja o nakupu (Cheung et al., 2009). Mogoce je
torej sklepati, da:

H6: Vecja kot je pri potrosnikih stopnja spreje-
manja informacij, posredovanih preko blogov,
vecja bo njihova nakupna namera.

5. METODOLOGIJA

5.1. KVANTITATIVNA RAZISKAVA

Izpeljane hipoteze smo preverjali s pomocjo
kvantitativne raziskave v obliki spletne anke-

te, pri Cemer smo se za pridobitev relevantnih
podatkov osredotodili na anketiranje potrosnikov,
ki spremljajo slovenske lepotne bloge. S tem
namenom smo Vv anketi uporabili razlikovalno
vprasanje, ki je ostale anketirance napotilo na
konec anketnega vprasalnika. Pri vzorCenju smo
uporabili kombinacijo priloznostnega in subjek-
tivnega vzorca, kot glavni kanal za diseminacijo
povezave do spletnega vprasalnika pa druzbeno
omrezje Facebook, in sicer vkljucujo¢ profil ene
izmed prepoznavnejsih slovenskih lepotnih blo-
gerk'. Spletno anketiranje je potekalo od 7. junija
do 19. julija 2017.

Anketni vprasalnik so sestavljali trije sklopi vpra-
$anj. V prvem smo merili izbrane spremenljivke iz
raziskovalnega modela, drugi je vkljuceval vpra-
$anja o spremljanju slovenskih lepotnih blogov,
zadniji sklop pa so sestavljala osnovna demo-
grafska vprasanja, kot so spol, starost in stopnja
izobrazbe. Zacetno (ij. razlikovalno) vprasanje v
anketnem vpraSalniku se je nanasalo na mer-
jenje pogostosti spremljanja slovenskih lepotnih
blogov, pri Eemer so anketiranci lahko izbirali
med naslednjimi odgovori: vsak dan, nekajkrat
na teden, nekajkrat na mesec, manj kot 1-krat
na mesec in nikoli. Ce so na vprasanje odgovorili
z odgovorom «nikoli:, jih je spletni vmesnik 1KA
napotil na konec vprasalnika, v katerem smo jih
zaprosili le za njihove demografske podatke. Ti
anketiranci nas v raziskavi niso zanimali, zato
smo jih iz analize rezultatov izlocili. Med 746
respondenti, ki so odgovorili na prvo vpraSanije,
je bilo 7,2 % tak$nih, ki so izbrali odgovor <nikoli>.

V prvi (tj. osrednji) sklop vpraSanj smo vkljucili
sedem spremenljivk, ki smo jih merili s pomocjo
20 indikatorjev in z uporabo petstopenjske Liker-
tove lestvice strinjanja s trditvami z razponom od

1 Anketo je med svoje sledilce delila tudi lepotna blogerka
Neva Boskin — slovenska blogerka, ki piSe o lepoti in
zivljenjskem slogu ter ima na svojem profilu Facebook
skoraj 8000 sledilcev.

(1) se popolnoma ne strinjam do (5) se popolno-
ma strinjam. Indikatorji so bili prirejeni po merski
lestvici, ki sta jo v svoji kvantitativni raziskavi o
vplivu elektronskih govoric, posredovanih prek
druzbenih medijev, na nakupno namero potros-
nikov uporabila Erkan in Evans (2016). Indikator;ji
so sestavljali &tiri neodvisne spremenljivke, in
sicer kakovost informacij (a = 0,809), kredibilnost
informacij (a = 0,867), potrebo po informacijah (a
= 0,855) in odnos do informacij (a = 0,809) ter tri
odvisne spremenljivke modela, in sicer uporab-
nost informacij (a = 0,849), stopnjo sprejemanja
informacij (a = 0,886) in nakupno namero (a =
0,916), ki je v modelu preu¢evana v odvisnosti
od stopnje sprejemanja informacij in kredibilnosti
informacij.

5.2. OPIS VZORCA

Spletno anketo je izpolnilo 467 anketirancey, in
sicer 449 Zensk (96,1 %) in 18 moskih (3,9 %).
Od tega najved;ji delez respondentov (tj. 45,2 %)
predstavljajo tisti, stari med 18 in 25 let, sledijo
respondenti, stari manj kot 18 let (42 %). 12,8 %
respondentov sodi v starostno kategorijo nad 25
let. Med respondenti prevladujejo tisti s sredn-
jeSolsko izobrazbo (47,3 %), sledijo jim respon-
denti s kon¢ano osnovnos$olsko izobrazbo (29,8
%), respondenti z univerzitetno izobrazbo (10,7
%), s kon¢ano visjo in visoko Solo (8,8 %) in tisti
s kon¢anim magisterijem ali doktoratom (3,4 %)
(glej tabelo 1).

Med 416 (tj. 89,1 %), ki so odgovorili na vpra-
Sanje o preteklem vplivu lepotnih blogov nanje, je
nekaj manj kot polovica (tj. 48,8 %) responden-
tov izjavila, da so nekajkrat v preteklosti ze kupili
izdelek, ker so jih prepri¢ale informacije, do kate-
rih so dostopali preko bloga. Petino responden-
tov (20,2 %) so informacije na blogih v preteklos-
ti ze pogosto prepri¢ale v nakup izdelka, 15,6 %
pa le enkrat v preteklosti. 13,9 % respondentov
v preteklosti ni nikoli kupilo izdelka, ker bi jih k
temu prepricale informacije z bloga, 1,4 % pa je
taksnih, ki poro€ajo, da se je njihova izpostavl-
jenost informacijam o izdelkih, predstavljenih na
blogih, v preteklosti vedno izrazila tudi v nakupu
teh izdelkov. Izsledki analize torej kazejo, da je
86 % respondentov v preteklosti Ze vsaj enkrat
kupilo izdelek, ki so ga zasledili v priporocilih na
blogih, kar nakazuje na to, da se vloga blogerjev
kot vplivnezev v Sloveniji krepi.

6. PREDSTAVITEV REZULTATOV

Analizo podatkov smo priCeli z izlocitvijo anket,
ki niso bile v celoti izpolnjene, in sicer v progra-
mu SPSS. S tem smo od 467 respondentov, ki
so koncali anketo, pridobili 355 (ij. 76 %) taksnih,
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Tabela 1: Znacilnosti vzorca

Mera Frekvenca Odstotek (%)
Spol (n = 467)
Moski 18 3,9
Zenski 449 96,1
Starost (n = 467)
Pod 18 let 196 42
Med 18 in 25 let 211 45,2
Nad 25 let 60 12,8
Stopnja konéane izobrazbe (n = 467)
Osnovna Sola 139 29,8
Srednja Sola 221 47,3
Vigja in visoka $ola 41 8,8
Univerzitetna izobrazba 50 10,7
Magisterij, doktorat 16 3,4
Spremljanje blogov (n = 746)
Vsak dan 247 33,1
Nekajkrat na teden 280 37,5
Nekajkrat na mesec 110 14,7
Manj kot 1-krat na mesec 55 7,4
Nikoli 54 7,2
Pretekli vpliv blogov na nakup (n = 416)
1-krat 65 15,6
Nekajkrat 203 48,8
Pogosto 84 20,2
Vedno 6 1,4
Nikoli 58 13,9

ki so odgovarijali tudi na vpraSanja v prvem
sklopu. Na tem vzorcu smo nato analizirali od-
govore iz prvega sklopa ankete, ki se je nanasal
na spremenljivke iz raziskovalnega modela. Za
testiranje strukturnega modela, mer zanesljivosti
AVE in koeficienta Cronbach alfa ter za metodo
multiple regresijske analize, s katero smo pre-
verjali povezanost med odvishimi in neodvisni-
mi spremenljivkami, pa smo uporabili program
SmartPLS 3, ki je primeren za analizo strukturnih
modelov, osnovanih na variancah (Leisch & Mo-
necke, 2012).

Kot je razvidno iz tabele 2, imajo obravnavane
spremenljivke dobro zanesljivost, kar lahko raz-
beremo iz povprenega deleza variance (AVE),
ki ga latentnha spremenljivka pojasni pri indika-
torjih. Podani indeks zanesljivosti Cronbach alfa,
s katerim ocenjujemo notranjo konsistentnost
indikatorjev, pa kaze, kako zanesljivo dolo¢eni
indikatorji merijo latentno spremenljivko.

Nadaljnja analiza zastavljenega modela pokaze,
da je vrednost standardiziranega koeficienta beta
statisti¢no znacilna pri vseh opazovanih spre-

menljivkah, s ¢imer lahko z izbranim modelom
potrdimo vse izpeljane hipoteze (glej tabelo 2 in3
ter sliko 1). Vse povezave med spremenljivkami
so glede na vrednost p statisti¢no znacilne (p

< 0,05), nekatere izmed njih pa ustrezajo tudi
kriteriju p < 0,001, in sicer kakovost informacij,
potreba po informacijah, uporabnost informacij in
stopnja sprejemanija informacij. Ce povzamemo
natanéneje, to pomeni, da lahko potrdimo hipo-
tezo H1, ki predvideva pozitiven vpliv zaznane
kakovosti informacij, posredovanih preko blo-
gov, na zaznano uporabnost teh informacij (B =
0,268; p < 0,001). Prav tako rezultati podpirajo
predpostavko, da vecja kot je pri potroSnikih
zaznana kredibilnost informacij, posredovanih
preko blogov, vecja bo pri njih nakupna namera,
kar potrjuje hipotezo H2 (8 = 0,221; p < 0,05).
Potrdimo lahko tudi hipotezo H3, saj podatki
kazejo, da vecja kot je pri potrosnikih potreba po
informacijah, posredovanih preko blogov, vecja
bo pri njih zaznana uporabnost teh informacij (8
= 0,644; p < 0,001), in hipotezo H4 (B = 0,520; p
< 0,05), pri kateri smo predvidevali, da boljsi kot
je pri potrosnikih odnos do informacij, posre-
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Tabela 2: Koeficient B za indikatorje, mera zanesljivosti AVE in Cronbach alfa

Koeficient B za

Spremeniljivka Indikator indikatorje AVE Cronbach alfa
Kakovost informacij KI1 0,725 0,579 0,809
KI2 0,819
KI3 0,735
Kredibilnost informacij KRI1 0,724 0,619 0,867
KRI2 0,804
KRI3 0,860
KRI4 0,753
Potreba po informacijah PPI1 0,865 0,747 0,855
PPI2 0,864
Odnos do informacij ODI1 0,748 0,589 0,809
OoDI2 0,846
ODI3 0,700
Uporabnost informacij Ul 0,883 0,739 0,849
ul2 0,835
Stopnja sprejemanja SSiH 0,911 0,796 0,886
informacij
SSI2 0,873
Nakupna namera NN1 0,832 0,730 0,916
NN2 0,859
NN3 0,815
NN4 0,909

Tabela 3: Povzetek preverjanja hipotez, izhajajocih iz raziskovalnega modela

Spremenljivka St:::f?g;jeirz]itr[asni t statistika
Kakovost informacij 0,268 2,324
Kredibilnost informacij 0,221 2,322
Potreba po informacijah 0,644 6,194*
Odnos do informacij 0,520 5,567*
Uporabnost informacij 0,400 5,527
Stopnja sprejemanja informacij 0,501 3,887

*p < 0,001; *p < 0,05

dovanih preko blogov, vecja bo pri njih stopnja
sprejemanja teh informacij. Kot pomemben se je
izkazal tudi vpliv zaznane uporabnosti informacij
na stopnjo sprejemanja informacij, posredovanih
preko blogov (B = 0,400; p < 0,001), s &imer potr-
jujemo hipotezo H5. Vrednost standardiziranega
koeficienta beta je bila statisti¢no znacilna tudi
pri spremenljivki stopnja sprejemanja informacij
(8 = 0,501; p < 0,001), zato lahko z raziskavo
potrdimo hipotezo HB, ki pravi, da vecja kot je
pri potrosniku stopnja sprejemanja informacij,

posredovanih preko blogov, vecja bo njegova
nakupna namera.

Spremenljivki kakovost informacij in potreba po
informacijah pojasnita skupaj 76 % (R2= 0,756)
variance spremenljivke uporabnosti informacij,
delez pojasnjene variance pri spremenljivki stop-
nja sprejemanja informacij pa znasa 75 % (R? =
0,748). Omenjena spremenljivka skupaj s kredi-
bilnostjo informacij pojasni 45 % spremenljivke
nakupna namera (R?= 0,446).
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Slika 2: Povzetek preverjanja hipotez z vklju¢enimi indikatorji
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7. DISKUSIJA

O pomenu razvoja elektronskih govoric — tudi
blogov — se v literaturi pogosto reflektira sko-

zi prizmo znacilnosti spletnega komuniciranja
kot hipnega, geografsko razprSenega in vklju-
Cevalnega ter novosti, ki jih slednje vnaSajo v
nacin komuniciranja med samimi potrosniki ter
med potrosniki in podjetji o izdelkih ali storitvah
(Cheung & Thadani, 2012). Manj studij pa se
zaenkrat osredotoca na preucevanije vsebin, kot
so ucinki posameznih spletnih okolij za Sirjenje
elektronskih govoric — na primer blogov —, ki
zadevajo potrosnike na eni kakor tudi podjetja

in ustvarjalce blogerskih vsebin, s katerimi se ta
povezujejo, na drugi strani (npr. nakupna intenca,
nakup izdelka), in ki bi podjetjem pomagale pri
vrednotenju pomena blogov kot komunikacijske-
ga kanala, ustvarjalcem blogerskih vsebin pa pri
njihovem ustvarjanju. Zaenkrat raziskovalci pri
identifikaciji ter preverjanju odnosov med ucinki
elektronskih govoric in dejavniki, ki jih determi-
nirajo, ne uporabljajo enotnega modela razisko-
vanja (glej npr. Cheung et al., 2009; Hsu & Tsou,
2011; Hsu et al., 2013; Erkan & Evans, 2016). Da
bi v okolju slovenske lepotne blogosfere prispe-
vali k razumevanju kompleksnih odnosov med
znacilnostmi blogov in posledicami njihovega
spremljanja ter odgovorili na vprasanje o relevan-
tnosti uporabe blogov v marketinske namene,
SMO Vv procesu snovanja raziskovalnega mode-
la izhajali iz prilagojenega Erkanovega (2016)
modela preverjanja vpliva elektronskih govoric na
potro$nikovo nakupno namero v okolju druzbe-

Stopnja sprejemanja 0.501

informacij

Nakupna namera
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=7 it}
a @
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nih omrezij. To nam je omogocilo opazovanje
odnosov med naslednjimi spremenljivkami: ka-
kovost, kredibilnost in uporabnost informacij na
blogih, potreba po informacijah, odnos do infor-
macij, stopnja sprejemanja informacij in nakupna
namera potrosnika.

Na osnovi pregleda teorije smo predvidevali,

da so vse opazovane povezave med spremenl-
jivkami iz zastavljenega modela pozitivne, kar
smo potrdili z rezultati kvantitativne raziskave
(glej sliko 1). Analiza slednje pokaze, da gle-

de na postavljeni raziskovalni model slovenski
lepotni blogi 0z. njihovo spremljanje vplivajo

na nakupno namero potrosnikov. Slednje se
kaze na dva nacina. Prvi je razviden iz izkaza-
nega neposrednega pozitivnega vpliva zaznane
kredibilnosti informacij na blogih na nakupno (tj.
vedenjsko) namero potrosnika, na katero opozo-
rita Ze Cheung in Thadani (2011). To ugotovitev
je pomembno razcleniti tudi s staliS¢a statusa
spremenljivke kredibilnosti informacij v kontekstu
blogosfere, kajti to potrdi njen status neposred-
nega napovednika nakupne namere (glej Che-
ung & Thadani, 2011), Ceprav ji je v Erkanovem
modelu sprejemanja informacij sicer pripisan le
status napovednika zaznane uporabnosti infor-
macij pri potrosniku (Erkan, 2016; Erkan & Evans,
2016).

Kredibilnost informacij, ki jih posredujejo slo-
venski lepotni blogi, vklju€ujo¢ informacije o
posameznih izdelkih/trznih znamkah/podjetijih, se
tako izpostavlja kot eden pomembnejsih kriteri-

AKADEMIJA Ii!i I i!i I




Ii!i I i!i I AKADEMIJA

jev, ki za posledico vplivajo na hakupno namero
njihovih sledilcev. To opazanje je zanimivo, a
hkrati ne preseneca, ¢e ga obravnavamo v lugi
debat o preizprasSevanju kredibilnosti blogov v
Casu njihove vse vecje <komercializacije», izrazene
v odprtosti ustvarjalcev blogov do povezovanja s
podijetji in prepleta marketinskih vsebin z njiho-
vimi lastnimi blogerskimi vsebinami (Mutum &
Ghazali, 2014). Skozi prizmo razmisleka o prak-
ti¢nih implikacijah te ugotovitve je tako mogoce
izpostaviti potrebo po dolog€itvi komunikacijskih
praks oz. preventivnih (eti€nih) ukrepov tako na
strani blogerskih ustvarjalcev kot upravljavcev trz-
nih znamk, ki preprecujejo zmanjSevanje zaznane
kredibilnosti blogerskih vsebin (in s tem spodbu-
jenih govoric v obliki informacij o trznih znamkah/
izdelkih, Ce jih te vsebujejo). Enega izmed njih na
primer predstavlja ukrep neposrednega razkritja
naro¢nika sponzorirane oz. <oznamcéene> blo-
gerske vsebine (Colliander & Erlandsson, 2015;
Kamerer, 2015). Colliander in Erlandsson (2015)

v eni izmed redkih $tudij na to temo namrec¢
pokaZeta, da razkritje blogerjevega sodelovanja
z dolo¢eno trzno znamko/podjetjem, do katerega
pride post festum (tj. po objavi blogerske vse-
bine), negativno vpliva na zaznano kredibilnost
bloga v o¢eh potroSnikov.

Drugi pokazatelj vpliva slovenskih lepotnih blogov
na nakupno namero potrosnikov pa je razviden iz
potrienega pozitivnega vpliva stopnje sprejemanja
informacij, ki jih potro$nik pridobi na blogih in jo
dolocata tako njegov odnos do prejetih informacij
kot njihova zaznana uporabna vrednost (na sled-
njo vplivata tako zaznana kakovost informacij kot
potro$nikova potreba po informacijah), na nakup-
no namero. Ti rezultati se skladajo s predhodno
preverbo vpliva elektronskih govoric na nakupno
namero v kontekstu druzbenih omrezij, ki sta jo s
pomocjo Erkanovega modela sprejemanja infor-
magcij izvedla Erkan in Evans (2016). Za razliko od
slednje pa pri€ujoCa raziskava izpostavi statistic¢-
no znacilno povezanost tudi med odnosom do
informacij in stopnjo sprejemanja informacij, ki
nato deluje kot posrednik do nakupne namere.

V nasprotju s tem pa med spremenljivko odnosa
do informacij in nakupno namero potroSnikov,

kar smo dodatno preucili, glede na pri¢ujoco
raziskavo ni statistiCno znacilne povezave, Ceprav
je ta izkazana v predhodni raziskavi Erkana in
Evansa (2016) in predhodno utemeljena v teoriji
razumnega delovanja (Ajzen & Fishbein 1975), v
skladu s katero so tako vrednotna prepricanja kot
subjektivne norme, ki uokvirjajo posameznikov
odnos do necesa, eden izmed kljuénih napoved-
nikov vedenjske namere (Ajzen & Fishbein, 1975).
Rezultati tako nakazujejo, da bi v prihodnjih
Studijah veljalo raziskati, ali morda stopnja spre-
jemanija informacij, posredovanih preko blogov,

mediira povezavo med odnosom potrosnikov do
teh informacij in nakupno namero, kar bi pomeni-
lo, da pozitivni odnos potro$nikov do informacij,
posredovanih preko blogov, bolj verjetno spod-
budi prisvojitev teh informacij, kar nato vpliva na
nakupno namero potroSnikov.

Na osnovi zgoraj predstavljenih izsledkov razis-
kave je mogoce povzeti, da empiricna preverba
predstavljenega raziskovalnega modela izkazuje
vpliv spremljanja lepotnih blogerskih vsebin na
nakupno namero slovenskih potroSnikov iz gene-
racije (mlaj$ih) milenijcev, kar utegne spodbuditi
upravljavce trznih znamk k upostevanju blogov
kot komunikacijskih kanalov pri nacrtovanju trzno
komunikacijskih strategij. Dodatne implikacije

te raziskave za praktike je mogocCe izpeljati tudi

iz podrobnejSega pregleda analize indikatorjev
spremenljivk. Tako se med drugim izkaze, da pri
spremenljivki, ki se nanasa na potrebo potroSnika
po informacijah, pozitivno izstopa trditev, da si
potrosniki z informacijami, ki jih podajajo lepotni
blogi, pomagajo, kadar imajo z izdelkom le malo
izkusenj. V praksi to pomeni, da je sodelovanje

z lepotnimi blogi koristno predvsem pri izdelkih,
storitvah ali znamkah, ki so potroSnikom manj
znani oz. so novi na trgu (glej npr. Hsu & Tsou,
2011). Indikator, ki najbol;j izstopa pri spremenljivki
nakupna namera, pa govori o izkazu slednje kot
pripravljenosti potroSnika priporociti informacije,
prejete preko bloga, svojim prijateljem, kar za-
gotovo predstavlja dodano vrednost za podijetja,
ki se odloCajo za sodelovanje z lepotnimi blogi.
Upravljavcem trznih znamk je lahko pri nacrtovan-
ju strategij sodelovanja z lepotnimi blogi v pomo¢
tudi v raziskavi prepoznana ciljna skupina, ki jo
sestavljajo v vecini zenske (96 %), v starostnem
obdobju med 18 in 25 let (45,2 %). Slednje lahko
upravljavcem trznih znamk pomaga predvsem v
fazi identifikacije zanje relevantnih ciljnih skupin,
ki jih lahko preko blogov nagovorijo, in primernih
izdelkov/trznih znamk, ki bi jih veljalo potroSnikom
predstaviti s pomocjo tega kanala.

8. SKLEP, OMEJITVE
RAZISKAVE IN PREDLOGI ZA
NADALJNJE RAZISKOVANJE

Osredniji doprinos, ki izhaja iz pri¢ujoCe raziska-
ve, se nanasa na ugotovitev, da ima spremljanje
lepotnih blogov pri anketiranih potrosnikih v
slovenskem prostoru pozitiven vpliv na njiho-
vo nakupno namero. Izsledki raziskave namre¢
potrjujejo, da se ob spremljanju blogov nakupna
namera potrosnikov poveca, kadar slednji blo-
ge zaznavajo kot kredibilne in kadar v ve€ji meri
prisvojijo/ponotranjijo informacije, ki jim jih blogi
posredujejo. S tem opozori na vrednost blogov
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ter strateSkega povezovanja slednjih s podijet;i/
trznimi znamkami z marketinskega vidika in prav
tako na vse vecje uveljavljanje blogerjev kot
digitalnih vplivnezev, na katere se pri odloCanju
0 nakupih zana$ajo potrosniki, Se posebej tisti iz
generacije milenijcev.

Dodatni prispevek raziskave se kaze skozi pred-
stavitev ,alternativnhega’ modela za merjenje
ucinkov blogov na nakupno namero, izpeljanega
iz obstoje¢ih modelov preverjanja vpliva elektron-
skih govoric (glej Erkan & Evans, 2016). Za namen
nadaljnjega raziskovanja bi model lahko izboljsali
s preverbo mediacijskih u¢inkov med opazova-
nimi spremenljivkami (npr. na primeru spremenl-
jivke stopnje sprejemanja informacij). Veljalo bi

se posvetiti tudi izpeljavi novih variacij modela,
kar bi nam pomagalo dodatno razjasniti odno-

se med spremenljivkami iz originalnega modela
sprejemanja informacij (glej Erkan & Evans, 2016)
v kontekstu elektronskih govoric. Ena izmed ocit-
nejsih variacij modela bi tako lahko preverjala, ali
spremenljivki kakovosti informacij in potrebe po-
troSnika po informacijah delujeta kot neposredna
dejavnika stopnje sprejemanja informacij. Zanju se
namreC v priCujoCi raziskavi ugotavlja, da napove-
dujeta stopnjo zaznane uporabnosti informacij, ki
nadalje napoveduje potro$nikovo stopnjo spreje-
manja informacij, podanih preko blogov.

Nasploh je treba opozoriti, da obstoje€i modeli
preverjanja u€inkov elektronskih govoric naj-
veckrat izhajajo iz poenostavljenega razumevanja
odnosa med sprejemanjem/podajanjem informa-
cij in nakupnim vedenjem potrosnikov (glej npr.
Sussman & Siegal, 2003; Erkan & Evans, 2016).
To je razvidno iz (1) preu¢evanja ucinkov relativho
ozkega nabora lastnosti elektronskih govoric in
znacilnosti njihovih uporabnikov, ki naj bi vplivale
na potroSnikovo oblikovanje stali§¢ glede elek-
tronskih govoric (vklju€ujo¢ vedenjske namere), in
(2) prav tako ozkega nabora u€inkov spremljanja
elektronskih govoric. Ze iz upo$tevanja hierar-
hi¢nih modelov uc€inkov oglasevanja (in trznega
komuniciranja nasploh) je namre¢ mogoce raz-
brati, da proces odziva potroSnika na doloceno
trzno komunikacijsko sporoc€ilo naceloma poteka
skozi ve¢ faz, kot so zavedanje, razumevanije,
prepri€anje in akcija (npr. nakup), ¢e vzamemo
za primer model DAGMAR (Colley, 1961), in da
nanj vplivajo Stevilni dodatni dejavniki (Hutter

et al., 2013). MozZnost za izboljSavo v raziskavi
predstavljenega modela se s tem ponuja skozi
vpeljavo dodatnih spremenljivk v model, kot sta
zavedanje o znamki in imidz znamke, ki deluje-
ta kot moderatorja odnosa med kredibilnostjo
znamke in nakupno namero potrosnika (glej Wang
& Yang, 2010), ali spremenljivka ugled podijetja,

ki glede na predhodne raziskave mediira odnos

med zaznavami potroSnika glede elektronskih
govoric in njegovo nakupno namero (Bataineh,
2015). Nadgradnja modela je prav tako mogoca
v smeri preu¢evanja vpliva spremljanja blogov na
dejanske nakupe potrosnikov, saj naj bi v skladu
s teorijo razumnega delovanja (Ajzen & Fishbe-
in, 1975) vedenjska namera vodila v dejansko
vedenje, torej v nakup. Ce upo$tevamo tudi bolj
nehierarhi¢ne pristope k preu¢evanju u€inkov
trznega komuniciranja, bi v model lahko dodali
Se spremenljivke, s katerimi bi preverijali vpliv
spremljanja blogov na potroSnikova ponakupna
vedenja (Franzen, 1997).

Osredotocenost zgolj na preucevanije lepotnih
blogov, ki poleg priloZnostnega vzorca sodi med
nadaljnje omejitve priCujoCe raziskave, bi bilo v
naslednjih Studijah prav tako smiselno preseci.
Preveriti bi veljalo Se u€inke spremljanja drugih po-
pularnih vrst blogov v Sloveniji — na primer taksnih,
ki pokrivajo tematike avtomobilistike, popotovanj
in materinstva (Taktik, 2015), — na potroSnikove
vedenjske namere in dejanska vedenja v zvezi z
izdelki/storitvami/trznimi znamkami. Podobno bi
lahko analizo u€inkov spremljanja blogov razsirili
tudi na dodatne starostne skupine. Pri vnovi¢nih
raziskavah segmenta milenijcev pa bi veljalo v
izogib prekrivanja z drugimi starostnimi skupinami
(npr. milenijcem sledeCe «generacije Z>) natan¢neje
opredeliti starostno obdobje (tj. spodnjo in zgornjo
starostno mejo), ki oznacuje ta segment. Nadaljnjo
raziskovalno priloZznost predstavlja tudi narasc¢a-
jo¢a <komercializacija> blogov (Mutum & Ghazali,
2014), v navezavi s katero bi veljalo preuciti in
osmisliti vpliv sodelovanja podjetij z blogeriji za
marketinSke namene, in sicer z vidika ucinka taks-
nih sodelovanj na ugled in kredibilnost podjetja kot
tudi na kredibilnost blogerskih vsebin.
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Length of Manuscripts: 4000 to 8000 words
(including the abstract, keywords, bibliography,
tables and charts).

Language: Manuscripts can be either in Slovene
or in English. Manuscripts in Slovene should still
include the title, abstract and keywords in Engli-
sh. Manuscripts in English should be accompani-
ed by an extensive abstract, which, if the article
is accepted for publication, will also be transla-
ted into Slovene. The authors of manuscripts are
required to exhibit appropriate linguistic profici-
ency. Slovene manuscripts should also include
appropriate translations of terminology.

Manuscript Style: Manuscripts should be
formatted for A4-sized paper. The font should

be Times New Roman, size 12, all page borders
should be set to 2.5 centimetres and line spacing
to 1.5. Tables and charts should be included in
the text.

Page one should contain the following informati-
on: author’s name and surname, author’s affiliati-
on and author’s e-mail address. Page two should
include the title, abstract (150 to 200 words)

and keywords (4-6) in Slovene. These should be
followed by the title, abstract and keywords in
English. If the manuscript is in English, the se-
cond page should include the title, an extensive
abstract (600 to 700 words) and keywords (4-6)
in English. The author(s) should suggest whether
the manuscript is to be included in the scientific
or the professional section of the journal. Page
three should include the title and the text of

the article. The headings and the subheadings
should be clearly numbered (1, 2, 2.1, etc.). The
bibliography should be listed at the end of the
manuscript.

Citing literature in the text and at the end of
the manuscript. When citing in the text, the
following style should be included: author’s su-
rname, year of publication and, when so requi-
red, the page number, i.e. (Gartner, 1993). Each
citation in the text should have a corresponding
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seznamu literature naj ne bodo navedena dela,
na katere se avtor v besedilu ne sklicuje.
Bibliografske enote na koncu prispevka naj bodo
navedene v skladu s standardi APA. V sezna-

mu literature se bibliografski opisi navajajo po
abecednem redu (prvih) avtorjey, literatura istega
avtorja pa po kronoloskem zaporedju.

V nadaljevanju so podani osnovni primeri navaja-
nja v skladu s standardi APA.

Clanki v revijah

Gartner, W.C., & Bachri, T. (1994). Tour opera-
tors' role in the tourism distribution system: An
Indonesian case study. Journal of International
Consumer Marketing, 6(2), 161-179.

Knjiga
Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand
leadeship. New York: The Free Press.

Poglavje v knjigi

Gartner, W.C. (1993). Image formation process. In
M. Uysal, & D.R. Fesenmaier (Eds.), Communica-
tion and Channel Systems in Tourism Marketing
(pp. 191-215). New York: The

Haworth Press.

Recenzijski postopek: Poslani prispevki bodo
najprej pregledani s strani urednistva ter v na-
daljevanju s strani domacega oz. tujega neod-
visnega recenzenta. Recenzija bo narejena po
nacelu slepe recenzije. Avtorji bodo o povratnih
informacijah recenzijskega postopka obvesceni
ter po potrebi pozvani k ustreznim prilagoditvam
0z. nadgradnjam prispevkov.

Prispevke posljite po elektronski posti na
naslov amm@dmslo.si. S prispevkom posljite
tudi postni naslov, da vam bomo lahko poslali
avtorski izvod revije.

bibliography entry at the end of the manuscript.
The bibliography should not include works that
are not cited in the manuscript.

Bibliographical entries at the end of the manu-
script should be listed in accordance with the
APA standards. The bibliography list should be
in alphabetical order of (the first) authors’ sur-
names. Entries by the same author should be in
chronological order.

The following are some basic examples of citati-
ons in accordance with the APA standards.

Journal Articles

Gartner, W.C., & Bachri, T. (1994). Tour opera-
tors’ role in the tourism distribution system: An
Indonesian case study. Journal of International
Consumer Marketing, 6(2), 161-179.

Books
Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand
leadeship. New York: The Free Press.

Chapters in Books

Gartner, W.C. (1993). Image formation process.
In M. Uysal, & D.R. Fesenmaier (Eds.), Commu-
nication and Channel Systems in Tourism Marke-
ting (pp. 191-215). New York: The

Haworth Press.

Reviewing Process: Manuscripts will first be
reviewed by the editorial board and then sent to
either local or foreign independent referees. The
reviewing process will adhere to the principle of
blind reviews. The authors will receive feedback
by e-mail. If required, they will be asked to make
suitable modifications to and improvements of
their contributions.

Papers should be submitted by e-mail at
amm@dmslo.si. Add also the author’s postal
address where we can send your issue of the
review.
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Revija Akademija MM je edina strokovno-znan-
stvena revija s podrocja trzenja v Sloveniji in je Ze
vklju€ena v uveljavljene mednarodne bibliografske
baze EconLit, ProQuest in EBSCO, potekajo pa
tudi dogovori za vkljucitev revije v bazo SCOPUS.
S tem revija Akademija MM pridobiva na medna-
rodni pomembnosti in prepoznavnosti.

Vabimo vas, da sooblikujete vsebino revije in
nam posredujete Clanke, ki obravnavajo aktualna
vprasanja in prispevajo k razvoju teoreti¢nega in
empiriCnega trzenjskega znanja v slovenskem
prostoru. Clanki so lahko znanstveni ali strokovni,
napisani v slovenskem ali angleSkem jeziku.

Prejete Clanke bomo po zgledu vseh kakovostnih
revij presojali glede na njihov potencialni prispe-
vek k razvoju in nadgradnji trzenjskega znanja.
Clanki naj bi zadostili naslednjim minimalnim
kriterijem:

m obravnava aktualnega trzenjskega problema
ali vprasanja;

m nov, zanimiv vpogled v problematiko ali te-
meljit pregled obstojeCega znanja (pregledni
prispevek);

m uporaba relevantne literature;

m zadostna konceptualna in metodoloska rigoro-
znost;

m upostevanje navodil za pripravo prispevkov v
reviji Akademija MM.

Vabimo vas, da znanstvene in strokovne prispevke
posljete na elektronski naslov: amm@dmsilo.si.

Uredniski odbor Akademije MM

VABILO K ODDAJI
PRISPEVKOV ZA
AKADEMIJO MM

CALL FOR PAPERS,
AKADEMIJA MM

The journal Akademija MM is the only Slove-
nian indexed scientific publication in the field of
marketing; it is indexed in EconLit, ProQuest and
in EBSCO. The journal is currently considered
for being included in the world’s largest abstract
and citation database of peer-reviewed literature
SCOPUS.

The editorial board invites you to submit quality
papers that will help strengthen marketing theory
and practice in Slovenia. We especially encourage
an interdisciplinary debate and empirical research
that is based on different methods, qualitative
and quantitative. We welcome contributions from
different marketing perspectives. They can be in
Slovene or English.

Every submitted article will be reviewed with
regard to their potential contribution to the field it
discusses. The minimum criteria for publication
are as follows:

m Focus on a relevant broad-marketing question;

m A new and interesting insight into the research
question, or a thorough review of the existing
body of knowledge (a review paper);

m Based on relevant literature;

m Sufficient conceptual and methodological
rigorousness;

m Appropriate use of terminology and submitted
by strictly following the journal’s Guidelines for
contributors.

Papers should be submitted
by email to amm@dmslo.si.

Editorial Staff
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