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POVZETEK

V sodelovanju s podjetjem s.Oliver sva v raziskovalni nalogi preucevala kako komunicirati z
generacijo z. S pomocjo spletne ankete sva tako anketirala mlade stare od 15 do 21 let iz cele
Sloveniji. V anketi sva preverjala koliko denarja mladi porabijo za oblacila na mesec in iz tega
sklepala o Stevilu moznih potencialnih kupcev blagovne znamke s.Oliver. Ugotavljala sva tudi,
koliko mladih je pozornih na oglase na spletu in kako ti vplivajo na njih. Zelela sva tudi preveriti,
koliko mladih uporablja druzabna omrezja in katera ter na katerih druzabnih omrezjih zasledijo
najveC¢ oglasov. Tako sva iz dobljenih podatkov ugotovila, da skoraj vsi mladi generacije z
uporabljajo druzabna omrezja, vendar ve¢inoma na oglase na njih niso pozorni.

ZAHVALA

Zahvaljujeva se vsem mladim, ki so reSili anketo in s tem pripomogli k uresnicitvi ciljev najine
raziskovalne naloge. Zahvala gre tudi vodstvu s.Oliverja, ki je bil pripravljen sodelovati z nama
ter nama podal snovno podlago za opredelitev ciljev raziskovalne naloge. Posebna zahvala pa gre
mentorici, ki nama je nudila pomo¢, nasvete ter naju usmerjala pri izdelavi raziskovalne naloge.



1.UVvOD

V letu 2015 je bila narejena raziskovalna naloga, v kateri so ugotavljali prepoznavnost blagovne
znamke s.Oliver med mladimi generacije z. Raziskava je pokazala, da sicer mladi poznajo
blagovno znamko, vendar se le redki odlocijo za njen nakup. Kot eden izmed zakljucnih sklepov
je bil, da bi s.Oliver moral ve¢ oglaSevati v cilji skupini generacije z, saj je v anketi kar 85%
anektiranih mladih dejalo, da niso dobro seznanjeni s ponudbo oblacil, ki jih s.Oliver ponuja (Fir,
Damic, Kos, 2015). Iz dejstva, da se podjetje s.Oliver sreCuje s tezavami, kako pritegniti mlade k
nakupu v njihovih trgovinah, sva se odlo¢ila za nadaljevanje lanske raziskovalne naloge. Z
raziskovalno nalogo sva zelela preveriti odzivnost mladih na oglase na spletnih straneh in na
socialnih omrezjih ter hkrati preveriti kaj bi prepricalo mlade v ponoven nakup.

1.1. Cilji

Temeljni cilj naloge je ugotoviti, ¢e so mladi pozorni na oglase na druzabnih omrezjih ter kako
oglasi u¢inkujejo na njih. Zelela sva ugotoviti, katera druzabna omreZja mladi uporabljajo najveé
ter na katerih zasledijo najve¢ oglasov. Zanimalo naju je tudi, za kateri nafin pospeSevanja
prodaje so mladi najbolj dovzetni.

V ta namen sva s pomocjo literature raziskala trzenjsko komuniciranje, njegove oblike in
znacilnosti. Na podlagi ugotovitev sva izdelala spletno anketo, ki so jo reSevali mladi v starosti
od 4 do 21 let. S pomocjo zbranih podatkov, sva lahko z najine strani zastavljene hipoteze
potrdila ali zavrnila ter dosegla cilj raziskovalne naloge.

1.2. Hipoteze

Pred zaCetkom zbiranja podatkov sva na podlagi zbrane literature in lastnih izkuSenj postavila
naslednje hipoteze:

Hipoteza 1: Vec kot 80% mladih uporablja socialna omrezja.
Hipoteza 2: Najve¢ mladih pritegnejo oglasi na Facebooku.

Hipoteza 3: Mladi se najbolj strinjajo s trditvijo “Pri obisku spletnih strani vedno na hitro
preletim oglase, ki se na strani nahajajo”.

Hipoteza 4: Mladi, ki so pozorni na oglase na spletu, se najbolj strinjajo s trditvijo “ Oglasi na
druzabnih omreZjih me pritegnejo bolj, kot oglasi na drugih straneh.

Hipoteza 5: Mladi ocenjujejo, da je najvecja verjetnost za ponoven nakup v trgovini, ¢e “za vsak
tretji nakup dobi$ darilo (npr. polo majico po zelji).”



1.3. Metode dela

V teoreticnem delu sva s pomocjo literature in spletnih virov raziskala trzenjsko komuniciranje
ter ga razClenila na oglasevanje, pospeSevanje prodaje, odnose z javnostmi, osebno prodajo,
neposredno in interaktivno trzenje, dogodke in dozivetja in govorice od ust do ust. Pri tem sva
uporabljala metodo deskripcije pri opisovanju posameznih pojmov, metodo klasifikacije,
komparativno metodo, s katero smo primerjali spoznanja razli¢nih avtorjev in metodo
kompilacije.

V drugem delu raziskovalne naloge sva s kvantitativno raziskavo, v kateri sva uporabila spletni
anketni vprasalnik, poskuSala ugotoviti odzivnost generacije Z na oglase na druzabnih omrezjih
ter odzivnost na tehnike pospeSevanja prodaje.

Pri raziskovanju smo se srecali tudi z nekaterimi omejitvami, kot so nedokoncano odgovarjanje
na vpraSalnik in manjsi interes izpolnjevanja vprasalnika pri fantih.



2. TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Trzenjsko komuniciranje zavzema vse dejavnosti, s katerimi izvajalec oziroma organizator
trzenja posreduje ciljni skupini informacije o svojih izdelkih ali storitvah. Gre za dvosmerni
proces, saj se ciljna javnost na posredovane informacije odziva z nakupom blaga ali storitve ter
tako posreduje organizatorju trzenja povratne informacije o njegovi uspeSnosti trzenja. Cilj
vsakega trzenjskega komuniciranja je pridobitev ¢im ve¢ novih kupcev ali prepricevanje ze
stalnih kupcev v njihovo dobro odlocitev pri izbiri ponudnika dolo¢enih izdelkov ali storitev.
(Snoj in Gabrijan, 2000). Za komuniciranje z obstoje¢imi in morebitnimi kupci ter splos$no
javnostjo trZzenjska komunikacija organizatorju trzenja nudi pet temeljnih nacinov trzenja (Kotler,
2004):

- oglasevanje,

- pospesevanje prodaje,

- odnosi z javnostmi,

- osebna prodaja,

- neposredno in interaktivno trzenje,

- dogodki in dozivetja,

- govorice od ust do ust.

2.1. OglaSevanje

OglaSevanje je neosebna, mnozi¢na in placana komunikacija med oglasevalcem in javnostjo,
preko katerega oglasevalec javnosti posreduje informacije, stalis¢a ali spodbudi javnost k nakupu
izdelka ali storitve. Zato oglasevalci niso le podjetja, temve¢ tudi lahko nepridobitne, vladne in
dobrodelne organizacije, ki usmerjajo sporocila na ciljno publiko. (Skrivastava, Nadan, 2010, v
Bartulac, 2013). Oglasevanje uvrS§¢amo med mnozicno komuniciranje, katerega glavne
znacilnosti so (Snoj in Gabrijan, 2000):

- posredovano sporocilo je dostopno Sir$i javnosti,

- komuniciranje je posredno, saj je se to prenaSa preko razlicnih medijev, ki ustvarjajo
neosebno razmerje med sporocevalcem in javnosti,

- mnozi¢na javnost je anonimna ter ni povezano med seboj in ni strukturirano,

- sporocila so javna in doseZejo vecji del ciljne publike hkrati,

- sporocevalec za komuniciranje porabi relativno visok znesek.

Poznamo vec vrst oglaSevanja, vendar je cilj vseh ustvariti poznavanje izdelka ali njegovih novih
znaclilnosti med ciljno javnost. Prepricevalno oglasevanje poskusa ustvariti vSecnost izdelka, da
se potroSniki odlo¢ijo za njegov nakup. Oblika prepri¢evalnega oglaSevanja je primerjalno
oglasevanje, ki primerja ve¢ izdelkov ali blagovnih znamk. Namen opominjevalnega oglasevanja



pa je prepricanje sedanje uporabnike v ponoven nakup izdelka ali storitve. (Kodrin, Kregar Brus,
Suster Erjavec, 2013).

Oglasi so v javnost posredovani preko razlicnih medijev, ki se med seboj razlikujejo po,
obmocju, ki ga pokrivajo, strukturi javnosti, ki jo lahko dosezejo, nac¢inu podajanja informacij ter
po ceni (Kodrin idr., 2013).

Tabela 1: Prednost in slabosti razli¢nih medijev

CASOPIS - Intenzivno oglasevanje na | - Kratka zivljenjska doba,
Krajevnem trgu, - slaba kakovost oglasov zaradi
- veliko zaupanje javnosti, Casopisnega tiska.
- nizki stroski.

REVIJE - mozna izbira ciljne publike po | - Delez izvodov se zavrze,
interesih, - pozicioniranje oglasa v reviji ni
- dolga Zivljenjska doba, zagotovljeno,
- kakovostne;jsi tisk, - potrebnega je ve¢ Casa, da oglas
- veliko zaupanje javnosti, pride do javnosti.
- nizki stroski.

POSTA - Moznost izbire ob¢instva, - Veliko oglasov se takoj odvrze v
- ni konkurence med oglasi, smeti,
- 0sebni pristop. - visoki stroski.

TELEVIZIJA - Zdruzevanje slike, zvoka ter | - Kratke izpostave,
gibanja, - splosno obcinstvo,
- visoka pozornost, - zelo visoki stroski.

- doseze veliko obmocje.

RADIO - Mnozi¢na uporaba, - Samo zvoc¢na predstavitev,
- velika selektivnost ob¢instva | - kratke izpostave.

po geografski legi,
- nizki stroski.
NA PROSTEM | - Veliko ponovitev, - Splosno ob¢instvo.
- majhna konkurenca,
- nizki stroski.
SPLET - Velika odzivnost, - Ponekod ga uporablja majhen delez
- moznost tofnega merjenja | ljudi.

ucinkovitosti oglaSevanja,
- nizki stroski.




OglaSevanje kot vrsta trZzenja ima Stevilne pozitivne lastnosti, zato se ga oglasevalci zelo radi

posluzujejo. To so (Snoj in Gabrijan, 2000):

sposobnost doseganja velike javnosti,

mozno selektivno doseganje o javnosti,

moznost uporabe slavnih oseb, ki sluzijo kot referencne vodje,

sposobnost sublimizacije v podzavest ljudi,

nizki stroski glede na eno ciljne skupine.

Vendar pa ima oglasevanje tudi slabosti:

moznost izogibanja oglasov (preklop TV-kanala, preskok strani v asopisu),
porast cen ponudnikov storitev za izvedbo oglasevanja, ker drazi izdelke,
zaradi naras$¢anja koli¢ine oglasov se zmanjSuje odzivnost ljudi.

2.2. PospeSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje zajema vse dejavnosti, s katerimi prodajalec doseze takojSnje in
kratkorocne ucinke v prodaji izdelkov. Prodajalci s pospeSevanjem prodaje tudi izboljSujejo
prepoznavnost trgovine in spodbudijo k nakupovanju nove kupce (Starman, Hribar, 1994).

Prodajo se lahko pospesi na dva nacina. Prvi nacin je z motiviranjem prodajalcev v trgovini z

razlicnimi tekmovanji, da ti Se posebej osredotocijo na promoviranje dolocenih izdelkov,
prodajalci pa v zameno dobijo stimulativne nagrade, priznanja, ki se doloc¢ajo glede na njihovo
uspesnost. Drug nacin pospeSevanja prodaje pa je uporaba razlicnih aktivnosti in metod, s
katerimi se motivira potrosnike, da kupijo izdelke (Snoj in Gabrijan, 2000). To so:

dodatne brezplacne storitve,

deljenje kuponov,

vracilo deleza nakupa, ki ga lahko unov¢ijo pri naslednjem nakupu,

cenovni paketi: za ceno dveh dobis tri,

darila, ki jih prejmejo ob nakupu brezplacno ali ceneje,

program zvestobe: zbiranje tock, ki jih je mozno unov¢iti,

nagrade: tekmovanja, Zrebanja, posebne nagrade za stalne stranke,

brezplacni preizkusi,

dodatna garancija,

vezano pospeSevanje: povezava vecjih blagovnih znamk in trgovin, ki se med seboj
podpirajo, da pri nakupu v eni trgovini, dobi§ popust v drugi trgovini,

krizno pospeSevanje: na priznano in uveljavljeno znamko vezejo manj znano znamko,
razstavljanje izdelkov,

dodatki za posebne storitve: kupec prejme popust, ¢e oglasuje izdelek napre;.

(Kodrin, Kregar Brus, Suster Erjavec, 2013)
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Prednosti pospeSevanja prodaje v primerjavi z ostalimi podrocji trzenjskega komuniciranja, Se
posebej od oglasevanja in odnosov z javnostjo, so predvsem v (Snoj in Gabrijan, 2000):

- lazjem merjenju ucinka aktivnosti,

- takojSnjem ucinku na prodajne rezultate,

- vecji moznosti prilagoditev aktivnosti med samim izvajanjem.

Vendar pa ima pospesevanj prodaje tudi slabosti (Snoj in Gabrijan, 2000):
- kratkoro¢no delovanje,
- mozno enostavno imitiranje s strani konkurentov,
- veliko moznosti neeti¢nega delovanja s strani udelezencev.

2.3. Osebna prodaja

Osebna prodaja je neposredno trzenjsko komuniciranje med prodajalcem in potencialnim ali
obstojecim kupcem. Namen osebne prodaje je prepricati kupca, da kupi izdelek, ki ga ponuja
podjetje. Zaradi osebnega stika je osebna prodaja prepricljivejsa od oglasevanja ter podaja
takoj$njo povratno informacijo ponudniku, da lahko ta pristop do kupca nemudoma spremeni ali
pa mu slabo razumljene ali nerazumljene informacije ponovno predstavi (Backer, 2003). Ker
poteka osebna prodaja med prodajalcem in manj$im Stevilom kupcev, je takSen nacin prodaje v
primerjavi z oglaSevanjem bistveno drzaji, vendar zelo u¢inkovit (Poto¢nik, 2002).

2.4. Stiki z javnostmi

Stiki z javnostjo predstavljajo pomembno trzenjsko orodje. Podjetje mora sodelovati z
odjemalci, dobavitelji in posredniki, hkrati pa mora biti povezano s celo vrsto zainteresiranih
javnosti. Javnost je katerakoli skupina, ki se dejansko ali potencialno zanima oziroma vpliva
na sposobnost podjetja, da doseze svoje cilje. Ta lahko omogo¢i ali zavre moZnost podjetja,
da doseze svoje cilje. Preudarno podjetje ukrepa tako, da vodi uspesne odnose s svojimi
kljuénimi javnostmi. Ve€ina podjetij ima oddelek za stike z javnostmi, kjer nacrtujejo te
odnose. Ta spremlja razpoloZenje javnosti do organizacije in posreduje podatke in
komunikacije za zagotovitev naklonjenosti. Zaposleni v tem oddelku se ukvarjajo z razli¢nimi
javnostmi — delnicarji, zaposlenimi, zakonodajalci, mediji, ob¢inskimi poglavarji ter drugimi
dejavnimi skupinami (Kotler, 1996). Pri tem uporablja $tevilna orodja za odnose z javnostmi
(Pahor, 2004):

- Publikacije: Letna porocila, brosure, video filme, revije...

- Posebni dogodki: tiskovne konference, seminarji, izleti, tekmovanja, natecaji. ..

- Sponzorstvo: Podpira doloc¢ene aktivnosti ter poskusa pri tem utrditi poznavanje podjetja
ali blagovne znamke.

- Donatorstvo: Vlaganje v dogodek ali posameznika, pri tem pa ne pri¢akuje nobene koristi.
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- Vesti, publiciteta: Oblikovanje ugodnih novic o podjetju, izdelkih ali zaposlenih.
- Govori: Vodilni v podjetju morajo pogosteje javno nastopati. Odgovarjati morajo na
vprasanja medijev, govoriti na poslovnih srecanjih. Vsak nastop lahko Skoduje ali koristi

podobi podjetja.

Oddelki za stike z javnostmi opravljajo pet dejavnosti (Kotler, 1996):

- stiki s tiskom

- publiciteta izdelka

- podjetniska komunikacija
- lobiranje

- svetovanje

Staro ime za stike z javnostmi v okviru trZzenja je publiciteta, katere naloga je bila zagotovitev
prostora — v nasprotju s placanim prostorom — V ¢asopisih, na radiu in televiziji z namenom, da bi
promovirala izdelek, kraj ali osebo. Trzenjski stiki z javnostmi segajo dalj od publicitete in lahko
prispevajo k izpeljavi naslednjih nalog (Kotler, 1996):

- pomagajo pri uvajanju novih izdelkov

- pomagajo repozicionirati izdelek

- ustvarijo zanimanje za vrsto izdelkov

- vplivajo na posebne ciljne skupine

- branijo izdelke, ki so v javnosti naleteli na tezave

- zgradijo tako podobo podietja, ki je ugodna tudi za izdelke

2.5. Neposredno trzenje

Cilj neposrednega trzenja je ustvariti odzive potencialnih kupcev na sporocila v medijih.
(Poto¢nik, 2002)

Neposredno trZzenje je interaktivni trZzenjski sistem, ki uporablja enega ali ve¢ oglasevalskih
medijev (osebno naslovljeno posto, kataloge, trzenje po telefonu, elektronsko nakupovanje in
tako naprej), da 1izzove merljive odzive in transakcije na kateremkoli kraju. Neposredno trZenje
naraS¢a hitreje od trzenja v prodajalnah in uporabljajo ga proizvajalci, trgovci na drobno,
storitvena podjetja in druge wvrste organizacij. Med prednosti Stejejo selektivnost,
individualizacijo, trajnost, boljSo casovno razporeditev, visoko Stevilo bralcev, moznost
preizkuSanja in zasebnost. Mocne teznje obstajajo po povezanem neposrednem trzenju -
“maximarketingu” in trzenju na osnovi baze podatkov (Kotler, 1996).
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Orodja neposrednega trzenja (Habnjani¢ in USaj, 2000):

- katalosko trzenje,

- neposredno trZzenje po posti,

- trZenje po telefonu,

- neposredno trZzenje po telefonu,
- elektronsko trzenje.

Najnovejsa oblika neposrednega trzenja je elektronsko trzenje (Potocnik, 2002).

2.5.1.  Druzabna omrezja

Druzbeni mediji temeljijo na uporabniSko ustvarjeni vsebini ter na ideoloskih in tehnoloskih
temeljih, opredeljenih z izrazom splet 2.0. Glavna prednost interneta kot medija oziroma
komunikacijskega kanala je interaktivnost, saj uporabnikom omogo¢a medsebojno izmenjavo
informacij, ustvarjanje medsebojnih odnosov in posledi¢no ustvarjanje spletnih skupnosti.
Trzenjsko komuniciranje preko druzbenih medijev je oblika spletnega trzenjskega komuniciranja,
ki poskusa doseci razli¢ne trzenjsko-komunikacijske cilje s sodelovanjem v razli¢nih druzbenih
medijih (Genoli, 2010).

Pri trZzenjskem komuniciranju preko druzbenih medijev gre torej za umetnost in znanost izgradnje
aktivne, medsebojno koristne komunikacije med porabnikom in trznikom ter med samimi
porabniki. Taksna komunikacija torej izkoris¢a naravo druzbenih medijev, da ustvari dialog med
podjetjem in potrosSniki ter razSirja pozitivne govorice o podjetju. Vzpostavljanje dialoga med
porabnikom in trZznikom temelji na SirSem konceptu trZenja na podlagi odnosov. Znacilnosti
taksne trzne strategije so (Genoli, 2010):

- prisotnost interakcije, odnosov in omreZzij,
- dolgoro¢na dimenzija,

- vpetost odnosov v celotno druzbo,

- igra pozitivne vsote,

- skupno ustvarjanje vrednosti med akterji.

Moznosti trZzenjskega komuniciranja, ki so podjetjem na voljo, je kar nekaj, njihov razpon in
ucinkovitost pa sta na tej stopnji v veliki meri odvisna tudi od same kreativnosti oziroma
sposobnosti podjetja, da z vsem tem ¢im bolj prepric¢a in navdusi svoje (potencialne) kupce, poleg
tega pa tudi od Stevila stikov, ki jih ima podjetje sklenjene v okviru svojega profila in njihove
"kakovosti” (Poto¢nik, 2009).
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2.5.2.  Mobilno omrezje

Po definiciji angl. Mobile Marketing Association (2013) je mobilno trzenje "skupek aktivnosti, ki
omogocajo organizaciji komunikacijo ter sodelovanje z njihovim ciljnim obcinstvom.”
Komunikacija poteka na interaktiven nacin na katerikoli mobilni napravi ali omrezju. Ta skupek
aktivnosti lahko vkljucuje dejavnosti, institucije, procese, predstavnike gospodarstva, standarde,
oglaSevanje in medije, neposredne odgovore, promocije, upravljanje odnosov s kupci, storitve za
kupce, lojalnost, socialno trzenje ter vse druge vidike trzenja (Pompe, 2013), Kaplan (2011, str.
129-139) pa ga je opredelil kot "katerokoli trzenjsko aktivnost, ki poteka skozi omrezZje, v
katerega so potrosniki vseskozi povezani s pomocjo osebne mobilne naprave”.

Ucinkovitost komuniciranja preko SMS sporocil se skriva v zmoznosti dostave sporocila ozko
segmentarnim ciljnim skupinam in v zmoznosti zagotavlja ¢asovno obcutljivih sporo¢il. Svetovna
raziskava MyAlert navaja, da lahko oglasna SMS sporocila dosezejo tudi do 80-odstotni nivo
prepoznavnosti oglasevane blagovne znamke (Kusar, 2002).

2.5.3.  Spletno oglasevanje
Podjetja in posamezniki lahko oglasujejo pri komercialnih elektronskih sluzbah na tri nacine.
Prvi¢, tri osrednje komercialne sluzbe ponujajo oglasevalsko sekcijo za razvr$€anje malih
oglasov; oglasi so razvrsceni po ¢asu dospetja, tako se zadnji uvrstijo na vrh seznama. Drugic,
oglasujemo lahko tudi v dolo¢enih diskusijskih skupinah, ki so nastale zgolj v oglasevalske
namene. Koncno se lahko oglasuje tudi na elektronskih oglasnih deskah. Oglasi se prikazZejo, ko
naroc¢niki uporabljajo storitev, ¢eprav po njih niso povprasevali (Hooley, Saunders, Piercy, 2004).

2.5.4.  Elektronska sporocila

Elektronska posta omogoca uporabnikom, da posljejo dokument ali sporocilo z enega racunalnika
na drugega. Sporocilo prispe v hipu, vendar je shranjeno, dokler oseba, ki jo sporocilo ¢aka, ne
pride k raunalniku, vtipka svoje geslo in sprejme sporocilo. Vendar, podobno kot posta, ki jo
posljemo po tradicionalnih poteh, se tudi ta poSta lahko ima preprosto za "poSto za v kos”, ¢e jo
posljemo ljudem, ki se zanjo ne zanimajo. To je tudi razlog, zakaj morajo trzniki skrbno
opredeliti ustrezne mozne kupce in odjemalce in ne smejo =zapravljati svojega ali
naslovljencevega casa (Kotler, 1996).
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2.6. Govorice od ust do ust

Gre za prenaSanje informacij o izdelku ali storitvi od posameznika k posamezniku, ki po navadi
temeljijo na lastni izkusnji. TakSen nacin prenasanja informacij preseze ucinke ostalih trzenjskih-
komunikacijskih orodji, prav tako pa prodajalcu izdelkov ne povzroca stroskov, vendar lahko na
vsebino informacij vpliva le posredno s kakovostjo prodanih izdelkov ali storitev. Zaradi
nezmoznosti nadzora govoric, se lahko zgodi, da se o prodajalcu zacnejo Siriti negativne
informacije, kar lahko mo¢no vpliva na njegovo uspesnost.

Vendar pa so lahko govorice sprozene tudi namerno kot posledica trzenjskih akcij, kjer se kupce
namerno spodbudi, da o prodajalcu $irijo pozitivne informacije. Ce spodbujanje kupcev, da
priporoc¢ijo prodajalca prijateljem poteka preko spleta, govorimo o virusnem trzenju (Kodrin,
Kregar Brus, Suster Erjavec, 2013).
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3.RAZISKAVA ODZIVOV NA SPLETNO
OGLASEVANIJE IN POSPESEVANIJE
PRODAJE

V empiricnem delu sva zelela raziskati odziv generacije z na spletno oglasevanje ter na
pospesevalnike prodaje, zato sva naredila kvantitativno raziskavo, v kateri sva uporabila anketni
vprasalnik. Vprasalnik, najdete ga v prilogi 1, smo oblikovali tako, da smo preverili v uvodu
zastavljenih devet hipotez.

Prvi del vprasalnika, ki obsega 3 vprasanja, se nanasa na vzorec anketirancev. Zanimala naju je
starost, spol in regija prebivanja anketirancev. V drugem delu vprasalnika sva zastavila vprasanja,
S pomocjo katerih sva zbrala podatke o uporabi druzabnih omreZzjih, opazanju oglasov na
druzabnih omreZzjih, odzivih na oglase ter o odzivih na pospeSevalce prodaje.

Tabela 2: Povezava hipotez s vprasanji v anketi

Vec kot 80% mladih uporablja socialna omrezja. 0.
Najve¢ mladih pritegnejo oglasi na Facebooku. 8.
Mladi se najbolj strinjajo s trditvijo “Pri obisku spletnih strani vedno na hitro 0.
preletim oglase, ki se na strani nahajajo”.

Miladi, ki so pozorni na oglase na spletu, se najbolj strinjajo s trditvijo 5.in 9.
“Oglasi na druzabnih omrezjih me pritegnejo bolj, kot oglasi na drugih

straneh.”

Mladi ocenjujejo, da je najvecja verjetnost za ponoven nakup v trgovini, e “za 10.
vsak tretji nakup dobi§ darilo (npr. polo majico po zZelji).”

V vprasalnik sva Zelela vkljuciti tudi primere spletnih oglasov za oblacila razli¢nih trgovin, preko
katerih sva zelela ugotoviti, ¢e so mladi te oglase Ze opazili. Vendar spletnih oglasov za oblacila,
ki so jih objavile trgovine, nisva nasla. Nasla sva le nekaj oglasov za spletne trgovine z oblacili.

Generacijo z sva anketirala s pomo¢jo spletne ankete (https://www.1ka.si/a/80309), na katero se
je odzvalo 977 mladih, od teh jih je anketo reSilo v popolnosti 590. Pri analizi podatkov sva
upostevala le v celoti reSene ankete. Anketiranje je potekalo od 3.1.2016 do 30.1.2016.
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3.1. Struktura vzorca

Prvo vprasanje se je nanaSalo na starost anketiranca. V populacijski vzorec sva zajela
predstavnike generacije z, ki obsega vse, Ki so rojeni med letoma 1995 in 2012, torej so stari od 4
do 21 let (Schroer, 2015). Anketiranci so se razvrstili v tri razli¢ne skupine, ki so bile nastavljene
tako, da je bil razpon starosti znacilen za generacijo z razdeljen enakomerno med skupinami. Pri
tem sva predpostavila, da anketiranci ne bodo mlajsi od 12 let, saj bi v nasprotnem primeru prva
starostna skupina zajela starosti otrok, ki $e ne znajo brati in uporabljati racunalnika oziroma bi
jih bilo z anketo tezko doseci. Dodala sva tudi Cetrto skupino, ki je obsegala starost 21 let in vec.
Vsi tisti anketiranci, ki so se opredelili kot starejsi od 21 let, na nadaljnja vprasanja niso mogli
odgovarjati in za njih se je anketiranje s tem zakljucilo. Ponovno odprtje ankete pa jim je bilo
zaradi ponavljajocega se IP naslova onemogoceno. S tem sva preprecila moznost reSevanja
ankete osebam starejSim od 21, ki bi se pretvarjale kot mlajse.

57% mladih, ki je resilo anketo, se je uvrstilo v starostno skupino od 15 do pod 18 let. Tistih ki so
stari do pod 15 let je bilo 21% in tistih, ki so stari od 18 do pod 21 let 22%. Torej sta slednji
starostni skupini po zastopstvu prakti¢no enaki. Mocno pa v anketnem vzorcu prevladujejo
mladostniki od 15 do pod 18 let.

Grafikon 1: Starost anketirancev Vir: (lastna raziskava)

0% 20% 40% 60%
I 1 1 1

do pod 15 let

od 15 do pod 18 let

od 18 do pod 21 let

n= 590

17



Drugo vpraSanje (grafikon 2) se je nanaSalo na spol mladostnika. Na grafikonu lahko tako
vidimo, da je od 590 anketirancev bilo kar 75% pripadnikov Zenskega spola in le 25% moskega
spola.

Grafikon 2: Spolna sestava Vir: (lastna raziskava)

Moski (25%)

Zenski (75%) n =590

Tretje vprasanje v anketi se je nanasalo na regije prebivanja anketirancev. Od 590 anketiranih jih
kar 51% prebiva v podravski regiji, v osrednji Sloveniji 14%, v Savinjski regiji 8%, na
gorenjskem 7% in na dolenjskem 6%. Ostalih 15% anektiranih Zivi drugod po Sloveniji (v
Pomurju, na KoroSkem, na GoriSkem, na Notranjsko-kraski in Obalno-kraski regiji, v Posavju, in
v Zasavju). Kljub veliki zastopanosti Podravske regije, lahko anketo vseeno ozna¢imo kot anketo,
ki zastopa celotno Slovenijo, saj je delez iz drugih regij dovolj visok. Sploh pa so zraven
Podravske regije bolj zastopane regije, ki so bolj oddaljene od Podravske regije in tako vsaj delno
vplivajo na morebitno druga¢no misljenje anketirancev iz drugih koncev Slovenije.

Grafikon 3: Regije prebivanja anketirancev Vir: (lastna raziskava)

Gorenjska (7%
Dolen)s

La {Eq"'n]

Pomuije (3%)
Korodka (3%)
— Goridka (3%)
Obala in Kras (2%)
Posavje (2%)
— Motranjska (1%)
Fasavie (1%)

Savinjska (8%)

Osrednja Slovenga (14%)

n= 590

Podravie (51%)
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3.2. Analiza odgovorov

Pri Cetrtem vpraSanju so mladostniki izbirali koli¢ino denarja, ki ga porabijo za oblacila na
mesec. Od 590 mladostnikov, jih najve¢, kar 46%, porabi od 10 do 30 evrov za nakup novih
oblacil na mesec. 25% mladih za oblacila porabi od 30 do 50 evrov mesecno. 15% vpraSanih za
nakup oblacil na mesec porabi manj kot 10 evrov. Najmanj je takih, ki za nova oblacila mesec¢no
porabijo vec¢ kot 50 evrov. Teh je 14%.

V spletni trgovini s.Oliver *sva ocenila, da se povpregne cene izdelkov, ki so del znamke s.Oliver
Denim, ki je namenjena predvsem mlajSim, gibljejo med 30 in 70 evrov, zato sva na podlagi
dobljenih rezultatov ankete ocenila, da so potencialni kupci za s.Oliver tisti, ki na mesec porabijo
od 30 do 50 evrov ali vec kot 50 evrov. Torej skupaj 39% anketiranih.

Grafikon 4: Koli¢ina denarja, ki ga mladi na mesec porabijo za oblacila. Vir: (lastna raziskava)

rman] kat 10 evrow (15%)

30-50 erov (25%:)
: ved kot 50 evrov (14%:)

rn= 590

10- 30 evrowv (46%)

Peto vprasanje se je navezovalo na pozornost mladih na spletne oglase. 72% mladih je
odgovorilo, da na spletne oglase niso pozorni, medtem ko je preostalih 28% nanje pozornih.

! s.Oliver spletna trgovina: http://www.soliver.si/on/demandware.store/Sites-soliverSl-Site/sl_SI/Page-
Home?defaultinclude=true&minifyJS=&countryselection=S|&localeselection=sl_Sl&countryselecttype=member
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Grafikon 5: Odgovori mladih na vprasanje, ¢e so pozorni na spletne oglase. Vir: (lastna raziskava)

Ne (72%)

Da (28%)

n= 590

Pri Sestem vprasanju sva preverjala odgovore mladih, ¢e uporabljajo druzabna omrezja. Vecéina
mladih, kar 98%, je odgovorilo, da uporablja druzabna omrezja. Tako le 2% vseh vprasanih ne

uporablja druzabnih omrezij.

Grafikon 6: Odgovori mladih, ¢e uporabljajo druzabna omrezja. Vir: (lastna raziskava)

Da (98%)

Ne (2%)

n= 5390

Pri naslednjem vprasanju sva preverjala, katera druzabna omrezja uporabljajo mladi. Pri tem
vprasanju sva upostevala odgovore le tistih, ki so na Sesto vprasanje odgovorili pritrdilno, torej da
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uporabljajo druzabna omreZja, zato je tudi vzorec anketiranih za 10 manjsi (580). Od tistih, ki
uporabljajo druzabna, jih najvec (99%) uporablja Facebook. Drugo najbolj uporabljeno druZabno
omrezje med mladimi je Snapchat, tega uporablja 87% anketiranih. Sledi Instagram, katerega
uporablja 76% mladih. Uporaba Skypa je med mladimi manj razSirjena, uporablja ga 52%
mladih. Se manj mladih uporablja druzabno omreZje Twitter in sicer le 33%. Najmanj mladih pa
uporablja druzabno omrezje Pintarest, le 18%. 11% mladih pa uporablja Se druga druzabna
omrezja, kot npr. Tumblr, ki zavzema vecji delez glasov v kategoriji Drugo. Ta bi morda bil Se
nekoliko vedji, ¢e bi ga anketirancem ponudila na izbiro.

Grafikon 7: Struktura druZabnih omreZji glede na uporabo med mladimi. Vir: (lastna raziskava)
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Pri osmem vpraSanju so morali mladi odgovoriti na vpraSanje: "Na katerih druzabnih omrezjih
zasledite oz. vas pritegne najve¢ oglasov?” Najve¢ mladih zasledi oglase na Facebooku (87%).
Veliko manj mladih, le 28%, zasledi oglase na druzabnem omreZju Instagram. Se manj mladih
zasledi oglase na Snepchatu (9%), Twitterju (6%), Skypu (3%). 6% mladih pa oglase zasledi Se
na drugih druzabnih omrezjih, kjer pa so odgovori zelo meSani, mladi pa so velikokrat navedli
spletno stran in ne druZabno omrezje.
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Grafikon 8: Odgovori mladih na vprasanje Na katerih druzabnih omreZjih zasledite oz. vas
pritegne najve¢ oglasov. Vir: (lastna raziskava)
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Pri devetem vprasanju v anketi so morali mladi od 1 (po vsem ne drzi) do 5 (po vsem drzi)
oceniti koliko drzijo posamezne trditve za njih. S trditvami sva preverjala odzive mladih na
oglase.

Trditev "Oglasevanje popustov me pritegne, da obis¢em trgovino.” je bila med mladimi najbolje
ocenjena, in sicer z oceno 2,9. Iz ocene tako sklepava, da bi podjetja, tudi s.Oliver, lahko
pripravljala posebne cenovne ugodnosti in popuste za mlade, ki bi mladostnike Se posebej
pritegnili k nakupu izdelka.

Na trditev "Oglas, ki se pojavi na druzabnih omreZjih med ostalimi novostmi in objavami
prijateljev, me bolj pritegne, kot pa oglas, ki se nahaja na delu strani, ki je namenjena
oglasevanju.” so mladi odgovorili s povpre¢no oceno 2,8. Tudi pri tej trditvi so mladi razporedili
ocene trditve dokaj enakomerno, pri cemer je nekoliko ve¢ ocen, da se po vsem ne strinjajo (1),
zato je tudi povprecna ocena trditve, v primerjavi z najbolje ocenjeno, za 0, 1 niZja.

Povpre¢ni oceni odgovora na trditvi "Oglasevanje o posebni ponudbi za mlade me pritegne, da
obis¢em trgovino.” in "Ce me oglas pritegne, si vedno ogledam tudi spletno stran/ ponudbo
oglasevalca.” sta bili 2,7, pri ¢emer ima prva trditev ocene razporejene dokaj enakomerno, razen
ocen 4 in 5 je nekoliko manj. Pri zadnji trditvi, pa prevladujejo predvsem ocene 3 (ne vem). Teh
je kar nekaj ve¢ kot 30%, nato pa sledijo 1 in 2 s priblizno enakimi delezi.

Trditev "Oglasi na druzabnih omrezjih me pritegnejo bolj, kot oglasi na drugih straneh.” je kar
30% anketirancev oznacilo, da za njih to sploh ne drzi. Majhna sta tudi deleza ocen 4, ki jih je
priblizno 15% ter ocen 5, ki jih je samo 10%. Povprecna ocena trditve je 2,5.
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S Se manjSo povprecno oceno, 2,4, je bila ocenjena trditev "Oglas, ki je v§e€¢ mojemu prijatelju na
druzabnih omrezjih, mi je bolj zanimiv.” Struktura ocen je pri tej trditvi zelo podobna prejsnji, le
da je nekaj odstotkov manj anketirancev oznacilo trditev, da za njih drzi (4) ali po vsem drzi (5),
posledi¢no pa se je povecala Stevilo ocen 2.

Trditev "Spletni oglasi me spodbudijo, da obis¢em trgovino.” je bila v povpre¢ju ocenjena s 2,3.
To je trditev, ki je dosegla najmanjsi deleZ 5, saj ta znaSa 5%. Prav tako je zelo malo anketirancev
ocenilo trditev s 4, zato pa v strukturi odgovorov prevladujeta oceni 1 in 2.

Najmanjs$i povprecni oceni pa sta dobili trditvi “"Pri obisku spletnih strani vedno na hitro preletim
oglase, ki se na strani nahajajo.” in "Pri obisku spletnih strani si vedno vsaj en oglas, ki se nahaja
na strani, ogledam podrobno.” in sicer 2,1. Trditvi imata skoraj enako strukturo glasov, le da je
zadnjo trditev nekoliko ve¢ anketirancev ocenilo z 1 in 5.

Tabela 3: Povprecne vrednosti odgovorov mladih na trditve o odzivnosti na spletne oglase (1-ne
drzi, 5-po vsem drzi). Vir: (lastna raziskava)

POVPRECJE
TRDITEV ODGOVOROV

Oglasevanje popustov me pritegne, da obis¢em trgovino. 2,9
Oglas, ki se pojavi na druzabnih omreZjih med ostalimi novostmi in objavami 2,8
prijateljev, me bolj pritegne, kot pa oglas, ki se nahaja na delu strani, Ki je
namenjena oglasevanju.
Oglasevanje o posebni ponudbi za mlade me pritegne, da obiS¢em trgovino. 2,7
Ce me oglas pritegne, si vedno ogledam tudi spletno stran/ ponudbo 2,7
oglasevalca.
Oglasi na druzabnih omrezjih me pritegnejo bolj, kot oglasi na drugih straneh. 2,5
Oglas, ki je v§e€ mojemu prijatelju na druzabnih omrezjih, mi je bolj zanimiv. 2,4
Spletni oglasi me spodbudijo, da obis¢em trgovino. 2,3
Pri obisku spletnih strani vedno na hitro preletim oglase, ki se na strani 2,1
nahajajo.
Pri obisku spletnih strani si vedno vsaj en oglas, ki se hahaja na strani, 2,1
ogledam podrobno

POVPRECJE: 2,5
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Grafikon 9: Struktura dogovorov mladih na trditve o odzivih na oglase(1- po vsem ne drzi, 5-po
vsem drZi). Vir: (lastna raziskava)
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Oglasevanje popustov me prtegne, da obiséem trgovino.

Oglas, ki se pojavi na druzabnih emrezjih med ostalimi
novostrmi in objavami pirijateljev, me bolj pntegre, kot pa ...
Ca me oglas pritegne, si vedno ogledam tudi spletno stran/
ponudbo oglasevalca.

Oglagevanje o posebni ponudbi za mlade me pritegnejo, da
obiséem trgovino.

Oglasi na druzabnih omrezjih me pntegnejo bolj, kot
oglasi na drugih straneh.
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Deseto vprasanje se je navezovalo na tehnike pospeSevanja prodaje. Mladi so morali oceniti
koliksna je verjetnost, da se bodo vrnili po ponoven nakup v trgovino z oblacili, ¢e ti bodo pri
placilo nakupa ponudili neke ugodnosti (1-ne bom se vrnil, 2- mogoce se bom vrnil, 3- ne vem,
4-verjetno se bom vrnil, 5-zagotovo se bom vrnil).

Z najboljo povpre¢no oceno (3,6) so mladi dali trditvama “pri nakupu dveh izdelkov, dobis tretjega
najcenejSega brezplacno” in “za vsak tretji nakup dobis darilo (npr. polo majico po zelji)”. Trditvi
imata najvecji delez ocen 4 in 5 med vsemi trditvami o pospeSevanju prodaje ter najmanjSe
deleze ocen 1 in 2., saj ti posami¢no pri obeh trditvah ne presegata 10%. Na prvo trditev je kar
40% anketirancev odgovorilo, da se bodo verjetno vrnili v trgovino (ocena 4). Za obe trditvi je
60% mladih odgovorilo, da se bodo vrnili po ponoven nakup (oceni 4 in 5).

Pri tehniki pospeSevanja prodaje “da ti na kartico zvestobe naloZijo 6% nakupa, ki jih lahko
izkoristi§ pri naslednjem nakupu” so mladi ocenili s povprecno oceno 3,2. Nekaj ve¢ kot tretjina
anketirancev je o tej trditvi neodlo¢ena, ¢e se bodo vrnili po ponoven nakup, priblizno tretjina pa
je odgovorilo, da se bodo verjetno vrnili (4).

Ugodnost "dodatna brezplacna storitev (npr. zavijanje kupljenega izdelka za darilo)” je imela
povprecno oceno natanko 3. Odgovora "ne bom se vrnil” in "zagotovo se bom vrnil” sta bila
enako zastopana (10%), najbolj zastopan je bil delez mladih, ki ne vedo ali bi se vrnili (30%).

24



Trditev “pri nakupu oblacil nad 100 evrov dobis darilo (npr. parfum)” in “da vsak racun potuje v
zreb za bon v vrednosti 100 evrov in da Zrebanje poteka vsak mesec, v Zrebu pa sodelujejo le
nakupovalci mlajsi od 25 let” sta dobili povpre¢no oceno 2,9. Trditvi imata strukturo odgovorov
skoraj enako, kjer so pomezni odgovori dokaj enakomerno razporejeni, pri ¢emer je nekoliko

manj ocen 5. Pri prvi trditvi pa je nekoliko ve¢ anketirancev neodlo¢enih, ¢e se bodo v trgovino

vrnili, kot pa pri drugi.

NajmanjSo povprecno oceno in tako najmanjSo verjetnost za ponoven nakup v neki trgovini je
dobila trditev: “da si lahko za vsak nakup na spletni strani natisne§ kupon s 3% popustom pri
naslednjem nakupu”. Mladih, ki bi se zagotovo vrnili je manj kot 10%. Hkrati pa je proti
pricakovanju malo anketirancev odgovorilo, da se v trgovino zagotovo ne bi vrnili. Teh je bilo le
nekaj vec kot 10%. Zato pa sta mocno zastopani oceni 2 in 4 , saj obe presegata 30%.

Tabela 4: Povprecne vrednosti odgovorov mladih na trditve o odzivnosti na pospeSevalce prodaje
(1- ne bom se vrnil, 5-zagotovo se bom vrnil). Vir: (lastna raziskava)

2 POVPRECJE
TRDITEV ODGOVOROV

Za vsak tretji nakup dobis darilo (npr. polo majico po zelji). 3,6
Pri nakupu dveh izdelkov, dobis tretjega najcenejSega brezplacno. 3,6
Na kartico zvestobe ti nalozijo 6% nakupa, ki jih lahko izkoristis pri 3,2
naslednjem nakupu.
Dodatno brezplacna storitev (npr. zavijanje kupljenega izdelka za darilo). 3,0
Pri nakupu obla¢il nad 100 evrov dobi$ darilo (npr. parfum). 2,9
Vsak racun potuje v zreb za bon v vrednosti 100 evrov in da Zrebanje poteka 2,9
vsak mesec, v zrebu pa sodelujejo le nakupovalci mlajsi od 25 let.
Za vsak nakup si lahko na spletni strani natisne$ kupon s 3% popustom, ki jih 2,8
lahko uveljavis$ pri naslednjem nakupu.

POVPRECIJE: 31

2 . PN .. . . .
Trditve so zaradi lazjega razumevanja izven konteksta ankete spremenjene, vendar so vsebinsko Se vedno enake

originalnim v anketi.
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Grafikon 10: Struktura dogovorov mladih na trditve o odzivih na pospesevalce prodaje (1- ne bom

se vrnil, 5-zagotovo se bom vrnil). Vir: (lastna raziskava)
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3.1. Razprava

Prejela sva 590 v celoti reSenih anket iz cele Slovenije, pri ¢emer je bila najbolj zastopana
Podravska regija z 51%. V anketnem vzorcu vecino (57%) predstavljajo predstavniki stari med
15 in 18 let, ostali dva starostna razreda (do pod 15 let in od 18 do pod 21 let) sta posamezno
zastopana z malo vec kot 20%. Prav tako je vprasalnik resilo veliko ve¢ predstavnic Zenskega
spola (75%), kar je zagotovo vplivalo na podatke, saj bi bili ti zagotovo drugacni, ¢e bi bila
zastopanost spolov pri reSevanju ankete bolj izenaceno. Prav tako na odgovore zagotovo vpliva
neenakomerna zastopanost mladih po starosti ter po kraju bivanja. Rezultati bi bili zagotovo bolj
natancni, ¢e bi bile vse tri lastnosti vzorca enakomerno razporejene, vendar je idealna razmerja s
spletno anketo tezje zagotoviti, saj je tezje nadzirati, kdo jo resuje.

S pomocjo zbranih in analiziranih podatkov, sva lahko preverila veljavnost hipotez, ki sva si jih
zastavila.

HIPOTEZA 1: Vec kot 80% mladih uporablja druzabna omrezja. To hipotezo lahko potrdiva,
saj kar 98% vseh anketiranih uporablja druZabna omreZja (grafikon 6), kar pomeni, da so ta zelo
razSirjenja med mladimi in so zaradi tega odli¢no sredstvo za informiranje mladih o ponudbi
oglasevalca. Med najbolj zastopanimi druzabnimi omrezji so Facebook, ki ga uporablja kar 99%
vseh, ki uporabljajo druzabna omrezja ter Snapchat in Instagram (grafikon 7), zato so ta druZzabna
omrezja idealna za posredovanje informacij o ponudbi med mlade, saj z njim dosezemo vso
populacijo, ki uporablja druzabna omrezja.

HIPOTEZA 2: Najvec mladih pritegnejo oglasi na Facebooku. Tudi ta hipoteza se je potrdila,
saj je 87% tistih, ki uporabljajo druzabna omrezja odgovorilo, da jih oglasi na Facebooku
pritegnejo (grafikon 8). Iz tega lahko sklepamo, da je sistem oglasevanja na Facebooku ustrezen
in omogoca najucinkovitejSo oglaSevanje na druzabnih omrezjih.

Ce primerjamo najbolj uporabljana druzabna omreZja (grafikon 7) z oceno mladih o druzabnih
omrezjih, na katerih jih oglasi najbolj pritegnejo (grafikon 8), ugotovimo, da Facebook ostaja na
prvem mestu v obeh primerih, kar pomeni, da je ta odli¢na izbira za oglasevanje med mladimi,
saj je najbolj obiskano druzabno omrezje, hkrati pa so mladi prav na Facebooku na oglase najbolj
pozorni. Vendar pa lahko tako visok procent opazanja oglasov na Facebooku povezujemo tudi s
tem, da je Facebook najbolj uporabljano druzabno omreZzje. Morda bi bilo boljse ugotavljati,
kolikSen delez uporabnikov Facebooka se zavzame za oglase na Facebooku.

Tretje najbolj popularno druzabno omrezje med mladimi je Instagram, vendar ga je le 28%
mladih ocenilo, da jih na njem oglasi pritegnejo, kar je bistveno manj kot na Facebooku. Samo
9% mladih je odgovorilo, da jih oglasi na Snapchatu pritegnejo, kar pomeni, da Snapchat kljub
priljubljenosti, ni primeren za oglasevanje.
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HIPOTEZA 3: Mladi se najbolj strinjajo s trditvijo “Pri obisku spletnih strani vedno na hitro
preletim oglase, ki se na strani nahajajo”. Ta hipoteza pa se ni potrdila, ker so to trditev
anketiranci oznacili kot tisto, s katero se najmanj strinjajo, saj je bila povprecna ocena te trditve
samo 2,1.

Grafikon 11: Strinjanje mladih s trditvijo “Pri obisku spletnih strani vedno na hitro preletim
oglase, ki se na strani nahajajo”. Vir: (lastna raziskava)
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Za kar 44% vseh anketiranih ta trditev povsem ne drzi, 24% pa je odgovorilo z ne drzi. Torej
skupaj 68% anketiranih trdi, da oglasov na spletnih straneh ne preleti in so za njih nedovzetni.
Samo 7% vprasanih vedno pregleda oglase po spletnih straneh. To naju zelo preseneca, saj sva
sklepala iz dejstva, da se obiskovalci spleta tezko izognemo oglasom na katere naletimo na
prakti¢no vseh spletnih straneh in smo jih prisiljeni opaziti ali celo odstraniti iz strani.

Na podlagi povpreéja odgovorov (2,1) s strinjanjem o tej trditvi, lahko pojasnimo tudi zakaj je
povprecje odgovorov pri trditvi “Pri obisku spletnih strani si vedno vsaj en oglas, ki se nahaja na
strani, ogledam podrobno.” prav tako nizko (2,1), saj ¢e ve¢ina mladih niti ne preleti oglasov na
spletnih straneh, potem je tudi manj$a moznost, da jih bo kateri oglas pritegnil in da si ga bodo
ogledali podrobneje.

1z teh podatkov lahko sklepamo, da je splosna dovzetnost mladih za oglase zelo majhna, kar
pomeni, da se morajo oglasevalci, katerih ciljna javnost so mladi, Se posebej zavzeti in dobro
dolo¢iti nacin ter vsebino oglasevanja, ¢e zelijo doseci odziv mladih.

HIPOTEZA 4: Mladi, ki so pozorni na oglase na spletu, se najbolj strinjajo s trditvijo “Oglasi na
druzabnih omreZjih me pritegnejo bolj, kot oglasi na drugih straneh.” To hipoteza se tudi ni
potrdila. Iz izraCunanih povprecjih, pri katerih smo za vzorec uporabili samo anketirance, ki so
odgovaorili, da so pozorni na oglase na spletu (grafikon 5) je razvidno, da se ta trditev uvrs¢a v
sredino, glede na povprecje ostalih odgovorov anketirancev o strinjanju s trditvami.
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Tabela 5: Povpre¢ne vrednosti odgovorov mladih, ki so pozorni na oglase na spletu, na trditve o
odzivnosti na spletne oglase (1-po vsem ne drZi, 5-po vsem drzi). Vir: (lastna raziskava)

POVPRECIJE
TRDITEV
ODGOVOROV

Ce me oglas pritegne, si vedno ogledam tudi spletno stran/ ponudbo 3,4
oglasevalca.
Oglasevanje popustov me pritegne, da obis¢em trgovino. 3,3
Oglas, ki se pojavi na druzabnih omrezjih med ostalimi novostmi in 3,1
objavami prijateljev, me bolj pritegne, kot pa oglas, ki se nahaja na delu
strani, Ki je namenjena oglasevanju.
Oglasevanje o posebni ponudbi za mlade me pritegne, da obis¢em trgovino. 3,1
Spletni oglasi me spodbudijo, da obis¢em trgovino. 2,9
Oglasi na druzabnih omrezjih me pritegnejo bolj, kot na ostalih straneh. 2,9
Oglas, Ki je vS§e¢ mojemu prijatelju na druzabnih omrezjih, mi je bolj 2,7
zanimiv.
Pri obisku spletnih strani vedno na hitro preletim oglase, ki se na strani 2,6
nahajajo.
Pri obisku spletnih strani si vedno vsaj en oglas, ki se nahaja na strani, 2,6
ogledam podrobno.

POVPRECIJE: 3,0

Tako je povprecje te trditve, na katero so odgovorili tisti, ki so pozorni na oglase na spletu, 2,9,
kar je nekoliko vec kot je povprecje te iste trditve s vsemi 590 anketiranci, ki znaSa 2,5 (tabela 3).
Do najvecjega odstopanja pri oceni, da ta trditev za anketirance sploh ne drZi, saj je tako
odgovorilo 16% tistih, ki so pozorni na oglase in kar 32% vseh anketirancev. V Obeh skupinah
anketirancev je 22% ocenilo trditev, da za njih ne drzi. Pri vseh ostalih ocenah, pa je odstotek
tistih, ki so pozorni na oglase visji, kot v pri vseh anketirancih.

29



Grafikon 12: Struktura vseh anketirancev (n=590) ter tistih, ki so odgovorili, da so pozorni na
oglase na spletu (n=164) glede na stopnjo strinjanja s trditvijo “Oglasi na druZabnih omreZjih me
pritegnejo bolj, kot oglasi na drugih straneh.” Vir: (lastna raziskava)

35% mmmmommmommmmmm oo ooooooooooooooooooooooo

30% +---- -l

25% +-----J -

20%

15%
10%

5%

0%

1- Sploh ne 2-Nedrzi  3- Niti ne drzi 4- Drzi 5- Po vsem
drzi niti drZi drii

Tudi e primerjamo vse povprecne vrednosti odgovorov na trditve o odzivih na oglase (tabela 3)
s povpre¢nimi vrednostmi odgovorov na te iste trditve, le da so upostevani rezultati le tistih, ki so
pozorni na oglase na spletu (tabela 4), ugotovimo, da so povpre¢ja odgovorov vseh trditev visji
pri skupini anketirancev, ki so pozorni na oglase. Kar je seveda pricakovano, saj lahko oglasi
bolje delujejo na tiste, ki so na njih pozorni, kot pa na tiste, ki se za njih ne zanimajo.

Iz odgovorov mladih o njihovi odzivnosti na oglase (tabela 3 in tabela 4) opazimo, da jih bolj kot
same informacije o izdelku, pritegnejo oglaSevanja o popustih, saj so trditev "OglaSevanje
popustov me pritegne, da obis¢em trgovino."ocenili, da za njih velja najbolj. Prav tako so mladi
zelo visoko ocenili trditev, da jih oglasi na druzabnih omrezjih, ki so umesceni med ostale
novosti prijateljev, za njih bolj zanimivi, kot tisti, ki so na mestih za oglase. Ce to povezemo s
Facebookom, ki sva ga na podlagi rezultatov ankete oznacila za druzabno omreZje, ki je najbolj
primerno za oglasevanje mladim, bi oglaSevalec najvecji uc¢inek oglasevanja dosegel, ¢e bi
zakupil prostor za oglase med novicami prijateljev na Facebooku. Oglasevanje na njem pa je
enostavno, hitro in pregledno ter primerno za podjetja, ki zelijo dobiti povratne informacije
(moznost komentarjev pod objavo, koli¢ina “v§eckov”, neposredna sporocila,...).

Mladi so tudi visoko ocenili trditev, da jih oglasevanj namenjeno izrecno mladim bolj pritegne,
kar pomeni, da bi oglaSevalci najhitreje in najve¢ mladih prepricali tako, da bi se z oglasi obracali
neposredno na njih. Vendar ima lahko tak$no oglaSevanje tudi negativne posledice na prodajo, saj
lahko to negativno vpliva starejSe kupce, saj lahko dobijo mnenje o trgovini, da je ta namenjena
predvsem mladim, zato bi se odlocili za nakup dobrin drugje.
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Na splosno gledano, je odzivnost mladih na oglase na spletu zelo nizka, saj je povprecna ocena
vseh trditev 2,5, kar pomeni, da se ve€ina mladih na oglase sploh ne odziva oziroma so ti odzivi
zelo minimalni. To nam dokazujejo tudi odgovori na vpraSanje "Ali ste pozorni na oglase na
spletu?”, na katerega je kar 72% mladih odgovorilo, da na oglase na spletu niso pozorni
(grafikon 5). Razloga za to sta predvsem nasicenost okolja in spletnih strani s Stevilnimi oglasi ter
razlog, da mladi uporabljajo druzabna omrezja predvsem za klepetanje s prijatelji in sprostitev in
so pri tem veliko manj pozorni na oglase. To velja Se posebej, Ce je njihova uporaba druzabnih
omrezji rutinska, kar povzro¢i manjSo zbranost na ekran. Zato morajo biti oglaSevalci, ki hocejo
pritegniti mlade izvirni, njihovi oglasi pa morajo biti vpadljivi, tako da jih mladi, kljub njihovi
nezainteresiranosti opazijo.

HIPOTEZA 5: Mladi ocenjujejo, da je najvecja verjetnost za ponoven nakup v trgovini, ¢e “za
vsak tretji nakup dobis darilo (npr. polo majico po Zzelji).”, kar pomeni, da lahko to hipotezo
potrdiva. Mladi so trditev na lestvici od 1 do 5, pri ¢emer pomeni 1 ne bom se vrnil in 5
zagotovo se bom vrnil po ponoven nakup, v povpre¢ju ocenili s 3,6, kar je zraven trditve “Pri
nakupu dveh izdelkov, dobi§ tretjega najcenejSega brezplano.” najbolje ocenjena trditev (tabela
4). 1z tega lahko sklepamo, da bi mlade po ponoven nakup spodbudilo, ¢e bi ob nakupih bili
obdarjeni z brezpla¢nimi izdelki, kar nam dokazujeta obe najbolje ocenjeni trditvi. Mladi so tudi
visoko (3,2), v primerjavi z drugimi trditvami, ocenili trditev "Na kartico zvestobe ti nalozijo 6%
nakupa, ki jih lahko izkoristi§ pri naslednjem nakupu." To trditev lahko povezemo s trditvijo, da
mlade oglaSevanje popustov pritegne v trgovino, ki je bila prav tako visoko ocenjena. Obe trditvi
obljubljata popuste, torej so mladi zares dovzetni, ¢e lahko kupujejo in prejmejo popuste. Ocena
trditve o pospeSevanju prodaje nam tudi pove, da so mladi pripravljeni sodelovati v razli¢nih
akcijah zvestobe, vendar se tukaj pojavlja omejitev, saj zakon o varovanju osebnih podatkov
veleva, da mora star§ dovoliti uporabo osebnih podatkov mladoletne osebe, ki pa jih je potrebno
za sodelovanje v razli¢nih projektih zvestobe posredovati prodajalcu. Ker pa mladi nakupujejo
brez starSev, se ne morejo prijaviti v projekte zvestobe, saj bi potrebovali podpis starsa.

Mladi so najslabse ocenili trditev (2,8) "Za vsak nakup si lahko na spletni strani natisnes kupon s
3% popustom, ki jih lahko uveljavi$ pri naslednjem nakupu.", kar nekoliko preseneca, saj so bile
vse trditve o odzivih na oglase ter o pospeSevanju prodaje v zvezi s popusti visoko ocenjene. Da
so mladi tako slabo ocenili to trditev, bi lahko pojasnili s tem, da mladi ne nacrtujejo svojih
nakupov povsem in ne dolocijo trgovine, v kateri bodo kupili dobrino, ampak se to odlo¢ajo med
samim nakupovanjem in zaradi tega ne morejo predvidet, ¢e bodo bon, ki bi si ga lahko natisnili
doma, zares potrebovali, hkrati pa jim iskanje in tiskanje bona jemlje nekaj ¢asa, ki bi ga mladi
raje porabili drugace.

Ce primerjamo povpreéja povpreénih ocene za trditve o odzivih na oglase (tabela 3), ki znasa 2,5
ter o pospesSevanju prodaje (tabela 4), ki znasa 3,1, ugotovimo, da so mladi veliko bolj odzivni na
pospeSevalce prodaje., kar pomeni, da lahko prodajalci pri¢akujejo veliko vecji odziv mladih, ¢e
se bodo ti posluzili tehnik pospeSevanja prodaje, ki so jih mladi ocenili z nadpovpre¢nimi
ocenamil.
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4.PREDLOGI ZA s.Oliver

Na podlagi analiziranih podatkov ter zakljuckov do katerih so prisli Fir, Damic¢ in Kos (2015) o
prepoznavnosti blagovne znamke s.Oliver, meniva, da bi moral s.Oliver ustvariti posebej
program za mlade, v okviru katerega bi informiral mlade o ponudbi ter jih spodbujal z razli¢nimi
popusti in dogodki, da bi se vracali po ponoven nakup. Hkrati pa bi s temi dejavnosti povecal
skupino potencialnih kupcev, ki je na podlagi potros$nje denarja za oblacila ocenjena na 39%
mladih (grafikon 4).

4.1. Oglasevanje

Ugotovila sva, da je mlade na spletu najlazje doseci preko druzabnih omrezji, saj kar 98% vseh
anketirancev uporablja druzabna omrezja (grafikon 6) in 87% teh meni, da jih oglasi na
Facebooku pritegnejo (grafikon 8) . Zato predlagava, spodbujanje obiskovanja ter vSeckanja
s.Oliver Facebook profila med mladimi. To bi lahko dosegli z zakupom oglasnih povrsin med
novicami prijateljev, ki jih mladi redno pregledujejo. Mladi so v anketi, v delu vprasanj, ki so se
navezovala na odzive na oglase, namenili relativno visoko oceno v primerjavi z drugimi
trditvami, da so na oglase med novicami veliko bolj pozorni. Oglasi bi morali biti oblikovani
predvsem na nacin, ki bi spodbudilo mlade, da bi vSeckali s.Oliver Facebook profil ali vsaj delili
oglas med prijatelje. To bi lahko dosegli z razli¢nimi slogani, kot je na primer: “Vseckaj nas in
postani del nase zgodbe!  hkrati pa bi oglas promoviral oblacila za katere se sklepa ali je ze
dokazano, da jih mladi radi kupujejo. Podobno bi se lahko oglaSevali tudi na Instagramu, saj so
tega mladi oznacili za drugo druzabno omrezje na katerem zasledijo najve¢ oglasov. Prav tako bi
lahko s.Oliver dosegel vecjo obiskanost strani z razli¢nimi akcijami, v katerih bi ljudje v zameno,
da so delili oglas ali v§eckali s.Oliver Facebook prejeli dolocene ugodnosti pri nakupih. Pri tem
bi predlagali, da bi Facebook postal sredisce Sirjenja oglasov med mladimi.

4.2. Sistem mladinske kartice s.Oliver

Mladi so trditev, da bi jih kartica zvestobe spodbudila v ponoven nakup ocenili z drugo najvisjo
oceno, zato predlagava projekt mladinske kartice zvestobe s.Oliver, ki bi prav tako imela funkcijo
zbiranja dobroimetja ter identificiranja pri posebnih akcijah za mlade. Zaradi zakonskih omejitev
o varovanju osebnih podatkov, zaradi katerega morajo starsi dovoliti, da se osebni podatki
mladoletnih oseb shranjujejo, predlagava, da bi se v racunalniski sistem mladinskih kartic vnesla
ob vsaki kartici (identifikacijski Stevilki kratice) le veljavnost te, ki bi bila dolocena do
dopolnjenega 18 leta lastnika kartice. Za pridobitev kartice pa bi zadostovalo Ze, da bi lastnik
kratice prodajalcu pokazal katerikoli identifikacijski dokument (osebna izkaznica, dijaska
izkaznica...), na podlagi katerega bi prodajalec lahko prijavil kratico v sistem in ji dolo¢il
veljavnost. Pri tem bi se v sistem shranila le identifikacijska Stevilka kartice ter njena veljavnost.
V primeru, da ta sistem s strani s. Oliver ne bi bil izvedljiv, bi lahko uveljavili mladinske kartice

32



z veljavnostjo dveh let. Po dveh letih, pa bi se ji veljavnost ponovno podaljsala ob predlozitvi
identifikacijskega dokumenta v trgovini, kjer bi se preverila starost kupca.

Ker mladinske kartice s.Oliverja ne bi mogle delovati po sistemu Kartic zvestobe, saj s.Oliver ne
bi imel osebnih podatkov kupca, kamor bi lahko poslal letni dobropis, predlagava, da bi se
dobroimetje nalagalo na kartico in bi ga lahko kupec izkoristil, ko bi to Zelel. Prav tako bi
poenostavila sistem splosnega in VIP statusa in bi vsem mladim z mladinsko kartico s.Oliverja
podarila dobroimetje v vrednosti 5% od nakupa, Ki bi ga lahko izkoristili pri naslednjem nakupu
ali ga var¢evali in nato izkoristili vecjo vsoto dobroimetja ¢ez dolocen Cas.

Seveda bi lahko prislo tudi do izkori§canja mladinskih kartic s strani polnoletnih oseb (npr.
starejSa prijateljica si sposodi kartico), zato bi se lahko na vsako kartico zapisalo ime in priimek
lastnika, tudi ¢e samo s kemi¢nim pisalom. Verjameva, da bi bilo primerov izrabljanja mladinske
kartice zelo malo ali jih sploh ne bi bilo, saj bi tudi v primeru ve¢jih ugodnosti z mladinsko
kartico, razlika med navadno in mladinsko kartico bila tako minimalna, da se starejsi ljudje ne bi
zeleli izpostavljati ter izkoriscati sistema. Hkrati pa bi kratke veljavnosti kartic onemogocile, da
bi lahko morebitni izkori$¢evalci sistema to poceli dalj ¢asa.

4.3. Spodbujanje mladih k nakupu

Prav tako bi se lahko mlade spodbudilo k nakupu z razli¢nimi aktivnostmi in akcijami, ki bi bile
namenjene izkljuéno mladim, saj so ti v anketi na trditev “Oglasevanje o posebni ponudbi za
mlade me pritegnejo, da obiscem trgovino.” odgovorili z drugo najvisjo oceno. Torej bi mlade
pritegnilo k nakupu, ¢e bi vedeli, da dolocena akcija namenjena samo njim. Rezultati so
pokazali, da mlade zelo pritegne k nakupu, ¢e dobijo brezpla¢no darilo, saj dve najbolje ocenjeni
trditvi o pospeSevanju prodaje govorita o prijetju brezplacnega izdelka. Zato predlagava, da bi se
izoblikovale posebne ponudbe za mlade, ki ne bi bile aktivne celotno leto, ampak samo ob¢asno
in bi veljale samo za imetnike mladinske kartice, kar bi povzrocilo, da bi vse ve¢ mladih imelo
mladinsko kartico. Na primer, da bi mladostnik, ki praznuje rojstni dan, na dan nakupovanja
dobil pri nakupu treh izdelkov, tretjega, najcenejSega brezplacno ali pa bi se na mladinski kartici
Steli nakupi nad 30 evrov in ko bi mladostnik zbral tri takSne nakupe, bi dobil 10% popust.
Seveda bi bilo potrebno taks$ne akcije tudi ustrezno oglasevati, da bi dosegle mlade. Hkrati s tem
oglasevanjem je pomembno posvetiti pozornost tudi ostalim kupcem. Biti moramo pozorni, da se
z oglaSevanjem in akcijami za mlade ne bi odvracalo ostalih kupcev, saj bi tako ravnanje
dolgoro¢no na prodajo delovalo zelo negativno.
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5.ZAKLJUCEK

Z raziskavo "Kako komunicirati z generacijo Z" sva priSla do zakljucka, da je pri komuniciranju
pomembno upoStevati Zivljenjske navade mladih in s tem povezan vedno veéji trend uporabe
druzabnih omrezij ter njihovo finan¢no stanje.

Z anketo sva lahko potrdila, da vecCina mladih uporablja druzabna omrezja. Pri tem po
priljubljenosti $e posebej izstopa Facebook, saj ga uporablja 99% vseh mladih, hkrati pa so ga
oznacili za druZzabno omrezje na katerem zasledijo najve¢ oglasov. Kot priljubljeno druzabno
omrezje so mladi oznacili tudi Instagram. Iz te ugotovitve sva prisla tudi do zakljucka, da je z
mladimi najenostavneje ter najbolj ekonomi¢no komunicirati preko druzabnih omrezij, §e posebej
preko Facebooka.

Ugotovila sva tudi, da vecina anketirancev na oglase sploh ni pozorna oziroma se zanje sploh ne
zavzame, kar nam dokazuje tudi izredno nizka povprecna ocena trditev o odzivih na oglase. Iz
tega sledi, da oglasevanje na mladim tujih spletnih straneh ni smotrno in ne vodi do Zelenih
rezultatov. Na osnovi rezultatov ankete predlagava oglaSevanje na druzabnih omrezjih, vendar
mora oglasevalec, glede na nasicenost informacij tudi na druzabnih omreZzjih, biti pozoren
predvsem na to, da s svojim oglasom izpodbudil pozornost pri mladih. Zato mora biti oglas
izzivalen, prikazan na atraktiven, drugacen nacin kot vecina drugih oglasov, povedati kak$no
zgodbo, vsebovati nagradno vprasanje, biti zasnovan v obliki nagradne igre, ipd.. Pomembno je,
da je oglas drugacen, da izstopa in da je mladim vSe¢. S tem, ko bo pritegnil njihovo pozornost
in jim bo vSe¢, ga bodo delili med prijatelje in njegova vsebina se bo komunicirala med mlade.
Mladi so pa tudi izrazili, da jih oglasi, ki oglasujejo popuste Se posebej pritegne. Veliko jim
pomeni tudi, da je oglas ali posebna ponudba namenjena samo njim.

Na osnovi odgovorov anketiranih sva od petih postavljenih hipotez tri lahko potrdila, dve
hipotezi pa sva morala zavreci.

Pri komuniciranju z mladimi je potrebno seveda upostevati tudi finan¢no omejitev mladih, kar je
jasno razvidno tudi iz odgovorov anketiranih, saj so potrdili verjetnost za ponoven nakup ob
predpostavki, da se jim ob nakupu ponudi neka ugodnost, bodisi finan¢na, bodisi v obliki darila
ali kaksSne druge nagrade. Nagrada je lahko kakrSnakoli, pomembno je le, da je privlacna. Pri tem
lahko mlade stimuliramo k prodaji tudi z dolo€enimi popusti za mlade, akcijskimi ponudbami,
mladinskimi karticami in drugimi Ze naStetimi nacini, ki bodo mladim omogocili cenej$i, njim
bolj dostopen nakup novega oblacila. Mladi namre¢, kot je iz ankete razvidno, za nakup svojih
oblacil razpolagajo z omejenimi financnimi sredstvi, zato je bistvenega pomena pri
komuniciranju z mladimi zraven designa oblacil in imagea tudi cena. Ker je cena velikokrat
pogojena s Kkvaliteto, kot tudi v primeru s. Oliver, je po najinem mnenju potrebno, kot sva ze
napisala, graditi na imageu blagovne znamke s. Oliver, istoasno pa mladim omogociti nakup
njihovih oblacil na nacine, kot sva jih predlagala v prejsnjih tockah. Pri tem je pomembno
upostevati tudi dejstvo, da bo generacija "Z” Cez leta odrasla, da bo razpolagala z vecjimi
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finan¢nimi sredstvi in Se naprej obiskovala trgovine s. Oliver ter kupovala oblacila te blagovne
znamke.

S Sirjenjem te komunikacije bo blagovna znamka s. Oliver pridobivala na ugledu tudi med
mladimi. S takSnim nacCinom komunikacije bi dosegli, da postane Zelja po oblacilih blagovne
znamke s. Oliver, Zelja vsakega mladega, ki se odpravi po nakup svojega novega oblacila.

Raziskovalno nalogo bi lahko Se razSirila in poskuSala dolociti profil tipi¢énega mladega
potencialnega kupca oblacil v s.Oliver ter se tako osredotoCila na najuinkovitejSe nacine
trzenjskega komuniciranja samo z mladimi potencialnimi kupci.
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6.DRUZBENA ODGOVORNOST

Z raziskovalno nalogo nikakor ne zeliva vplivati na ljudi in na njihov odnos do oglasevanja ter
uporabo druzabnih omrezji. Prav tako sva upostevala anonimnost anketirancev, kar pomeni, da ji
nisva sprasevala po osebnih podatkih iz katerih bi lahko sklepali na doloceno osebo ali manjSo
skupino ljudi. Prav tako sva uporabila spletni vprasalnik ter pri tem privarcevala na papirju, ki bi
bil v nasprotnem primeru potreben za tiskanje vprasalnikov. Vsi viri so navedeni po 5. verziji
standardov APA ter sva tako vsem uporabljenim virom navedla njihovega avtorja in se tako
izognila kraju podatkov.
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8. PRILOGE
8.1. Anketni vprasalnik

Pozdravljeni!

Sva K. K. in S.P. Obiskujeva tretji letnik in delava raziskovalno nalogo na temo trzenjsko
komuniciranje v sodelovanju s s.Oliver. Prosiva Vas, da si vzamete nekaj minut ¢asa in resite
anketo.?

Za odgovore se Vam iskreno zahvaljujeva.

STAROST -V katero starostno skupino spadate?

{_ do pod 15 let
{_ od 15 do pod 18 let
¢ od 18 do pod 21 let
221 let in veg

SPOL:

Moski
{_ Zenski

* Zaradi anonimnosti podatkov, so imena in priimki zapisani s za¢etnicami, ime Sole pa je iz besedila odstranjeno.
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Q3 - V kateri regiji zivite: (Zemljevid za pomoc).

> Pomurje

~ Podravje

+ Koroska

~ Savinjska

4 Zasavje

+ Posavje

> Dolenjska

~ Osrednja Slovenija
» Gorenjska

+ Goriska

# Notranjska

~ Obala in Kras

ONOYOYONOYOYOYOYOYOYOYY

Q4 - Koliko zapravite oz. koliko ste pripravljeni zapraviti na mesec za oblacila?

> manj kot 10 evrov
~10- 30 evrov

~ 30-50 erov

2 ved kot 50 evrov

NOYOYY

Q5 - Ali ste pozorni na oglase na spletu?

' Da
TN
‘.~ Ne

Q6 - Uporabljate socialna omreZja?

*Vir slike: http://www.caszadruzino.com/projects (6.1.2016)
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~ pa
{ > Ne

Q7 - Ce da, katera?
Moznih je ve¢ odgovorov.

| facebook
[ twitter
[ instagram
[ skype

| snapchat
[ pinterest
[ Drugo:

Q8 - Na katerih od naslednjih druzabnih omrezij zasledite oz. vas pritegne najve¢
oglasov?
IZBERITE NAJVEC 3 ODGOVORE.

[ facebook
[ twitter
[ instagram
[ skype

[ snapchat
[ pinterest
[ Drugo:

Q9 - Koliko za vas drZijo naslednje trditve: (1- sploh ne drzi, 5- po vsem drzi)

1 2 3 4 5
Oglasevanje popustov me pritegne, da
obis¢em trgovino.
OglaSevanje o posebni ponudbi za mlade me
pritegnejo, da obis¢em trgovino.
Ce me oglas pritegne, si vedno ogledam tudi
spletno stran/ ponudbo oglasevalca.
Spletni oglasi me spodbudijo, da obis¢em
trgovino.
Pri obisku spletnih strani vedno na hitro
preletim oglase, ki se na strani nahajajo.
Pri obisku spletnih strani si vedno vsaj en
oglas, ki se nahaja na strani, ogledam
podrobno.
Oglasi na druzabnih omreZzjih me pritegnejo
bolj, kot oglasi na drugih straneh.
Oglas, ki se pojavi na druzabnih omreZzjih med
ostalimi novostmi in objavami prijateljev, me
bolj pritegne, kot pa oglas, ki se nahaja na
delu strani, ki je namenjena oglasevanju.
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Oglas, ki je v§e€ mojemu prijatelju na
druzabnih omreZzjih, mi je bolj zanimiv.

Q10 - Oceni kolik$na je verjetnost, da se bos vrnil po ponoven nakup v trgovino z
obladili, ¢e ti bodo pri placilo nakupa ponudili naslednje ugodnosti:(1-ne bom se vrnil,
2- mogoc¢e se bom vrnil, 3- ne vem, 4-verjetno se bom vrnil, 5-zagotovo se bom vrnil)

dodatno brezplacno storitev (npr. zavijanje
kupljenega izdelka za darilo),

da si lahko za vsak nakup na spletni strani
natisne§ kupon s 3% popustom pri naslednjem
nakupu,

pri nakupu dveh izdelkov, dobis tretjega
najcenejSega brezplacno,

pri nakupu oblacil nad 100 evrov dobis darilo
(npr. parfum),

da ti na kartico zvestobe nalozijo 6% nakupa,
ki jih lahko izkoristi$ pri naslednjem nakupu,
da vsak ra¢un potuje v Zreb za bon v vrednosti
100 evrov in da Zrebanje poteka vsak mesec,
v zrebu pa sodelujejo le nakupovalci mlajsi od
25 let,

za vsak tretji nakup dobi$ darilo (npr. polo
majico po zelji).

Hvala za vaSe odgovore!

1 2 3 4 5
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8.2. Podrobni rezultati ankete®

> Izdelani s pomogjo 1ka: https://www.1ka.si

STAROST | V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (do pod 15 let) 125 21% 21% 21%
2 (od 15 do pod 18 let ) 335 57% 57% 78%
3 (od 18 do pod 21 let) 130 22% 22% 100%
4 (21 let in vec) 0 0% 0% 100%
Veljavni | Skupaj 590 100% 100%
Povpreéje 2.0 Std. Odklon 0.7
SPOL Spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Moski) 148 25% 25% 25%
2 (Zenski) 442 75% 75% 100%
Veljavni | Skupaj 590 100% 100%
Povpreéje 1.7 Std. Odklon 0.4
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Q3 V Kateri regiji Zivite: (Zemljevid za pomo¢)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Pomurje) 19 3% 3% 3%
2 (Podravje) 298 51% 51% 54%
3 (Koroska) 18 3% 3% 57%
4 (Savinjska) 47 8% 8% 65%
5 (Zasavje) 4 1% 1% 65%
6 (Posavje) 10 2% 2% 67%
7 (Dolenjska) 38 6% 6% 74%
8 (Osrednja Slovenija) 81 14% 14% 87%
9 (Gorenjska) 39 7% 7% 94%
10 (Goriska) 17 3% 3% 97%
11 (Notranjska) 8 1% 1% 98%
12 (Obala in Kras) 11 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 590 100% 100%
Povpreéje 44 Std. Odklon 31
Q4 Koliko zapravite oz. koliko ste pripravljeni zapraviti na mesec za oblacila?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (manj kot 10 evrov) 89 15% 15% 15%
2 (10- 30 evrov) 272 46% 46% 61%
3(30-50 erov) 147 25% 25% 86%
4 (vet kot 50 evrov) 82 14% 14% 100%
Veljavni | Skupaj 590 100% 100%
Povpredje 24 Std. Odklon 0.9
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Q5 Ali ste pozorni na oglase na spletu?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 164 28% 28% 28%
2 (Ne) 426 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 590 100% 100%
Povpreéje 1.7 Std. Odklon 0.4
Q6 Uporabljate socialna omreZja?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 580 98% 98% 98%
2 (Ne) 10 2% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 590 100% 100%
Povprecje 1.0 Std. Odklon 0.1
Q7 Ce da, katera?
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence Veljavni % - Ustrezni Frekvence %
Q5a facebook 574 590 97% 574 26%
Q5b twitter 191 590 32% 191 9%
Q5¢ instagram 441 590 75% 441 20%
Q5d skype 300 590 51% 300 14%
Q5e snapchat 506 590 86% 506 23%
Q5f pinterest 103 590 17% 103 5%
Q59 Drugo: 73 590 12% 73 3%
SKUPAJ 590 2188 100%
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Q7g_text | Q7 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
tumblr 30 5% 48% 48%
tumblr, reddit 1 0% 2% 49%
youtube 2 0% 3% 52%
viber, whatsapp 1 0% 2% 54%
ne 1 0% 2% 56%
tumbrl 1 0% 2% 57%
imgur 1 0% 2% 59%
instagram 1 0% 2% 60%
tumblr, ask.fm, we heart it, vine 1 0% 2% 62%
tumblr, youtube 3 1% 5% 67%
tumblr 1 0% 2% 68%
messenger 1 0% 2% 70%
reddit 2 0% 3% 73%
ne uporabljam 2 0% 3% 76%
ask.fm 2 0% 3% 79%
musical.ly 1 0% 2% 81%
nobena 1 0% 2% 83%
we heart it 2 0% 3% 86%
tumblr,wattpad 1 0% 2% 87%
vine 2 0% 3% 90%
/ 1 0% 2% 92%
kik 1 0% 2% 94%
viber 1 0% 2% 95%
tumblr, vine 1 0% 2% 97%
Oz;?rlzzg tumblr, youtube (ce to steje kot socialno 1 0% 206 98%
ask 1 0% 2% 100%
Veljavni | Skupaj 63 11% 100%
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Q8

Na katerih od naslednjih druzabnih omreZij zasledite oz. vas pritegne najve¢ oglasov?

Podvprasanja Enote Navedbe

Frekvence Veljavni % - Ustrezni Frekvence %

Qb6a facebook 508 590 86% 508 59%
Q6b | twitter 36 590 6% 36 4%

Q6c instagram 166 590 28% 166 19%
Q6d | skype 16 590 3% 16 2%
Q6e snapchat 56 590 9% 56 %
Q6f pinterest 33 590 6% 33 4%
Q6g Drugo: 42 590 7% 42 5%

SKUPAJ 590 857 100%

Q8g_text| Q8 (Drugo: )
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

druge spletne strani 1 0% 3% 3%

nikjer 6 1% 16% 19%

noneba, ker mam adblock 1 0% 3% 22%

niti eno 1 0% 3% 24%

me ne pritegnejo 1 0% 3% 27%

adblocker mam vkljopljen haha 1 0% 3% 30%

tumblr, youtube 1 0% 3% 32%

nikjer, ne Smirglam oglasov 1 0% 3% 35%

imam adblock 1 0% 3% 38%

/ 1 0% 3% 41%

youtube 4 1% 11% 51%

nobeno od tebe 1 0% 3% 54%

ne 1 0% 3% 57%

ne menim se za spletne oglase 1 0% 3% 59%

me ne. 1 0% 3% 62%

pornhub 1 0% 3% 65%

nobeno 1 0% 3% 68%
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v 1 0% 3% 70%
ne uporabljam 1 0% 3% 73%
nobenih 1 0% 3% 76%
me niti ne 1 0% 3% 78%
tumblr 4 1% 11% 89%
9gag 2 0% 5% 95%
viber 1 0% 3% 97%
pushbullet 1 0% 3% 100%
Veljavni | Skupaj 37 6% 100%
Q9 Koliko za vas drZijo naslednje trditve: (1- po vsem ne drZi, 5- po vsem drZi)
L. . I - Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni | Povprecje Odklon
1 2 3 4 5 Skupaj
OglaSevanje popustov me o o o 0 0 590
Q9 britegne, da obiscem trgovino. 96 (16%) [122 (21%) |173 (29%) | 134 (23%)| 65 (11%) (100%) 590 29 1.2
OglaSevanje o posebni
ponudbi za mlade me o 0 0 o o 590
Q9% britegnejo, da obiscem 120 (20%) | 132 (22%) | 208 (35%) | 94 (16%) | 36 (6%) (100%) 590 2.7 11
ltrgovino.
Ce me oglas pritegne, si 590
Q9c edno ogledam tudi spletno  |143 (24%) [ 139 (24%) | 136 (23%) | 98 (17%) | 74 (13%) (100%) 590 2.7 13
stran/ ponudbo oglasevalca. 0
Spletni oglasi me 590
Q9d  |spodbudijo, da obis¢em 166 (28%) | 180 (31%) | 143 (24%) | 75 (13%) | 26 (4%) o 590 2.3 11
trgovino. (100%)
Pri obisku spletnih strani
edno na hitro preletim o 0 o o o 590
Q9% oglase, ki se na strani 241 (41%) | 148 (25%) | 113 (19%) | 63 (11%) | 25 (4%) (100%) 590 2.1 1.2
nahajajo.
Pri obisku spletnih strani si
edno vsaj en oglas, ki se o 0 o 0 o 590
Qof hahaja na strani, ogledam 262 (44%) | 141 (24%) | 103 (17%) | 45 (8%) | 39 (7%) (100%) 590 2.1 1.2
podrobno.
Oglasi na druzabnih omrezjih 590
Q9g [me pritegnejo bolj, kot oglasi | 189 (32%) | 128 (22%) | 136 (23%) | 89 (15%) | 48 (8%) (100%) 590 25 13
na drugih straneh. 0
Oglas, ki se pojavi na
druzabnih omrezjih med
ostalimi novostmi in objavami 590
Q9  |prijateljev, me bolj pritegne, |135 (23%)|111 (19%) | 148 (25%)|120 (20%) | 76 (13%) (100%) 590 2.8 1.3
kot pa oglas, ki se nahaja na >
delu strani, ki je namenjena
loglasevanju.
Oglas, ki je v§e¢ mojemu 500
Q9i |prijatelju na druzabnih 172 (29%) | 153 (26%) | 141 (24%) | 85 (14%) | 39 (7%) (100%) 590 2.4 1.2
omrezjih, mi je bolj zanimiv. k
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Oceni kolik$na je verjetnost, da se bos vrnil po ponoven nakup v trgovino z oblacili, ¢e ti bodo pri placilo nakupa ponudili

Q1o naslednje ugodnosti:(1-ne bom se vrnil, 2- mogoce se bom vrnil, 3- ne vem, 4-verjetno se bom vrnil, 5-zagotovo se bom vrnil)
iy . N .. | Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni | Povpredje Odklon
1 2 3 4 5 Skupaj
dodatno brezpla¢no storitev 500
Q10a |(npr. zavijanje kupljenega 57 (10%) |139 (24%) [172 (29%) | 162 (27%) | 60 (10%) (100%) 590 3.0 11
izdelka za darilo), °
da si lahko za vsak nakup na
spletni strani natisne$ kupon s 0 o o o o 590
QLob [ popustom pri naslednjem | 7° (12%) |173 (29%) | 187 (32%) | 116 (20%)| 44 (7%) (100%) | 5% 2.8 1.1
nakupu,
pri nakupu dveh izdelkov, 590
Q10c  |dobis tretjega najcenejicga 27 (5%) | 47 (8%) |155 (26%)|239 (41%)|122 (21%) (100%) 590 3.6 1.0
lbrezpla¢no, 5
pri nakupu oblacil nad 100 590
Q10d |evrov dobis darilo (npr. 95 (16%) [124 (21%) |179 (30%) | 120 (20%)| 72 (12%) (100%) 590 29 1.2
parfum), i
da ti na kartico zvestobe
nalozijo 6% nakupa, ki jih o o 0 o o 590
Quoe | 1o pri naslednjem 46 (8%) |111 (19%) | 198 (34%) | 167 (28%)| 68 (12%) (100%) 590 32 1.1
nakupu,
da vsak racun potuje v Zreb
lza bon v vrednosti 100 evrov
in da Zrebanje poteka vsak o 0 0 o 0 590
Q1of mesec, v Zrebu pa sodelujejo 115 (19%) | 122 (21%) | 141 (24%) | 132 (22%) | 80 (14%) (100%) 590 2.9 13
le nakupovalci mlajsi od 25
let,
za vsak tretji nakup dobi$ 500
Q10g |darilo (npr. polo majico po 44 (7%) | 68 (12%) [127 (22%) | 206 (35%) | 145 (25%) (100%) 590 3.6 1.2

zelji).
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