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Strategije digitalnega marketinga za doseganje mladih

Kljuéne besede: digitalni marketing, milenijska generacija, marketing preko druzbenih

medijev, mobilni marketing, video marketing

UDK: [004.77:316.77]:658.8(043.2)

Povzetek

V magistrskem delu smo proucevali strategije digitalnega marketinga za doseganje ciljne
skupine mladih. Zanimale so nas karakteristike Milenijske generacije ali Generacije Y,
raziskali smo podrocje digitalnega marketinga ter opredelili strategije oziroma metode, ki se
trenutno izpostavijajo kot najbolj ucinkovite za komunikacijo blagovnih znamk z mladimi
potro$niki. Na podlagi tega smo se ukvarjali tudi s spletnimi digitalnimi platformami, ki se
uporabljajo kot distribucijski kanal za izvajanje opredeljenih strategij, opredelili pa smo tudi
trende ter napovedi za prihodnost teh podrocij. Izvedli smo $tudijo primera, v kateri sSmo na
podlagi praktiCnega primera, neprofitnega druStva IAESTE LC Maribor, opisali in analizirali

implementacijo prouc¢evanih strategij.



Digital marketing strategies for accessing young
people

Key words: digital marketing, Millennials, social media marketing, mobile marketing, video

marketing

UDK: [004.77:316.77]:658.8(043.2)

Abstract

In this master's thesis we studied the strategies of digital marketing for accessing the target
audience of young people. We were interested in the characteristics of Millenials or
Generation Y, explored the field of digital marketing, and defined the strategies or methods
that are currently exposed as the most effective for the communication of brands with young
consumers. On this basis we also dealt with online digital platforms, which are used as a
distribution channel for the implementation of the defined strategies, and defined future
trends and forecasts for these areas. We conducted a case study in which we described
and analysed the implementation of the studied strategies on a practical example of the

non-profit association IAESTE LC Maribor.
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1 UVOD

1.1 Splosno podrocje raziskave

Svet digitalnin medijev se spreminja in razvija z veliko hitrostjo. Konstantni razvoj
tehnologije in njene uporabe ne vpliva le na nas nacin dostopa do informacij, temve¢ tudi
na nacin komunikacije in interakcije z drugimi. Prav tako pa se spreminja tudi nacin, kako

izbiramo in kupujemo izdelke ter storitve (Damian, 2014).

Digitalni svet je, predvsem za mlade, okolje, v katerem se nahajajo najve¢ Casa, in je
prostor, ki podjetjem in organizacijam omogoc¢a ucinkovit na¢in komuniciranja z njimi. Mladi
predstavljajo primarno oblinstvo za digitalne marketinSke strategije, predvsem zaradi
njihove pogoste uporabe mobilnih telefonov, medijskih predvajalnikov, blogov, spletnih
video kanalov, druzbenih omrezij, kot sta Facebook in Twitter, ter drugih digitalnih medijskih
platform in naprav. So potrosniki, ki med prvimi prevzemajo nove tehnologije in trende ter s
tem oblikujejo smernice za preostalo populacijo. Posledi¢no oglasevalska industrija ciljno
raziskuje poseben odnos, ki ga imajo mladi z digitalnimi mediji, ter razvija strategije in
spletne marketinske kampanje, ki ustvarjajo povsem nova razmerja intimnosti med mladimi
in blagovnimi znamkami. Pri tem je izredno pomemben dejavnik aktualnost, saj se digitalno
okolje nenehno spreminja, to pa neposredno vpliva tudi na podrocje digitalnega marketinga
in uc€inkovitost njegovih strategij in pristopov. Podjetja morajo slediti razvoju in prilagajati
svoje strategije trendom, saj jim le to omogoc¢a uspesno povezovanije s ciljno skupino mladih
(Engaging the Digital Generation Aged 18-35: Leading Brands Address Key Challenges,
2014).

Pomembno vpraSanje je, katere metode oziroma strategije za ucinkovito marketinsko
komuniciranje z mladimi se trenutno najbolj uporabljajo. Iz razli¢nih virov smo prepoznali,
da je povecano uporabo pametnih mobilnih telefonov ter strmo naras€anje popularnosti
druzbenih medijev spodbudil predvsem razvoj marketinskih strategij za ta podrogja. Ceprav
Facebook Se zmeraj sodi med glavne akterje na podrocju druzbenega marketinga, se smer
razvoja nagiba proti novim druzbenim medijem, ki belezijo strmo narascanje uporabe.
Funkcionalnost druzbenih medijev se usklajuje z mobilnostnim dejavnikom telefonov, kar
omogoca podjetiem konstantno povezljivost ter cilino oglasevanje. Zasledili smo tudi
poudarjeno pomembnost vsebine (angl. »Content is Kingl«), izpostavlja se wvpliv
uporabniSko generirane vsebine, kot so blogi in YouTube videi, ter neomejenega

prenasSanja oziroma gibanja vsebine znotraj razli¢nih platform. Komercialni potencial



spletnih posnetkov so prepoznali tudi ogladevalci, kar se odraza v razvijanju strategij na
podro¢ju video marketinga (angl. Video Marketing). Raziskave so pokazale, da mladi
pripisujejo velik pomen lastnemu mnenju ter njihovi sposobnosti vplivanja na druge, pri
Cemer spletno oglaSevanje »od ust do ust« (angl. Word-of-mouth advertising) predstavlja

Se en pomemben pristop za doseganje te skupine potroSnikov.

V magistrskem delu smo proucevali strategije digitalnega marketinga za oglaSevanje
oziroma doseganje ciljne skupine mladih. Raziskali smo podrocje digitalnega marketinga
ter na podlagi najdenih virov opredelili strategije oziroma metode, ki jih trzniki ter
strokovnjaki s tega podro€ja izpostavljajo kot trenutno najbolj u€inkovite za komunikacijo
blagovnih znamk z mladimi potroSniki. Na podlagi tega smo se ukvarjali tudi s spletnimi
digitalnimi platformami, ki se uporabljajo kot distribucijski kanal za izvajanje opredeljenih

strategij, zanimali pa so nas tudi trendi ter napovedi za prihodnost teh podrodij.

Izvedli smo Studijo primera, v kateri smo na podlagi praktiCnega primera, neprofitnega
drustva IAESTE LC Maribor, opisali in analizirali implementacijo prou€evanih strategij.
Drustvo IAESTE LC Maribor je del mednarodne organizacije IAESTE International, ki se
ukvarja z mednarodno izmenjavo strokovnih usposabljanj za Studente tehniskih in
naravoslovnih podrocij. Zanimalo nas je, katere marketinSke strategije zasledujejo, preko
katerih platform jih izvajajo ter kak$na je u€inkovitost posameznih pristopov v njihovi ciljni
skupini, ki jo predstavljajo predvsem mladi oziroma Studenti Univerze v Mariboru. Odgovore
smo dobili na podlagi opazovanja in analize uporabljenih marketinskih pristopov ter s
pomocjo krajsih intervjujev ¢lanov drustva IAESTE LC Maribor, ki so odgovorni za podrocje

marketinga oziroma doseganje mladih.

1.2 Namen in cilji raziskave

Temeljni namen magistrskega dela je bil sestaviti izbor metod digitalnega marketinga ter na
enem mestu zdruZiti aktualne strategije za uspesno marketinSko komuniciranje z mladimi.
Glavni cilj magistrskega dela je bil prouciti teoretiCno in prakticno uporabljene strategije
digitalnega marketinga za doseganje mladih oziroma oglaSevanja, namenjenega mladim.
Ker se digitalno okolje nenehno spreminja, kar neposredno vpliva tudi na podrocje
digitalnega marketinga in u€inkovitost njegovih strategij, je aktualnost pristopov pomemben
dejavnik raziskave. S pomocjo proucevanja literature in lastnega empiricnega raziskovanja
smo skusSali odgovoriti na zastavljena raziskovalna vprasanja, navedena v nadaljevanju, ter

potrditi ali ovreCi hipoteze.



1.3 Raziskovalna vprasanja

Raziskovalna vpradanja magistrskega dela:

e Katere strategije so trenutno najbolj uporabljene na podrocju digitalnega marketinga

ciljni skupini mladih?

o Katere platforme predstavljajo najbolj u€inkovite kanale za izvajanje posameznih

strategij in doseganje mladih?

e Kako razvoj in Sirjenje tehnologije vpliva na razvoj strategij digitalnega marketinga

za doseganje mladih potrodnikov?

e Kakdni so trendi oziroma napovedi za prihodnost na podro¢ju digitalnega

marketinga?

1.4 Raziskovalne hipoteze

Na podlagi zastavljenih raziskovalnih vprasanj smo oblikovali naslednje raziskovalne

hipoteze:

H1: Interaktivne digitalne platforme predstavljajo najbolj u€inkovite kanale za povezovanje

blagovnih znamk/podijetij z mladimi.

H2: Marketing preko druzbenih medijev zaradi visokega deleza uporabe sodi med mladimi

med najpogosteje zasledovane strategije.

H3: Sirjenje uporabe pametnih telefonov je na podrogju mobilnega marketinga spodbudilo

razvoj novih strategij za doseganje mladih.

H4: Z marketingom preko druzbenih medijev se pojavljajo nove digitalne platforme, ki

pocasi izpodrivajo Facebook s polozaja najpogosteje uporabliene druzbene platforme.

1.5 Predpostavke in omejitve raziskave

1.5.1 Predpostavke

Temeljna predpostavka magistrskega dela je bila, da je digitalni svet okolje, v katerem mladi
najve¢ so, ter prostor, v katerem lahko podjetja ali organizacije najbolj ucinkovito

komunicirajo z njimi. Na podlagi tega smo predpostavili, da je digitalni marketing najbolj



ucCinkovit pristop za podjetja ali organizacije, katerih ciljna skupina so mladi (Statisticni urad
Republike Slovenije opredeljuje ciljno skupino mladih kot vse prebivalce starosti med 15 in
29 let). Predpostavili smo, da namen posameznih strategij digitalnega marketinga ni le
direktna prodaja izdelkov ali storitev novim kupcem, temve¢ tudi povezovanje in ohranjanje
odnosa ter povecCevanje zvestobe obstojeCih kupcev, kot tudi da vse strategije niso
univerzalno uporabne ter prenosljive. Vsako podijetje se mora na podlagi znacilnosti svojih
uporabnikov oziroma ciljne skupine ter lastnih omejitev in zmoznosti odlociti, katere

strategije digitalnega marketinga bo uporabljalo za doseganje svojih ciljev.

1.5.2 Omejitve

Omejitve magistrske naloge so bile naslednje:
e Razpolozljivost in dostopnost relevantne znanstvene in strokovne literature.
e Pripregledu literature se bomo omejili na relevantne vire.

e ProucCevali bomo literaturo s podroc¢ja digitalnega marketinga preko spletnih

kanalov.

e Proucevali bomo podrocje doseganja mladih uporabnikov oziroma oglasevanja ciljni

skupni mladih.

e Zaradi narave delovanja in usmerjenosti marketinskih aktivnosti drustva IAESTE LC
Maribor bomo znotraj Studije prakticnega primera lahko analizirali le del strategij, ki

jih bomo predstavili v teoreticnem delu.

e Z lastno Studijo prakticnega primera se bomo lokalno omejili na ciljno skupino
drustva IAESTE LC Maribor, ki jo sestavljajo predvsem slovenski Studenti in

absolventi naravoslovnih in tehniSkih smeri Univerze v Mariboru.

1.6 Metodologija

Za potrebe magistrskega naloge smo uporabili razli¢ne teoreti¢ne in empiricne metode

raziskovanja.
Uporabili smo:

¢ metodo deskripcije ali opisovanja, s katero smo opisovali dejstva in predstavili teorije
iz tuje in domace literature,

¢ metodo kompilacije ali povzemanija,



metodo komparacije ali primerjave, s katero smo kriti€cno primerjali ugotovitve
razliénih avtorjev,

raziskovalno metodo Studije primera,
metodo intervjuja,

kvantitativne metode analize (univariatna in bivariatna statistika).



2 DIGITALNA GENERACIJA — mladi potrosniki danes

Generacija Y, milenijska generacija (angl. Millennials), digitalni domacini (angl. Digital
Natives) ali digitalna generacija — razli¢ni raziskovalci uporabljajo razliéne izraze za
oznacevanje istega pojava. Prensky (2001) je z izrazom digitalni domacini poimenoval
generacijo, rojeno po letu 1980. Ta generacija je odrasCala z digitalno tehnologijo in
internetom ter sposobnostjo uporabljati in razumeti »digitalni jezik«. Generacija digitalnih
domacinov se bistveno razlikuje od starejSih generacij, ki niso odrad¢ale z internetom, in jih
velikokrat oznacujejo kot digitalne priseljence. Drugi avtorji uporabljajo podobno
terminologijo za opredelitev generacije, ki je odras€ala v 90-ih letih, kot sta npr. internet
generacija (angl. Net Generation), generacija @ ali generacija .com (Kilian, Hennigs &
Langner, 2012). Na$a raziskava je temeljila na opredelitvi avtorjev Howea in Straussa
(2000), ki sta z izrazom milenijska generacija ali generacija Y poimenovala generacijo,
rojeno v letih od 1980 do 2000. Milenijska generacija danes predstavlja eno najmoc&nejsih
in najvplivnejSih potrosniskih skupin. Je kljuénega trznega pomena, saj zavzema vlogo
nosilcev sprememb tako v druzbi kot na podro&ju oblikovanja trga in trendov (Shabnam,
Choudhury & Alam, 2013).

Milenijska generacija je bila rojena v tehnolosko, elektronsko in brezzi¢no druzbo, kjer
globalne meje postajajo vedno bolj transparentne. Vajeni so zivljenja v raznolikem svetu,
kjer se zdi vse mogoCe. So zelo egocentri¢ni in samozadostni, z mo¢nim obcutkom
neodvisnosti in samostojnosti. Pomemben jim je osebni imidz, saj z njim izrazajo svojo
osebnost in svoja stali§€a. Imajo mocno potrebo po pripadnosti, povezovanju in socialnem
mrezenju z vrstniki. So odprti, optimisti¢ni, ciljno usmerjeni in visoko motivirani za uspeh.
To generacijo oznaCuje osem kljuénih vrednot: izbira, prilagoditev, nadzor, integriteta,
sodelovanje, hitrost, zabava in inovativhost (Williams & Page, 2011). Je zelo socialna
generacija, ki zivi v trenutku in poudarja predvsem izkusnje. Njihovi starsi so celo Zivljenje
delali in se veliko stvarem odpovedali, zato zeli ta generacija izkoristiti svoj ¢as in se
zabavati (Aquino, 2012).

Mediji igrajo pomembno vlogo v Zzivljenju milenijske generacije, vendar s tradicionalnimi
mediji ne morejo zadovoljiti vseh njihovih potreb. Od medijev si Zelijo neposrednost,
konstantno zabavo ter sposobnost, da raziskujejo, odkrivajo in ustvarjajo vsebine. Ko so
mladi v obdobju oblikovanja in razvoja identitete, potrebujejo kanal oziroma medij, ki jim
omogoca, da se izrazajo in druzbi predstavijo sebe oziroma »kdo so«. Druzbeni mediji igrajo

tukaj pomembno viogo (Engel, Bell, Meier, Martin & Rumpel, 2011). Kot prva generacija, ki



je odraScala s spletom in mobilnimi napravami, je Generacija Y tudi prva generacija, ki
obravnava vedenje, kot je tvitanje, poSiljanje kratkih sporogil ter uporabo medijev, kot so
Facebook, Google, Wikipedija in YouTube, kot obiajne vidike njihovega socialnega
Zivlienja in iskanja informacij (Aquino, 2012). Ceprav zavzemajo druzbeni mediji pomembno
vlogo v Zivljenju mladih, jim sluzijo predvsem kot podpora odnosov v realnem Zivljenju in ne
kot nadomestek realnih odnosov (Microsoft Advertising and Synovate, 2012). Uporaba
Facebooka in drugih druzbenih medijev jim omogoca, da si ustvarijo in prilagodijo svoj
»prostor« na spletu. S tem zadovoljujejo potrebo po ustvarjalnosti in si oblikujejo spletno
podobo, ki jim predstavlja obliko digitalnega zapisa lastne identitete (Engel, Bell, Meier,
Martin & Rumpel, 2011).

Ko gre za izdelke in marketing, so mladi potroS$niki danes zelo previdni, pragmaticni in
obcasno tudi skepti¢ni. Ne sodijo ve¢ med tako imenovane »early adopters«' oziroma
zgodnje uporabnike novih izdelkov. Velika vecina jih raje po€aka in spremlja, kako se izdelki
obnesejo pri drugih uporabnikih. Ceprav so mladi lahko ob&asno nedosegljivo in skeptiéno
obcinstvo, so tudi zelo strastni in z veseljem zagovarjajo lastnosti blagovnih znamk, ki jih
dojemajo kot verodostojne (Microsoft Advertising and Synovate, 2012). Cenijo druzbeno
odgovorna podijetja in organizacije, ki delujejo v dobrobit ljudi in okolja. Pomembno jim je,
da prispevajo k druzbenim spremembam in boljSi prihodnosti, zato si Zelijo izdelke in
storitve, katerih namen je skrb za SirSo dobrobit (Williams & Page, 2011). So samozavestni
in zaupajo v vrednost svojega mnenja. Vidijo se v vlogi potencialnih strokovnjakov, ki z
navduSenjem delijo mnenja in informacije na spletu ter se zavedajo svojih sposobnosti
vplivanja na druge (Microsoft Advertising and Synovate, 2012). Ne zaupajo tradicionalnemu
oglasevaniju, temvec€ jim je pomembno predvsem mnenje vrstnikov. So generacija, ki se
zaveda marketingkih pristopov in ima mocan odpor do vsiljenih oziroma »push«? konceptov
oglasevanja. Naklonjeni so blagovnim znamkam, ki se vklju€ujejo v druzbo, so privlacne ter
ze sprejete s strani njihovih prijateljev. Prijatelji in vrstniki imajo najvedji vpliv na mlade in
velikokrat vodijo njihovo izbiro izdelkov ali blagovnih znamk. Ce imajo prijatelji dologen
izdelek in ga obozujejo, bodo tudi sami zeleli ta izdelek (Aquino, 2012). Podjetja, ki Zelijo
pritegniti ta segment potrosnikov, morajo redno uvajati nove storitve in izdelke ter

posodabljati in prilagajati obstojeco ponudbo, saj se mladi izdelkov hitro naveli€ajo. VSe€

! Teorija razprenosti inovacij (ang. Diffusion of Innovations Theory) opredeljuje »Early Adopters« ali
zgodnje uporabnike kot posameznike, ki uporabljajo nov izdelek ali tehnologijo pred drugimi, vendar
z dolo¢eno mero previdnosti (Rogers, 1962).

2 Pri strategiji potiska oziroma »push marketing« poskusajo podjetja s priviacnimi oglasi in velikimi
obljubami potisniti izdelke do kupcev in pri njih ustvariti potrebo po le-teh (Marketing Schools, 2012).



so jim izdelki, ki so prilagojeni njihovim specifi€cnim potrebam, pri oblikovanju izdelkov pa je

pomembno upostevati tudi vpliv modnega in glasbenega podrocja (Williams & Page, 2011).

Mlade je potrebno pritegniti zgodaj in si pridobiti njihovo zvestobo. Za uspesno komunikacijo
s to skupino potrosnikov je pomembno, da podjetja opustijo tradicionalne pristope in
distribucijske kanale ter mlade naslovijo znotraj digitalnega okolja, kot so druzbeni mediji,
mobilni sistemi, blogi in druge spletne aplikacije (Kilian, Hennigs & Langner, 2012).
Potrebno je izkoristiti tehnologijo in njeno privlaCnost. Zraven dobre uporabnidke izkusnje
ter privilaénega oblikovanja so kljuCnega pomena tudi sodelovanje, povezovanje,
soustvarjanje in nadzor. Pomembna je kreativnost tako pri oblikovanju vsebine kot pri
uporabi medijev. Humor, postenost, originalnost in informacije so pri tem glavne tocke.
Poudarja se tudi pomen interaktivnega komuniciranja, saj si mladi Zelijo produktivhega
dialoga s podjetjem oziroma blagovno znamko (Willams & Page, 2011). Znotraj
Microsoftove raziskave (Microsoft Advertising and Synovate, 2012), kjer so od junija do julija
2008 preko spleta anketirali ve¢ kot 12.000 ljudi, starih od 18 do 24 let iz 26 drZav sveta, so
ugotovili, da je vec kot Cetrtina anketiranih mladih Ze govorila o blagovni znamki na forumih
ali blogih ter komentirala, dodala ali delila vsebino, povezano z dolo¢eno blagovno znamko
ali podjetjem na druzbenih medijih. Podjetja se zato morajo odzvati na to potrebo mladih po
aktivni udelezbi ter jim prilagoditi svoje marketinske aktivnosti (Kilian, Hennigs & Langner,
2012).



3 DIGITALNI MARKETING

Odkar je bila leta 1991 ustanovljena prva spletna stran, so Internet (splet)? in digitalni mediji
konstantno vplivali na podrocje marketinga in poslovanja. Naras&ajo¢a spletna populacija,
bogatejSi mediji, hitrejSi dostop do spleta, povetan obseg podatkov ter Zelja po brezmejnem
dostopu so spremenili celotno marketinsko industrijo. Digitalni marketing je tako postal
pomemben del te industrije ter predpogoj vsakega podjetja ali posameznika za obstoj in
konkurenénost na trgu (Damian, 2014). Danes ve¢ kot milijarda ljudi po vsem svetu redno
uporablja splet za iskanje izdelkov, zabave, socialne interakcije ipd. Digitalna tehnologija je
potroSnikom omogocila preprost dostop do prej nepredstavijive koliCine in kakovosti
informacij, podjetjiem pa je odprla nove poti za prodajo izdelkov in storitev. Posledi¢no se je
dramati€no spremenilo vedenje potrosnikov kot tudi nacini, kako podjetja in organizacije

trzijo svojo ponudbo (Umrez, 2014).

Digitalni marketing predstavilja danes razburljivo in zanimivo podroje. Z nenehnim
uvajanjem novih tehnologij, novih poslovnih modelov in novih komunikacijskih pristopov se
skoraj dnevno pojavljajo nove priloznosti in izzivi. Pri tem je najvedji izziv za podjetja in
organizacije oceniti, katere novosti so najbolj pomembne oziroma relevantne, kako z njimi
pridobiti prednost pred konkurenti ter kako digitalna marketinSka orodja in strategije
ucinkovito vklju€iti oziroma povezati s tradicionalnim trznim komuniciranjem (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2012).

3.1 Opredelitev digitalnega marketinga

Med obravnavanjem literature, ki se ukvarja s tematiko marketinga ter digitalnih tehnologij,
smo se srecali z razlicnimi izrazi, kot so e-marketing, digitalni marketing, spletni marketing
ipd. Znotraj nase raziskave smo uporabljali izraz digitalni marketing, saj se nanasa na
uporabo Siroke palete digitalnih platform za interakcijo z ob&instvom ali ciljno skupino.
Srecali pa smo se tudi z razli¢nimi definicijami in pogledi o tem, kaj je digitalni marketing ter
predvsem kateri dejavniki so pomembni za doseganije rezultatov. V nadaljevanju smo tako
poleg tehnoloSkega upostevali tudi Cloveski vidik digitalnega marketinga. Bolj kot izraz pa
SO za podjetja in organizacije pomembne aktivnosti, ki se izvajajo na podrocju digitalnega

marketinga.

3V magistrskem delu bomo v nadaljevanju namesto izraza internet uporabljali slovenski izraz splet.



Chaffey (2012) navaja, da je digitalni marketing mogoce preprosto definirati kot doseganje
marketinskih ciljev z uporabo digitalnih tehnologij. Kotler in Armstrong (2010) razlagata, da
digitalni marketing predstavija obliko neposrednega trZzenja, ki povezuje potroSnike s
prodajalci s pomocjo interaktivnih tehnologij. Institut za digitalni marketing (angl. Digital
Marketing Institute) pa opredeljuje digitalni marketing kot uporabo digitalnih kanalov za
promocijo ali trzenje proizvodov in storitev potroSnikom in podjetiem (What is Digital
Marketing?, 2007). Te definicije nas opominjajo, da so pri digitalnem marketingu pomembni
predvsem rezultati, ki jih dosezemo z uporabo tehnologije in ne zgolj uporaba oziroma
prevzem tehnologije. Pri tem torej ne smemo zanemariti vioge Cloveka in pomen njegovega

potenciala.

Damian (2014) navaja, da se digitalni marketing ne ukvarja izklju¢no s tehnologijo, ampak
predvsem z ljudmi. Poudarja, da pri digitalnem marketingu ni poudarek na razumevanju
tehnoloskih osnov, temve¢ na razumevaniju ljudi, kako ljudje uporabljajo tehnologije ter kako
tehnologije izkoristiti za u€inkovito sodelovanje. Razumevanje ljudi torej predstavlja klju¢ni
element za izkoristek celotnega potenciala digitalnega marketinga. Tehnologija pri tem nudi
zgolj nove in zanimive platforme, ki trznikom omogocajo raznolike nacine povezovanja z
ljudmi (Damian, 2014). Podobno kot pri klasicnem marketingu gre torej pri digitalnem
marketingu predvsem za ljudi (trznike), ki se povezujejo z drugimi ljudmi (potroSniki), s

katerimi gradijo odnose, s konénim ciliem spodbujanja prodaje.

V praksi zajema digitalni marketing upravljanje ali vodenje razli¢nih oblik spletne prisotnosti
podjetja oziroma organizacije, kot so spletne strani in strani na druzbenih medijih, v
povezavi s spletnimi komunikacijskimi tehnikami (ang. online communication techniques),
kot so spletno oglasevanje, iskalniski marketing (ang. search engine marketing), mobilni
marketing, marketing preko elektronske posSte ter partnerstva z drugimi spletnimi stranmi.
Te tehnike sluZijo kot podpora pri pridobivanju novih strank ter oskrbi in zagotavljanju
storitev obstojecim strankam, ki tvorijo elektronsko upravljanje odnosov s strankami* (ang.
Electronic customer relationship management). Ustvarjanje in ohranjanje u€inkovite spletne
prisotnosti podjetja ali blagovne znamke je klju¢ni del digitalnega marketinga. UCinkovita
spletna prisotnost pomeni, da prisotnost zagotavlja ustrezno in zadovoljivo spletno izkusnjo
za uporabnike. Hkrati pa podpira in dodaja vrednost blagovni znamki ter pripomore k

doseganiju zastavljenih ciliev (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

4 Uporaba digitalne komunikacijske tehnologije je namenjena za poveéanje prodaje obstoje¢im
strankam ter spodbujanje nadaljnje uporabe spletnih storitev podjetja s pomocjo podatkovnih baz,
personificiranih spletnih storitev, storitev za kupce, marketinga preko druzbenih omrezij ter
marketinga s pomocjo elekironske poste (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).
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Marketing v digitalni dobi se je torej preoblikoval iz monologa v proces dialoga, kjer je
pomembno tako sprejemanje kot poSiljanje informacij potroSnikom. Prakso oddajanja
mnozi¢nih generiénih oglasnih sporoc€il uporabnikom je nadomestilo ciljno in specifi¢no
marketinsko komuniciranje preko digitalnih kanalov. Zraven tehnologije se tako v ospredije
postavljajo tudi ljudje oziroma uporabniki, uspeh digitalnega marketinga pa je odvisen od
sodelovanja obojih (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

3.2 Digitalni mediji

Chaffey (2012) navaja, da digitalni mediji predstavljajo komunikacijo preko vsebinskih in
interaktivnih storitev, ki se odvija z uporabo razli¢nih digitalnih tehnologij in platform. Te
vklju€ujejo splet, namizne raCunalniS8ke naprave, mobilne telefone, tablicne racunalnike,
interaktivni TV in druge digitalne platforme. Z uporabo digitalnih kanalov lahko obidemo
geografske in ¢asovne omejitve pri povezovanju s Sirokim ciljnim trgom, hkrati pa nam
digitalna tehnologija omogoca, da s trznim sporoCilom dosezemo specificne segmente
uporabnikov. Pravilno izvedena je ta kombinacija Sirjenja trznega dosega ter ozenja fokusa
zelo ucinkovita. Vzpon interaktivnih digitalnih medijev je prenesel stik med podjetiem in
potroSnikom s tradicionalnega spleta modela 1.0 (uporaba spleta zgolj za branje in iskanje
informacij) v visoko interaktivni splet sveta 2.0, kjer potro$niki narekujejo vrsto, obseg in
kontekst trzne izmenjave. Potrodniki vse bolj uporabljajo digitaine medije, ne samo za
iskanje izdelkov in storitev, ampak za sodelovanje s podijetji in z drugimi potrosniki (Damian,
2014).

3.2.1 Nabor digitalnih platform

Digitalno platformo sestavljata usklajena tehni¢na in trzna ponudba za dostop do
oddaljenih, interaktivnih ali ne-interaktivnih digitalnih storitev (Meyer, 2000). Zraven strojnih
platform, kot so mobilne platforme in namizni sistemi, obstajajo tudi razlicne programske
platforme, ki jih lahko trzniki izkoristijo za doseganje in interakcijo s potrosniki (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2012).

Platforme za namizne ra¢unalnike, prenosnike ter notesnike so (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2012):

e Platforme na podlagi brskalnikov — tradicionalni dostop do spleta preko izbranega

brskalnika (Internet Explorer, Google Chrome, Safari, Firefox ...).
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Namizne aplikacije — plaéljive in brezplaéne aplikacije ali pripomocki, namenijeni
namiznim racunalnikom (Apple Lion, Microsoft Gadgets).

Platforme na podlagi elektronske poste — Eeprav se elektronska posta ne smatra za
platformo, ponuja razlicne moznosti za komuniciranje s ciljno skupino.

Platforme na podlagi podajanja vsebin ter API® izmenjave podatkov — mnogo
uporabnikov e zmeraj dostopa do informacij preko RSS podajanja podatkov.
Video marketing platforme — Ceprav se preto¢ni video® (ang. streaming video)
pogosto izvaja preko zgoraj omenjenih platform, zlasti preko brskalnikov in vti¢nikov,

predstavlja lo¢eno platformo.

Platforme za mobilne telefone in tabliCne racunalnike so naslednje (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2012):

Mobilni operacijski sistemi in brskalniki — nekateri mobilni brskalniki so integrirani z
mobilnim operacijskim sistemom.

Mobilne aplikacije — mobilne aplikacije so pogosto vezane na doloen mobilni
operacijski sistem, bodisi Apple 10S, Google Android ali Windows. Vsebine se
uporabnikom pri tem lahko posredujejo ali preko brskalnika, brez prilagajanja in z
enotno izkuSnjo za vse operacijske sisteme, ali preko aplikacije, namenjene

vsakemu sistemu posebej ter prilagojeno uporabnisko izkusnjo.

Druga strojna oprema so (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012):

Igralne platforme — porast popularnosti igralnih konzol, kot so Playstation, Nintendo
in Xbox, omogoc¢ajo nove moznosti za doseganje igralcev preko oglasov ali
plasiranja vsebine znotraj iger.

Notranje in zunanje »kiosk« aplikacije — uporaba nadgrajene resni¢nosti (ang.
augmented reality) ter interaktivnih »kioskov«’ za komuniciranje s potro$niki.
Interaktivna signalizacija — sodobna razliica signalizacije je tesno povezana s

»kiosk« aplikacijami in lahko vsebuje razlicne tehnologije, kot so zaslon na dotik,

5 »Programski vmesnik (ang. aplication programm interface — API), ki zagotavlja, da ima racunalniski
program na razpolago funkcije operacijskega sistema ali drugega racunalniSkega programac
(islovar, 2016).

5 »Video, ki se prenasa prek spleta ali drugih omreZij in se predvaja sprotno z nalaganjem ali z
majhno zakasnitvijo« (islovar, 2016).

7 Interaktivni »kioski« predstavljajo raGunalniske terminale s posebno programsko in strojno opremo,
namenjene posredovanju informacij (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).
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tehnologija za brezzi¢no komunikacijo Bluetooth®, ali QR® koda, za spodbujanje

interaktivnosti.

3.2.2 Kljucne vrste digitalnih medijskih kanalov

Obstaja veliko razliénih spletnih komunikacijskih kanalov, ki so na voljo za trznike pri
nacrtovanju spletnih marketinskin kampanj ali komunikacijskih strategij. Chaffey in Ellis-

Chadwick (2012) sta digitalne marketinske kanale in orodja razdelila v Sest glavnih skupin:

e Iskalniski marketing — oblika spletnega trZenja, ki vklju€uje promocijo spletnih strani
s poveCanjem njihove vidljivosti med rezultati spletnih iskalnikov.

e Spletni odnaosi z javhostmi — poveanje omemb podjetja, blagovne znamke, izdelkov
ali storitev na spletnih mestih tretjih oseb, kot so druzbeni mediji, blogi, mikroblogi
ter poddaje, ki jih bo najverjetneje obiskala Zelena ciljna skupina.

e Spletna partnerstva — ustvarjanje in vodenje dolgoro¢nih dogovorov o promociji
podjetja ali blagovne znamke na spletninh mestih partnerjev.

e Prikazno oglaSevanje (ang. display advertising) — uporaba spletnih oglasov v obliki
oglasnih pasic ali bogatih medijskih vsebin za povecanje prepoznavnosti podjetja ali
blagovne znamke ter spodbujanje prometa na ciljnem spletnem mestu.

e Privoljen ali »Opt-in« e-postni marketing'® — najem seznama elektronskih postnih
naslovov, vstavljanje oglasov v okroznico tretje osebe ali uporaba notranjega
seznama elektronskih postnih naslovov, z hamenom ohranjanja in pridobivanja
strank.

e Marketing preko druzbenih medijev — podjetja sodelujejo ter oglasujejo znotraj
druzbenih medijev in skupnosti z namenom, da Sirijo svojo poznanost ter doseg do

potencialnih kupcev.

3.3 Strategije digitalnega marketinga

Chaffey in Ellis-Chadwick (2012) opredeljujeta digitalno marketinsko strategijo kot uporabo

digitalnih marketinskih kanalov in orodij za podporo trznih in poslovnih ciliev podjetja.

8 »Tehnologija za brezzi¢no komunikacijo na majhno razdaljo med napravami, ki omogoca prenos
podatkov med napravami« (islovar, 2016).

% Dvodimenzionalna matri¢na ¢rtna koda, ki jih jo mogoce skenirati s kamero mobilnika za neposredni
dostop do vsebine (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

10 Termin digitalnega marketinga, ki opisuje elektronsko posto, na katero so se prejemniki narogili
oziroma so privolili v prejemanje (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).
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Potrebna je za zagotovitev doslednih spletnih marketinskih aktivnosti, ki se dopolnjujejo z

drugimi marketindkimi aktivnostmi podjetja in podpirajo njihove splodne poslovne cilje.

Klju¢ne strateSke odlocitve digitalnega marketinga so enake tradicionalnim poslovnim in
trznim strateskim odloc¢itvam. Segmentacija kupcev, cilino usmerjanje ter pozicioniranje!!
so klju¢ni elementi u€inkovitega digitalnega marketinga. Ti strateSki pristopi vkljuCujejo
izbiro ciljnih skupin kupcev in opredeljujejo, kako tem skupinam podati dolo¢ene vrednote
v obliki storitev in izdelkov. Tako kot pozicioniranje in segmentacija je pomemben tudi
spletni razvoj funkcij oziroma razsiritev izdelkov ter ustvarjanje spletne ponudbene vrednosti
(ang. online value proposition). Spletna ponudbena vrednost predstavlja nabor prednosti
spletnih storitev, ki krepijo osnovno ponudbo podjetja in diferencirajo med njegovo
nespletno oziroma »offline« ponudbo ter ponudbo konkurentov. Digitalna marketinska
strategija torej definira, kako se spletna izkusnja blagovne znamke dostavlja skozi vsebino,
vizualno obliko, interaktivnost in bogate medijske vsebine ter kako se prisotnost na spletu

povezuje z nespletno prisotnostjo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

Digitalne marketinske strategije so v prvi vrsti strategije razli¢nih digitalnih kanalov. Te
dolocajo specificne cilje, ki si jih podjetje ali organizacija zada glede na posamezne kanale
ter kako razvijati raznoliko ponudbo ter specificno komuniciranje, ki je skladno z
znacilnostmi kanalov in konénih uporabnikov. Strategija doloCa strateski pomen spleta v
primerjavi z drugimi komunikacijski kanali, ki se uporabljajo za neposredno komuniciranje s
strankami na razli¢nih sti¢nih to¢kah'? (ang. customer touchpoints). Nekatera podjetja (npr.
nizko cenovne letalske druzbe) uporabljajo samo digitalne kanale za zagotavljanje storitev
in komuniciranje s strankami. Druga podjetja (npr. hipermarketi) pa sledijo strategiji, ki
uporablja kombinacijo digitalnih in tradicionalnih kanalov, kot so osebno komuniciranje,

mobilne naprave, direktna postna komunikacija in splet (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

V srediSCu digitalne marketinske strategije so torej odloCitve o tem, kako uporabljati kanale
za podporo poslovne strategije, kako izkoristiti prednosti in upravljati slabosti kanalov in
kako digitalne kanale uporabljati v povezavi z drugimi kanali kot del ve€kanalne marketinsSke

strategije!® (ang. multichannel marketing strategy) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012). Dobro

11 yPozicioniranje predstavlja oblikovanje ponudbe tako, da zasedemo Zeleno mesto v glavah ciljne
skupine potrosnikov. UspeSno pozicioniranje privede do jasnega razloga, zakaj naj bi potrosniki
kupovali nas izdelek« (Dashdfer, 2011).

12 Sticiscne tocke strank predstavljajo komunikacijske kanale, s katerimi podjetje neposredno
komunicira s strankami in potroSniki (npr. telefon in posta ali spletne storitve in mobilne naprave)
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

13 Veckanalna marketinska strategija doloca, kako se razli¢ni trzni kanali povezujejo in podpirajo pri
razvoju ponudbe ter izboljSanju komunikacije (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).
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zastavljena digitalna marketinSka strategija omogoc€a stroskovno ucinkovito doseganje
cilinih skupin z izkoriS§€anjem prednosti elektronske poste, spleta, mobilne tehnologije in
druzbenih omrezij (Chiera, 2014).
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4 MARKETING PREKO DRUZBENIH MEDIJEV

Druzbeni mediji predstavljajo racunalniSka orodja, ki potrodnikom, podjetiem in
organizacijam omogoc€ajo ustvarjanje, deljenje ali izmenjavo informacij in vsebin znotraj
virtualnih skupnosti in omrezij (Boyd & Ellison, 2007). Danes so druzbeni mediji, kot sta
Facebook ali Twitter, sestavni del Zivljenja vecine spletnih uporabnikov in predstavljajo
pomemben komunikacijski kanal za interakcijo in sodelovanje podijetij s ciljnimi skupinami
potro$nikov (Tingley, 2015). Felix, Rauschnabel in Hinsch (2016) opredeljujejo marketing
preko druzbenih omreZij kot interdisciplinarni in mutlifunkcionalni koncept, ki uporablja
druzbene medije, pogosto v kombinaciji z drugimi komunikacijskimi kanali za doseganje

poslovnih ciljev podijetja ali organizacije.

Za mlade so druzbeni mediji danes veliko vec kot le na€in povezovanja z drugimi. Rezultati
raziskave, ki jo je izvedel InSite Consulting, so pokazali, da so druzbeni mediji za mlade
njihov najpomembnejdi spletni digitalni kanal, predvsem zaradi aktualnosti in
prilagodljivosti. Omogocajo jim, da si sami izberejo, katerim virom bodo sledili in s tem
katere informacije sprejemali (Van den Bergh, Veris, De Ruyck & Sbarbaro, 2013). Zaradi
iziemne priljubljenosti druzbenih medijev med mladimi naras¢a tudi njihova pomembnost
oziroma vloga pri podjetjih in organizacijah, ki se zelijo povezati s to ciljno skupino. Po
navedbah raziskave podjetja Elite Daily je 62 % vpraSanih mladih milenijske generacije
navedlo, da je verjetnost, da bodo postali zvesti kupec dolo¢enega podjetja vedja, e se le-
ta poveze z njimi preko druzbenih medijev (Schawbel, 2015). Vendar to zahteva veliko vec
kot le pasivno prisotnost na druzbenih medijih. Mladi potrosniki pricakujejo, da podjetje ali
organizacija z njimi sodeluje in jih vkljuuje v marketinSke aktivnosti. Podjetja morajo
ustvariti aktivno spletno skupnost, ki mladim prinasa dolo¢eno vrednost in v njih vzbudi
obdutek pripadnosti (Wu, 2015). Transparentno, verodostojno in pristno komuniciranje je
pri tem kljuénega pomena. lzraziti se mora osebnost podjetja ter posredovati zgodba
blagovne znamke in produktov, s katero se lahko potrosniki povezejo na emocionalni

oziroma osebni ravni (Moraes, 2015).

4.1 Pomen uporabniSko generirane vsebine

Druzbeni mediji zajemajo Sirok spekter spletnih mest, ki omogocajo interakcijo, sodelovanje
in izmenjavo vsebin med uporabniki. PotrosSniki lahko delijo svoje mnenje ter individualno

ali kolektivno vplivajo tako na druge potroSnike kot tudi na podjetja in organizacije. Ker
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druzbeni mediji potroSnikom omogocajo, da aktivho zbirajo informacije in izmenjujejo
mnenja, potrosniki niso ve¢ zgolj pasivni prejemniki informacij o proizvodu ali storitvi,
temvec€ aktivni ustvarjalci in distributerji teh informacij v razli€nih oblikah (Kim & Johnson,
2015).

Eden od nacinov interakcije med potrosniki preko druzbenih medijev so uporabnisko
generirane vsebine (ang. user generated content) (UGV). UGV predstavljajo medijske
vsebine, ki jih ustvarja SirSa javnost. Vklju€ujejo vse oblike spletnih vsebin, ustvarjenih,
vpeljanih, deljenih in uporabljenih s strani uporabnikov. UGV pogosto vklju€ujejo vsebine,
povezane z dolo€enim podjetjem ali blagovno znamko ter vsebine, povezane z nakupnimi
odlocitvami potroSnikov. Predstavljajo pomembno sredstvo, s katerim se potrosniki izrazajo
in komunicirajo na spletu (Kim & Johnson, 2015). Poznamo razli¢ne oblike UGV, kot so
Twitter sporocila, Facebook posodobitve ali potrosniSke recenzije proizvodov in oglasov.
Kadarkoli posamezni potrosniki ustvarjajo lastne vsebine na spletu, naj bo to objava na
blogu, fotografija za nate€aj ali komentar na Facebook strani podjetja, je to UGV (Smith,
Fischer & Yongjian, 2012).

UGV so izjemno pomembne za trznike, saj se veliko te vsebine na spletu nanasajo na
izdelke ali blagovno znamko in lahko vplivajo na dojemanje le-teh. Velik vpliv imajo
predvsem na druzbenih medijih, saj jih oblikujejo in prenasajo zaupanja vredni viri informacij
znotraj osebnih omreZij potro$nikov. Studija, ki jo je leta 2015 izvedel spletni ponudnik
potrodniskih recenzij Reevoo, je pokazala, da 70 % potroSnikov daje prednost priporocilom
in mnenjem vrstnikov ali znancev pred strokovno napisano vsebino (Reevoo, 2015).
Rezultati te Studije so tudi pokazali, da mladi porabijo 30 % svojega €asa na spletu s
prebiranjem uporabniSko generirane vsebine in tej vsebini zaupajo 50 % bolj kot katerimkoli
drugim virom (Reevoo, 2015). UGV, ki je povezana z blagovno znamko ali izdelkom, lahko
vzbudi zanimanje novih kupcev za dejavnosti podjetja ali organizacije in krepi odnose s
strankami. S spodbujanjem UGV znotraj spletnega okolja podijetja ali organizacije
izboljSamo optimizacijo spletnih strani, omogo&imo uporabnikom kreativni nacin

sodelovanja ter pove€amo nabor in razvoj vsebine brez vedjih stroSkov (Connors, 2013).

4.1.1 Sporo€anje »od ust do ust« (ang. word-of-mouth)

UGV so sorodne (vendar ne enake) elektronskim sporocilom »od ust do ust« (ang. word-
of-mouth). Ceprav UGV zajemajo $irSe obmodje dejavnosti kot elektronska ustna sporodila,
S0 pogosto medsebojno povezane, predvsem ko se UGV vsebina nanasa na doloceno

podjetje ali blagovno znamko (Kim & Johnson, 2015).
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Sporocanje »od ust do ust« (ang. word-of-mouth) je izraz, ki ga trenutno pogosto zasledimo
v trzenju. Opisuje neformalne pogovore in priporocila o izdelkih in storitvah od potencialnih,
trenutnih in nekdanjih strank (Karlicek, Tomek & Kfizek, 2010). Mo¢€ besedne komunikacije
je danes vecja kot kadar koli, predvsem zaradi poplave razli¢nih druzbenih medijev.
Posledi¢no naras&a tudi pomen spletnega oziroma elektronskega sporo¢anja »od ust do
ust« (ang. electronic word-of-mouth), saj ljudje vedno vel Casa prezZivljajo na spletu,
elektronsko posredovana sporocila pa enostavneje ter hitreje dosezejo globalno obcinstvo
s podobnimi interesi glede izdelkov ali blagovnih znamk (KarliCek, Tomek & Kfizek, 2010).
Raziskovalci so ugotovili, da elektronska sporocila »od ust do ust« vplivajo na odnos do
omenjenega izdelka, namen nakupa ter pripravljenost potrosnikov, da izdelek priporocijo
drugim (Kim & Johnson, 2015). Tudi valenca sporocila (ali je sporoCilo pozitivno ali
negativno) vpliva na ucinek elektronskih sporocil »od ust do ust« glede odnosa do izdelka,
tj. da zelo pozitivhe ocene okrepijo odnos do izdelka, medtem ko negativne ocene povecajo
neugoden odnos do izdelka (Kim & Johnson, 2015). Za podjetja in organizacije je
pomembno, da razumejo, kako se generira word-of-mouth in kako lahko vplivajo na ta
sporocila, saj potrosniki zaupajo priporocCilom prijateljev, druzine ter drugih kupcev, zaradi
Cesar so ti pomembni dejavniki izbire izdelkov ali ponudnikov (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2012).

4.1.2 Vsebinski marketing

Dandanes potrebujejo stranke veliko ve€ informacij o izdelkih in blagovnih znamkah, preden
se odlocijo za nakup. Na podlagi tega se je razvil vsebinski marketing (ang. content
marketing), ki potroSnike oskrbuje, oziroma jim zagotavlja celoten nabor informacij o
blagovni znamki, izdelkih, uporabi, ocenah uporabnikov ipd. Po definiciji Drustva za
marketing Slovenije (2010) predstavlja vsebinski marketing: »Sodoben trzenjski pristop, s
katerim na osnovi produkcije, obdelave in distribucije ustreznih relevantnih vsebin
pritegnemo, osvojimo in vklju¢imo dolo¢eno jasno definirano ciljno skupino«. Pomembno
je, da se uporabnikom ponudi kreativna ter edinstvena vsebina, ki jo lahko delijo in Sirijo
naprej ter s tem ustvarijo odmev oziroma »buzz« o izdelku ali blagovni znamki (Fortunato,
2014). Vsebinski marketing je trend, ki ga trenutno izpostavlja vecina trznih strokovnjakov
ter vodij podjetij. Clare Hill, generalna direktorica angleSkega zdruzenja za vsebinski
marketing (ang. Content Marketing Association), navaja, da je vsebinski marketing eden
izmed najhitreje rastoCih medijskih kanalov (Publicis Groupe, 2013). Je marketinsko orodje,

ki spreminja trzni ekosistem, saj je vsebina nevtralna dobrina, ki jo lahko uporabimo na
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razlicnih platformah. Od podjetij zahteva, da zac¢nejo razmiSljati kot zalozniki in vlagati v

kakovostno vsebino, ki prekasa vsebino konkurentov (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

4.2 Vrste druzbenih medijev

Druzbene medije najdemo v razli€nih oblikah. V veliki meri vsi temeljijo na osebni interakciji,
tj. ustvarjanju, izmenjevaniju in deljenju vsebine ter ocenjevanju in razpravljanju o prednostih
vsebine znotraj skupnosti (Damian, 2014). Ceprav ve&ine druzbenih medijev ni mogoge
uvrstiti le v eno kategorijo ali vrsto, obstaja ve€ splosno sprejetih razvrstitev, ki druzbene
medije razvrs€ajo glede na njihovo primarno funkcijo. Damian (2014) je razlicne oblike

druzbenih medijev razdelil v naslednje kategorije:

Spletne strani za oznacevanje in predloZitev vsebine

Spletne strani za oznalevanje in predlozitev vsebine (ang. social bookmarking sites)
omogocajo uporabnikom oznacevanje in izmenjavo viecnih spletnih vsebin. Danes so jih v
veliki meri nadomestila spletiS€a, kot so Digg, Reddit ali StumbleUpon. Namesto
shranjevanja osebnih zaznamkov uporabniki na teh straneh objavljajo povezave do vie¢ne

vsebine in to z namenom, da ¢lani skupnosti vsebino ocenijo in razvrstijo (Damian, 2014).

Forumi in spletne strani za razprave

Spletni forumi ter spletne strani za razprave, kot sta Yahoo Groups in Google Groups,
predstavljajo Siroke, sploSnorazpravne oziroma diskusijske skupine. Uporabniki se lahko na
te strani prijavijo, ustanovijo lastno spletno skupnost ter razpravljajo o zeleni tematiki
(Damian, 2014).

Strani za deljenje in souporabo medijev

Strani za deljenje in souporabo medijev (ang. media sharing sites), kot sta Pinterest in
Instagram, omogocajo uporabnikom shranjevanje in deljenje multimedijske vsebine. Znotraj
Pinteresta lahko uporabniki na tako imenovanih oglasnih deskah ali »pinboards«, shranijo
fotografije in video posnetke ter jih souporabljajo z drugimi ¢lani skupnosti. Spletna stran
Instagram pa uporabnikom omogoc€a, da nalagajo, delijo, komentirajo in razpravljajo o

svojih fotografijah (Damian, 2014).
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Strani za objavljanje mnenj in ocen

Te strani omogocajo uporabnikom, da objavijo recenzijo in ocenijo oziroma razvrstijo
razli¢ne izdelke, storitve, podjetja, destinacije ipd. To se lahko izvaja v obliki samostojnih
spletnih mest za ocenjevanje, kot sta spleti8€a Epinions.com in Reviewcentre.com, ali v
obliki ocenjevalne komponente dodane SirSemu splethnemu mestu, kot so ocene izdelkov

znotraj spletne trgovine Amazon (Damian, 2014).
Spletna druzbena omreZja

Spletna druzbena omrezja so spletiS€a, ki uporabnikom omogocajo, da oblikujejo eno ali
veC skupin »prijateljev«, s katerimi na razlicne nacine delijo vsebino ter izmenjujejo
sporoc€ila in komentarje. Spletna druzbena omrezja predstavljajo danes enega najbolj
popularnih komunikacijskih medijev zlasti med mladimi, saj uporabnikom omogocajo
vzpostavljanje novih ter ohranjanje starih medosebnih odnosov. Najbolj znani primeri teh

spletnih mest so Facebook, LinkedIn in Google+ (Damian, 2014).
Blogi oziroma spletni dnevniki

Blogi so redno posodobljene spletne zbirke idej, predstavljene preko besedila, slike ter
avdio in video posnetkov (Doyle, Heslop, Ramirez & Cray, 2012). Danes so blogi klju¢ne
platforme za razSirjanje in pridobivanje informacij, postali pa so tudi pomembno orodje

marketinS§kega komuniciranja (Damian, 2014).
Poddaje

Poddaja (ang. podcast) je serija digitalnih medijskih datotek (avdio ali video), ki se delijo in
Sirijo preko spleta. VecCinoma je organizirana kot kronoloska oddaja, kjer se nove epizode
objavljajo znotraj rednih €asovnih intervalov, podobno kot radijski ali televizijski oddajni
formati (Damian, 2014).

Mikroblogi

Mikroblogi predstavljajo kombinacijo bloga in splethega druzbenega omrezja. Najbolj znani
primer te vrste druzbenega medija je zagotovo Twitter — storitev za oddajanje kratkih
sporoCil, ki omogoc€a uporabnikom azurnost in spremljanje najnovejSih dogajanj preko
kratkih javnih objav (do 140 znakov). Prava vrednost »mikro bloganja« ni nujno v
posameznih objavah, temve¢ v zdruzitvi teh malih objav v skupno celoto. S pogostim

prejemanjem kratkih posodobitev od posameznikov, s katerimi smo povezani, pricnemo
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razvijati boljSe razumevanje za njih in njihove vrednote ter krepimo povezave z njimi
(Damian, 2014).

Vikiji

Vikiji (ang. wikis) so spletne zbirke razliCnih spletid¢, ki jih lahko ustvarja, ureja, o njih
razpravlja in komentira vsak posameznik znotraj spletne javnosti. Najbolj znani primer te
vrste druzbenega medija je brezplacna spletna enciklopedija Wikipedija. Vikiji omogocajo

veliki skupnosti ljudi, da medsebojno sodeluje, deli svoje znanje in izkudnje ter strokovna

mnenja (Damian, 2014).

4.3 Pregled aktualnih strategij za doseganje mladih

V nadaljevanju bomo navedli aktualno najbolj uporabliene ter poudarjene marketinske
strategije in pristope za doseganje mladih preko druzbenih medijev, ki smo jih prepoznali
na podlagi pregledanih virov, trenutnih marketinskih praks in Studij. Strategije so
predstavljene v sklopu sedmih tematskih podrocij, ki so se oblikovale skozi raziskavo —
kanali druzbenih medijev, spodbude, ¢asovno koordiniranje, informacije, transparenca,
personalizacija ter segmentacija. Te strategije in pristopi niso omejeni le ha komunikacijo
prek druzbenih medijev, temvec se lahko prenesejo oziroma integrirajo tudi znotraj drugih

oblik spletne in digitalne komunikacije s ciljno skupino mladih.

4.3.1 Kanali druzbenih medijev

Prisotnost na velikem stevilu druzbenih medijev ne zahteva samo veliko ¢asa, temvec vpliva
tudi na produktivhost in trzne rezultate. Zaradi vse vecjega Stevila razlicnih kanalov
druzbenih medijev je izbira le-teh klju€nega strateSkega pomena. Iz razli¢nih virov smo
prepoznali, da med najucinkovitejSe oziroma najbolj uporabljene kanale za doseganje

mladih spadajo:
Blogi

Blogi so vse bolj priljubljena oblika spletne izmenjave informacij in mnenj, predvsem med
mladimi. Ceprav blog obstaja Ze od leta 1994, se je porast pisanja spletnih blogov pri¢ela
Sele po letu 2004, ko je tudi odrascal velik del mladih milenijske generacije. Zaradi tega
prekrivanja je blog pomemben kanal za doseganje te digitalno povezane demografske
skupine (Colucci & Cho, 2014). To tudi potrjuje Studija raziskovalnega podjetja Elite Daily

iz leta 2014, ki je pokazala, da je kar 33 % anketiranih mladih navedlo blog za njihov
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primarni medijski vir (Schawbel, 2015). Podjetja lahko vodijo lastne bloge ali pa se poveZzejo
oziroma sodelujejo s privatnimi blogi in preko njih izvajajo oglaSevalske akcije, predstavitve
izdelkov ipd. (Mingli, 2010).

Facebook

Facebook je platforma, ki deli mnenja strokovnjakov in raziskovalcev. Ceprav $tevilo
uporabnikov spletnega mesta Facebook Se zmeraj raste, predvsem med uporabniki, starimi
65 let in veg, so raziskovalci ameriSkega Pew Research Centra ugotovili, da rast med
najstniki in mladimi odraslimi po€asi stagnira oziroma celo pada, saj ti prehajajo na nove
platforme, kjer so izven »vidnega polja« starSev in starih starSev (Damian, 2014). Kljub temu
82 % spletnih uporabnikov, starih med 18 in 29 let, $e zmeraj uporablja Facebook, kar
pomeni, da ostaja eden najpomembnejSih kanalov za trznike, ki hoCejo doseci to ciljno
skupino (Duggan, 2015). Za podijetja je pomembno, da spremljajo, kaj potroSniki na
Facebooku govorijo o njih in njihovih izdelkih, da jih privabljajo s promocijami, z natecaji,
zabavno in informativno vsebino ter jih vkljuCujejo v dogajanja. S tem spodbujajo aktivnhost
spletne skupnosti in krepijo zvestobo potroSnikov. Zraven spremljanja prijateljev je eden
glavnih motivov za uporabo Facebooka med mladimi spremljanje novic ter iskanje zabave

(Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012).
Twitter

Ceprav je Twitter manj uporabljen druzbeni medij kot Facebook, je med mladimi vseeno
zelo priljubljen. Po navedbah spletne statistine platforme Statista je imel Twitter konec leta
2015 305 milijonov aktivnih uporabnikov (Statista, 2016). Od teh je bilo 37 % starih med 18
in 29 let (Duggan, Ellison, Lampe, Lenhart & Madden, 2015). Twitter torej tako kot Facebook
Se zmeraj predstavlja pomembno platformo za komuniciranje in doseganje te starostne
skupine. Funkcionalnost, ki pri tem izstopa, je zagotovo Twitterjev iskalnik, s katerim lahko
podjetja natanéno spremljajo, kaj potrosniki objavljajo oziroma »tvitajo« o njihovih izdelkih
in blagovni znamki ter na to ustrezno reagirajo. Tako kot pri Facebooku in blogih je tudi na
Twitterju pomembno, da podjetja svoji spletni skupnosti pripisujejo dolo¢eno vrednost.
Vrednost lahko v tem kontekstu pomeni uporabne in zabavne vsebine, posebne popuste,
nateCaje, zgodnje napovedi razprodaj ipd. Predvsem pa pomeni, da podjetja sodelujejo s
potroSniki in so aktiven del skupnosti. Ti pristopi v o¢eh potro$nikov krepijo vrednost
dejavnosti podjetja na Twitterju in jih spodbujajo, da namenijo ve€ pozornosti obCasnim

oglasnim objavam (Barefoot & Szabo, 2010).
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Instagram

Instagram je danes »primarno« druzben medij mladih. Po podatkih statisticnega portala
Statista je od 400 milijonov aktivnih uporabnikov Instagrama kar 55 % uporabnikov starih
med 18 in 29 let (Statista, 2016). Z integracijo v kanale, kot sta Facebook in Twitter, je
Instagram postal pomemben del splosne digitalne strategije podjetij (Howard, Mangold &
Johnston, 2014). Predstavlja platformo, preko katere se lahko podjetja Custveno povezejo
s potrosniki in krepijo njihovo zvestobo. Omogoc€a jim nalaganje fotografij delovnega okolja
ali objavljanje informacij o promocijskih dogodkih na nacin, ki ni samo vizualno privlacen,
temveC€ tudi zelo zanimiv. Eden najbolj poudarjenih konceptov podajanja vsebin na
Instagramu je tako imenovano reaktivno pripovedovanje zgodb (ang. reactive storytelling),
ki predstavlja namerno integracijo doloCene zgodbe ali ideje s prepricljivim trznim

sporocilom (Kemp, 2015).
Pinterest

Podobno kot Instagram je tudi Pinterest vizualno orodje, ki je zelo priljubljeno med mladimi,
saj uporabnikom omogo&a povezovanje z vsebino, prilagojeno njihovim interesom in
vrednotam. Po navedbah ameriSkega raziskovalnega zdruZenja Pew Research Center je
od 100 milijonov aktivnih uporabnikov Pinteresta kar 37 % mladih starih med 18 in 29 let
(Duggan, 2015). Pinterest omogoca podijetjem, da gradijo verodostojno vizualno podobo
blagovne znamke in prikazujejo zivljenjski stil, s katerim se identificirajo. Zraven lastne
vsebine je kljuénega pomena, da podijetja delijo tudi uporabnisko generirano vsebino, saj s
tem vkljucijo uporabnike in jim dajo ob&utek pomembnosti. Preko Pinteresta lahko podijetja
spremljajo zelje in interese potrosnikov ter sledijo najnovejSim trendom na podro¢ju vsebine
in izdelkov (Kessler, 2015).

4.3.2 Spodbude za sodelovanje in interakcijo

Danes je za doseganje mladih pomembno, da jih spodbujamo k sodelovanju in interakciji.

Oblika oziroma vrsta spodbude mora biti usklajena z delovanjem podjetja ali s ponudbo.

Huang (2013) navaja, da se uporabniki spleta najhitreje odzovejo ali aktivno delijo spletne
vsebine, kadar jih oglas zabava oziroma predstavlja obliko razvedrila. Pravi, da uspeh
komuniciranja s potrosniki leZi v sposobnosti, da izkoristimo potrebo potroSnikov po zabavi,
jo stimuliramo in dopolnimo s primerno »nagrado« oziroma spodbudo. Spodbujanje spletnih
aktivnosti tako predstavlja pomemben in ucinkovit pristop za povecanje aktivnih odzivov
potrosnikov (v obliki deljenja vsebine, priporogil ali napotitev). Ceprav je ta pristop danes Ze

zelo iz€rpan, Se zmeraj deluje predvsem med mladimi. Te spodbude oziroma »nagrade« so
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lahko razli¢nih oblik, od materialne nagrade in denarne spodbude, do popusta, ekskluzivne
ponudbe, predogledov izdelkov in zabavne vsebine (Tingley, 2015). Pomembno je, da se
oblika oziroma vrsta spodbude ujema s ponudbo podjetja ali podrogjem delovanja. Ce se
spodbuda ne nana$a na podjetje, ne generira vrednosti. Potrosniki jo bodo sicer sprejeli,

vendar ne bodo Cutili nobene povezave s podjetjem ali blagovno znamko (Tingley, 2015).

Obstajajo razlicni pristopi, kako implementirati spodbude. Ob lansiranju nove linije izdelkov
se lahko oblikuje nagradna igra, znotraj katere se izdelek iz linije plasira kot glavni zadetek.
Ponudba popusta na dolo¢en izdelek za vsakogar, ki podjetju sledi na Twitterju ali vdecCka
stran na Facebooku. Zelo u€inkovita in enostavna so tudi tekmovanja v obliki glasovanja
(ang. vote contest) ali fotografski natecaji. Lahko pa se oblikuje tudi skupinska ponudba, ki

se aktivira Sele, ko dovolj ljudi npr. vSetka dolo¢eno promocijsko objavo.

4.3.3 Casovno koordiniranje spletnih marketinkih aktivnosti

Pri komunikaciji z mladimi potroSniki moramo biti pozorni na tempiranje oziroma ¢asovno
usklajevanje spletnih marketinskih aktivnosti. Potrebno je razumeti, kdaj je cilina skupina

najbolj aktivha na posameznih druzbenih medijskih kanalih ter spremljati trende.

Ucinkovitost marketinskih aktivnosti na druzbenih medijih se spreminja glede na Cas v
dnevu. Obstajajo klju¢ni Casovni intervali, ko so doloCeni potrosniki najbolj aktivni.
Pomembno je, da podjetja razis€ejo in razumejo te Casovne intervale aktivnosti uporabnikov
in jih integrirajo v komunikacijsko strategijo (Tingley, 2015). Peters in drugi (2013) navajajo,
da se morajo podjetja na druzbenih medijih hitro in dosledno odzivati na dogajanja. Kadar
trzijo ciljni skupini mladih, sta fleksibilnost marketinskih prizadevanj in asovna uskladitev

kljuénega pomena.

Najboljsi ¢as za posiljanje sporodil in objavljanje vsebine je torej odvisen od ciljne skupine
podjetja in namena objav. Iz rezultatov razliénih raziskav smo razbrali, da sta statisticno
najboljSa dneva za objavljanje vsebine na Facebooku Cetrtek in petek, saj takrat narasca
tudi aktivnost uporabnikov in njihovo zadovoljstvo oziroma »indeks sre€e« (ang. happiness
index). Statisticno je najboljSi ¢as v dnevu za objavo ob 13. uri, e hoemo dobiti veliko
deljenj (ang. shares), in ob 15. uri, e ho€emo dobiti veliko klikov (ang. clicks). Pri Twitterju
je poudarek predvsem na objavljanju ¢ez vikend, saj je takrat odstotek uporabnikov, ki
kliknejo na povezavo (ang. click-through rate), najvisji. NajboljSi ¢as objavljanja je okoli 12.
in 18. ure, predvidoma zaradi odmorov ter prezivljanja ¢asa na vozniji od sluzbe ali Sole proti
domu. Pri medijskem kanalu Pinterest se kot najboljSi Cas za objavljanje poudarja predvsem

sobota, med 2. in 4. uro zjutraj in 20. ter 23. uro. Na kanalu Instagram pa ostaja aktivnost
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dosledna skozi ves teden, z rahlim poviSanjem v ponedeljek in manjSim padcem v nedeljo.
Najboljsi ¢as v dnevu za objavljanje na Instagramu je predvsem izven delovnega ¢asa ciljne

skupine potrosnikov (Patel, 2015).

4.3.4 Informacije na druzbenih medijih

Mladi si na druzbenih medijih Zelijo relevantnih informacij, posredovanih na zanimiv in

priviagen nacin.

Ceprav vegina trznikov poudarja pomen zagotavljanja informacij, se morajo podjetja in
organizacije pri komuniciranju z mladimi potro3niki izogniti posredovanju prevelikih koli€in
informacij. Nenehno in nepremisljeno objavljanje informacij kot tudi neodzivnost na
odgovore in objave potrosnikov hitro povzrocCita padec aktivnosti znotraj spletne skupnosti
(Tingley, 2015). Eden od pristopov, ki je v veliko pomo¢€ pri posredovanju informacij mladim,
je omejevanje obsega objav. Hadija in drugi (2012) navajajo, da mladi pogosto oglas opazijo
le za delek sekunde, zato je pomembno, da podjetja posredujejo informacije po delckih,

saj s tem povecajo opaznost objav.

Pri doseganju mladih igra pomembno vlogo tudi vizualna predstavitev. Mladi so potrosniki,
ki dajo velik poudarek na estetiko in vizualno izku$njo. Zelijo si lepih fotografij, ki ponazarjajo
filozofijo podjetja in ne oglasov s preve¢ besedila. Vizualna vsebina pritegne pozornost in
omogoca hitro posredovanje oziroma izmenjavo informacij. Informacije v obliki slike, videa
in informacijske grafike si potroSniki lazje zapomnijo in jim ostanejo v spominu dlje ¢asa.
Zraven vizualne predstavitve moramo biti pozorni tudi na emocionalne potrebe mladih
potroSnikov in jih vkljuCevati v objave, saj to pove€a pozitiven odnos, tako do objavljene

vsebine kot do samega podjetja (Tingley, 2015).

4.3.5 Transparentnost komuniciranja

Komuniciranje z mladimi mora potekati na odprt, transparenten in iskren nacin, saj le tako

pridobimo njihovo zaupanije.

Kredibilnost predstavlja pomemben sestavni del potrodnikovega odnosa s podjetjem in
blagovno znamko (Wang & Sun, 2010). Kaplan in Haenlein (2011) navajata, da iskreno
komuniciranje pozitivho prispeva k ucinkovitosti marketinskih aktivnosti preko druzbenih
medijev. Gilfoil in Jobs (2012) pa sta transparentnost navedla kot enega izmed kljucnih
dejavnikov za doseganje marketinskih ciliev. Mladi so zvesti potrosniki, ki se pogosto
vracajo k blagovnim znamkam, ki jim zaupajo. Podjetja z odprto in iskreno komunikacijo

spodbujajo sodelovanje potroSnikov in krepijo pripadnost (Tingley, 2015).
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Mlade je potrebno pritegniti s »celovito podobo« in ne le z izdelki ali storitvami. Podjetja
morajo komunicirati in prodajati zgodbo, proces in vrednote, ki so jim pomembne, da
vzbudijo in ohranjajo interes potro$nikov. Eden od priljubljenih pristopov pri tem je
»odpiranje vrat« in prikaz dogajanja v ozadju. To so lahko slike delovnega okolja, razli¢ne
faze delovnega ali proizvodnega procesa, utrinki s sestankov ali predstavitev ekipe.
Potrodnike zanima, kako se izdelek oblikuje ter kdo so ljudje in osebnosti, ki stojijo za izdelki
in vsebinami na druzbenih medijih (Marketing Social Media, 2015). Potrebno je pokazati
tudi socialno angaziranost, saj je mladim pomembno, da podpirajo druzbeno odgovorna

podjetja in organizacije, ki delujejo v dobrobit ljudi in okolja.

4.3.6 Personalizacija vsebine druzbenih medijev

Prilagajati moramo trzne aktivnosti posameznim potroSnikom ter spodbujati, upostevati in

vpeljevati povratne informacije strank.

Bright in Daugherty (2012) navajata, da prilagojena spletna okolja spodbujajo pozitivhe
odnose potroSnikov z oglasnimi vsebinami. Univerzalna oglasna sporocila in vsebine so
stvar preteklosti, danes morajo sporocila biti prilagojena posamezni ciljni skupini podjetja.
Mladi so samozavestni potrosniki, ki zaupajo v vrednost svojega mnenja. Od podijetij in
blagovnih znamk pri¢akujejo, da jih vkljucijo v oblikovanje spletnih vsebin in upostevajo
njihovo mnenje pri promocijskih aktivnostih. Pritegnejo jih vsebine, ki izstopajo in s katerimi
se lahko identificirajo. Vsebine, ki niso prilagojene njihovih potrebam, hitro pozabijo,

spregledajo ali zavrzejo (Tingley, 2015).

Obstajajo razliéni pristopi k personalizaciji vsebine druzbenih medijev. Eden od pristopov je
prilagajanje vsebine glede na uporabljene kanale. Ceprav je posredovanje ene vsebine po
vseh kanalih zelo priro€no, je za u€inkovito komuniciranje potrebno pripraviti vsebino za
vsak kanal posebej. Twitter se npr. lahko izkoristi za promocijo objav, novic in aktualnih
dogodkov, medtem ko pa sta Pinterest in Instagram optimalna za promocijo izdelkov in
interesov potrosnikov (Banks, 2016). Zelo ucinkovit pristop je tudi ustvarjanje lokalne
vsebine, ki zajema znacilnosti in dogajanja znotraj lokalne skupnosti (npr. jezik, praznike,
pomembne Sportne ali kulturne dogodke ipd.). Podjetja se lahko tudi direktno obrnejo na
predstavnike ciljne skupine ter z njihovo pomocjo ustvarjajo vsebine, npr. z organizacijo

okroglih miz ali s posvetovanjem z mladimi zaposlenimi (Tingley, 2015).
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4.3.7 Segmentacija ciljnega trga mladih

S segmentacijo cilinega trga mladih v podskupine glede na psiholoSke, geografske in

vedenjske znacilnosti zagotovimo, da sporocila dosezZejo ustrezno obdinstvo.

Marketing preko druzbenih omreZij je najbolj u€inkovit takrat, ko je ciljno usmerjen v
ustrezen segment in zadovoljuje oziroma sovpada z vrednotami, Zivljenjskim slogom in
vedenjem potrosnikov (Gilfoil & Jobs, 2012). Druzbeni mediji s svojimi funkcionalnostmi
omogocajo podjetiem cilino doseganje specifi¢nih trgov in obdinstev (Tingley, 2015).
Facebook omogoCa posredovanje specificnih sporoc€il toCno dologeni ciljni skupini na
podlagi informacij, ki jih uporabniki podajajo na profilih in skozi uporabo strani (demografski
podatki, interesi, geografska lokacija ipd.). Podobno ponujajo tudi drugi kanali, kot sta
Twitter in Instagram. Vecina druzbenih medijskih kanalov omogoca tudi oblikovanje odprtih
ali zaprtih skupin, znotraj katerih lahko podjetja zdruzijo potrodnike s skupnimi interesi. To
je enostaven nacin segmentacije, s katerim pridobijo dragocene informacije in vpoglede v
razlicne skupnosti. Zelo uporabno orodje so tudi oznake oziroma klju¢niki (ang. Hashtag).
Kljuéniki so metapodatki, ki uporabnikom omogoc€ajo, da najdejo objave in prispevke o
temah, ki jih zanimajo. Oblikovalcem vsebine pa omogocajo, da dosezejo relevantne
skupnosti. Za podjetja je pomembno, da vedo, katere oznake so za doloeno vrsto
informacij relevantne oziroma priljubljene ter katere oznake uporabljajo dolo¢ene skupine
potroSnikov. Z vkljuCevanjem pravilnih oznak poskrbijo, da sporo€ila dosezejo zeleno

skupino uporabnikov (Tingley, 2015).

4.4 Trendi druzbenih medijev

Ceprav je Facebook $e zmeraj na vrhu popularnosti med druzbenimi mediji, je od leta 2013
le prislo do majhnih sprememb znotraj njegove skupnosti. Medtem ko se je skupna rast
uporabe Facebooka upocasnila, so drugi druzbeni mediji med letoma 2013 in 2014
zabelezili naraS€anje uporabe. Instagram, ki omogoc€a ustvarjanje in deljenje slik in
videoposnetkov, je leta 2014 zabelezila 9 % rast skupnega Stevila uporabnikov, kakor tudi
rast Stevila uporabnikov znotraj posameznih demografskih skupin. Prav tako so zabelezili
rast drugi druzbeni mediji, npr. poslovno druzbeno omrezje LinkedIn, druzbeno omrezje
Twitter in Pinterest (Duggan, Ellison, Lampe, Lenhart & Madden, 2015). Kljub temu ostaja
Facebook za podjetja in organizacije eno najbolj uporabljenih trznih orodij. Znotraj raziskave
spletnega portala Social Media Examiner je kar 66 % vpra8anih podjetij navedlo Facebook

kot svoj najpomembnejsi kanal za poslovanje, 67 % vprasanih pa ima v letu 2016 namen
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Se dodatno povecati svoje trzne dejavnosti na Facebooku (Stelzner, 2016). Pojavljajo se
tudi novi druzbeni mediji, usmerjeni k hitremu in visoko vizualnemu komuniciranju, kot sta
Vine'* in, znotraj uporabniskih ter trznih krogov vedno bolj odmeven, Snapchat®®. Ceprav je
le 5 % anketiranih podjetij znotraj raziskave spletnega portala Social Media Examiner
navedlo, da trenutno uporablja aplikacijo Snapchat, jih 16 % nacCrtuje njeno uporabo, 28 %
podjetij pa je navedlo, da jih aplikacija zanima in Zelijo o njej izvedeti ve€. Raziskovalci in
trzni poznavalci napovedujejo, da se bo Snapchat v prihodnjih letih povzpel med najbolj
uporabljene druzbene medije, tako pri uporabnikih kot tudi pri podjetjih (Stelzner, 2016).

Spreminja se tudi komuniciranje znotraj druzbenih medijev, ki postaja vedno bolj vizualno.
Zraven slik in grafik pridobivajo pomen predvsem video vsebine. Po lastnih navedbah se je
Stevilo ogledov video vsebin na Facebooku leta 2015 ve€ kot podvojilo, Snapchat je istega
leta porocal o ve€ kot 6 milijardah dnevnih ogledov video vsebin, YouTube pa je imel dnevno
ve€ kot 4 milijarde ogledov vsebin (Holmes, 2015). Po navedbah raziskave spletnega
portala Social Media Examiner kar 60 % anketiranih podjetij uporablja video vsebine, 73 %
vprasanih pa ima namen povecati uporabo videa v trzne namene. Naras&ajo€ trend so tudi
preto¢ne video vsebine, predvajane v zivo (ang. live streaming video), ki so, zahvaljujo¢
aplikacijam, kot sta Periscope in Meerkat®, leta 2015 prevzele splet (Stelzner, 2016).
Vedno ve€ druzbenih medijev razvija in vkljuCuje nova orodja za uporabo in predvajanje
video vsebin znotraj lastne platforme. Facebook je leta 2015 uvedel spletno orodje
Facebook 360 Photo, ki lahko hkrati belezi 360 stopinj dolo€ene scene in uporabnikom
omogoca ogled in premikanje po fotografijah in video posnetkih iz razli€nih zornih kotov.
Twitter je z omenjenima aplikaciama Meerkat in Periscope razsiril svojo ponudbo video
storitev, Instagram pa je nadgradil svojo video funkcijo, ki zdaj omogoc€a zajemanje 60
sekundnih video posnetkov (Stewart, 2016). Trzni strokovnjaki in raziskovalci napovedujejo,
da bodo video vsebine tudi v prihodnjih letih imele pomembno viogo znotraj druzbenih

medijev.

S Sirjenjem spletnega in mobilnega poslovanja pa se znotraj druzbenih medijev uveljavlja
tudi funkcija nakupa ali tako imenovano druzbeno nakupovanje (ang. social buying).

Uvedba gumba »nakup« poenostavlja postopek nakupa in zmanjsuje Stevilo korakov, ki jih

14 Aplikacija, ki uporabnikom omogoca ustvarjanje, deljenje in komentiranje kratkih filmov oziroma
video posnetkov, narejenih neposredno s pametnimi telefoni.

15 Mobilna aplikacija, ki uporabnikom omogoca hitro komuniciranje s posiljanjem fotografij in
videoposnetkov.

16 »Periscope in Meerkat sta »live streaming« aplikaciji, ki uporabnikom omogocata oddajanje videov
v zivo. Uporabnik video oddaja z mobilnega telefona ali tablice preko Twitterja« (Center za varnejsi
internet, 2016).
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potrosnik opravi med samim brskanjem po spletu in konéno izvedbo splethega nakupa
(Stewart, 2016). Facebook in Pinterest sta funkcijo nakupa za svoje oglaSevalce in
uporabnike kot prva uvedla leta 2015. Z njo lahko uporabniki, ki zasledijo viecen izdelek
znotraj sponzorirane vsebine, z enim klikom opravijo nakup, ne da bi zapustili stran ali
aplikacijo. Temu trendu sta kar hitro sledila tudi Instagram in Twitter. Strokovnjaki in trzniki
napovedujejo, da bo do konca leta 2016 vecina vecjih druzbenih medijev vpeljala nekaksno
obliko gumba oziroma funkcije za nakup kot element posamezne oglaSevalske ponudbe
strani (DeMers, 2015).

29



5 MOBILNI MARKETING

Ker se nas nacin Zivljenja razvija in postaja vedno bolj generi¢en, globalen in mobilen, je
Car »vedno povezanih« mobilnih naprav ¢edalje vecji (Damian, 2014). Danes je mobilni
telefon kljucni del Zivljenja vecine potrosSnikov, predvsem mladih. Je naprava, ki jo imajo
zmeraj pri sebi in jo konstantno preverjajo. Ni ve€ le osebni pripomocek za ohranjanje stikov
s prijatelji in druzino, temve& razSiritev njihove osebnosti in individualnosti (Persaud &
Azhar, 2012). Ker so mladi milenijske generacije odras€ali v ¢asu, ko se je razvijal in
priCenjal uporabljati splet ter bili prica porastu mobilne tehnologije, so bolj odprti in
naklonjeni sodelovanju preko mobilnih naprav kot druge generacije. Sposobni so hitro
prilagajati svoje tehnoloSke navade ter presoditi, katere nove tehnologije so najbolj priro¢ne
in koristne. Pomemben jim je neomejen dostop do informacij kjer koli in kadar koli, zato so
glavno »obcinstvo« za mobilni trg (Fayel, 2016). Mednarodno raziskovalno podjetje
comsScore je ugotovilo, da si v Ameriki kar 83 % mladih, starih med 18 in 34 let, lasti mobilnik
ali mobilno napravo. Ugotovili so tudi, da je od teh kar 18 % »mobile-only« uporabnikov, kar
pomeni, da ti uporabniki vse svoje spletne aktivnosti opravljajo preko mobilnih naprav
(Adam & Lipsman, 2014). Zaradi vse SirSe uporabe mobilne tehnologije med mladimi
predstavlja mobilni marketing danes pomembno obliko trzenja za doseganje te ciljne

skupine (Microsoft Advertising and Synovate, 2012).

Mednarodno zdruzenje za mobilni marketing (ang. Mobile Marketing Association)
opredeljuje mobilni marketing kot niz praks, ki podjetjem in organizacijam omogocajo, da
komunicirajo in sodelujejo s cilinimi skupinami na interaktiven in relevanten nacin preko
razli¢nih mobilnih naprav in omrezij (Damian, 2014). Mobilni marketing ponuja podjetjem
moznosti in orodja za doseganije ciljne skupine potrosnikov, ki niso odvisna od ¢asa in kraja
ter lahko neposredno dosezejo kon¢nega potroSnika (Pelau & Zegreanu, 2010). Osnovni
cili mobilnega marketinga je, da uporabnika konstanto zaposluje oziroma pritegne k
udelezbi s podjetiem ali blagovno znamko in se s tem integrira v njegovo Zivljenje in

vsakdanje dogajanje (Krum, 2010).

Potrosniki oznacujejo komunikacijo preko mobilnih naprav kot osebno komuniciranje, ki je
zelo intimno in namenjeno le njim. Mobilni marketing omogoca trznikom, da izkoristijo ta
osebni odnos in obogatijo izkuSnjo uporabnika z blagovno znamko (Pelau & Zegreanu,
2010). Za ucCinkovito doseganje mladih znotraj mobilnega okolja sta pomembni predvsem

kreativnost in inovativhost marketinskih pristopov. Podjetja morajo ponuditi brezhibno
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uporabnidko izkusnjo, ucinkovitost in priroénost vsebine ter spostovati zasebnost in osebne

preference potroSnikov (Damian, 2014).

5.1 Pametni telefoni — pojav novih moznosti

Danes so nekateri pametni telefoni Ze na funkcionalnem nivoju osebnih radunalnikov.
Mobilno omrezje tretje generacije ali »3G« je uvedlo hitrejSe omreZne povezave, ki so
omogocile uporabo spleta ter prenos video in avdio vsebin. Omrezja Cetrte generacije
oziroma »4G« pa omogocajo pet- do desetkrat vecje hitrosti kot omrezja 3G. S Sirjenjem
razpoloZljivosti 4G omrezij bo v prihodnje omogo€ena uporaba bistveno vecjega deleza
interaktivnih podatkov in vsebin znotraj mobilnega okolja (Chuck, 2011). Tehnologija, ki stoji
za pametnimi telefoni in tabli¢nimi racdunalniki, se hitro razvija in omogo¢a uporabnikom
dostop do Sirokega nabora razli¢nih aplikacij in spletnih storitev, ki presegajo uporabo
mobilnih telefonov zgolj za pisanje SMS sporo€il in opravljanje telefonskih klicev (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2012). Pametni telefon predstavlja za uporabnika mini osebni radunalnik,
ki ga ima zmeraj pri sebi in s katerim je zmeraj povezan v spletho omrezje. Omogo¢a mu
posiljanje in prejemanje elektronske poste, realnoCasovno posiljanje sporocil (ang. instant
messaging), poslusanje glasbe, brskanje po spletu, igranje iger, gledanje televizije,
fotografiranje, snemanje video posnetkov, posiljanje vsebine in Se veliko ve€. Z vgrajenim
sistemom za pozicioniranje (ang. global positioning system ), v nadaljevanju havedeno tudi
kot GPS, se nikoli ne izgubi in lahko enostavno najde zeleno restavracijo, bencinsko ¢rpalko
ali bankomat. Pametni telefon pa predstavljajo tudi pomembno orodje za trznike in
oglasevalce. Omogoca jim cilino doseganje potroSnikov znotraj okolja ter ¢asa, ko so za

sporocila najbolj dojemljivi (Damian, 2014).

Povecane tehni¢ne zmogljivosti pametnih telefonov ponujajo razSirjen nabor moznosti, ki

jih je mogoce upostevati in izkoristiti znotraj mobilnih marketinskih prizadevani:

e SMS in MMS sporocila — preprosta oblika elektronske poste, ki omogoc&a poSiljanje
tekstovnih in multimedijskih sporoCil med mobilnimi telefoni. Banke jih npr.
uporabljajo za obveScanje strank o bilancah, trgovci poSiljajo obvestila o dostavi
izdelka, letalske druzbe pa preko njih poSiljajo informacije o letu in vkrcavanju
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

¢ QR koda — dvodimenzionalna matricna €rtna koda, ki jo je mogocCe zajeti s kamero

mobilnika za neposredni dostop do vsebine. Velikokrat so objavljene v ¢asopisih, na
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oglasnih deskah ali na embalazi izdelkov za direktno povezavo do spletne strani

podjetja ali organizacije (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

WiFi — visoko hitrostno brezzZiéno lokalno omreZje, ki omogoCa uporabnikom
brezzi¢ni dostop do spleta. Danes veliko letaliS¢, nakupovalnih centrov in drugih
javnih krajev obiskovalcem ponuja brezziéno dostop do spleta (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2012).

Bluetooth — brezzi¢ni standard za prenos podatkov med napravami znotraj kratkih
razdalj (manj kot 10 m). Ima potencial za razlicne oblike lokalnih marketinkih
aktivnosti, kot npr. poSiljanje elektronskih vabil in oglasnih sporocil potrosSniku, ko se

ta nahaja v bliZini trgovine ali stopi vanjo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

Mobilne aplikacije — programska oprema, prilagojena za delovanje na mobilnih
napravah, kot so pametni telefoni ali tabli¢ni raCunalniki. Lahko se uporabljajo kot
podpora marketinskim kampanjam, za povezovanje izdelka ali blagovne znamke s
kupci ipd. (Damian, 2014).

GPS - globalni sistem za pozicioniranje, ki se uporablja za dolo¢anje lokacije
uporabnika oziroma mobilne naprave. Trzniki lahko GPS podatke potroSnikov

uporabljajo za posiljanje lokacijsko relevantne oglasne vsebine (Damian, 2014).

Mobilne igre — igre namenjene in prilagojene igranju ha mobilnih napravah. Podjetja
lahko igre uporabijo kot oglaSevalno platformo ali celo sponzorirajo igro za

spodbujanje sodelovanja s potro$niki (Damian, 2014).

Povezava z druzbenimi omrezji — vec€ina spletnih druzbenih omrezij je razSirila
dostop na pametne telefone preko mobilnih brskalnikov in aplikacij. Obstajajo tudi
mobilna druzbena omrezja kot npr. Instagram, ki so se sprva razvila za mobilne
platforme in Sele kasneje za namizne sisteme. Za trznike predstavlja to priloznost,
da razsirijo in povezejo marketing preko druzbenih omrezij z mobilnim trzenjem
(Persaud & Azhar, 2012).

5.2 Zasebnost na mobilnih napravah

Ceprav se mladi zavedajo, da so danes njihovi osebni podatki oblika valute, s katero lahko

dostopajo do doloCenih spletnih storitev, jih je veliko tudi zaskrbljenih glede varnosti in

zasebnosti njihovih podatkov. Raziskava podjetja Intercede iz leta 2015 je pokazala, da je

za 80 % vprasSanih mladih, starih med 16 in 35 let, nujno oziroma zelo pomembno, da se
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njihovi osebni podatki delijo samo z dovoljenjem (Intercede, 2016). Zasebnost osebnih
podatkov je danes glavna skrb potrosnikov na spletu, Se posebej na podro¢ju mobilne

tehnologije, saj so mobilniki naprave, ki jih ve€ina neprestano nosi s seboj (Damian, 2014).

Zbiranje osebnih podatkov omogo€a trznikom razvoj ulinkovite in cilino usmerjene
komunikacije ter razvoj izdelkov, ki so v skladu s potrebami potroSnikov. Mobilni marketing
je najbolj ucinkovit, kadar podjetje potroSniku ob pravem trenutku posredujejo ustrezne
informacije (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012). Ker je na tem podrocju veliko konkurence in
tekmovalnosti med ponudniki in oglaSevalci, je meja, ko postanejo informacije bol;j vsiljive
kot informativne, zelo tanka. Pomembno je, da se potroSnika vkljuCi v proces izbire in
nadzora nad koli¢ino, obliko in vrsto prejetih oglasov oziroma sporodil, saj podjetja s tem
poglobijo sodelovanje in razvijajo odnos s potrodniki (Persaud & Azhar, 2012). Kadar
podjetja komunicirajo s potrodniki preko mobilnih naprav je pomembno, da preucijo

naslednje klju¢ne pravne elemente:

Razkrivanje podatkov in informacij

Z rastjo mobilnih aplikacij je vedno vecji poudarek na transparentnosti pogojev ponudbe in
nadinu prikaza le-te. Ceprav omejen prostor na mobilnih zaslonih pri tem predstavlja velik
izziv, morajo podjetja zagotoviti, da so potroSniki obves€eni o bistvenih pogojih ponudbe

oziroma izmenjave, preden naredijo nakup ali placilo (Damian, 2014).
Zasebnost

Podjetja so zadolzena seznaniti potroSnike o postopkih, s katerimi zbirajo njihove osebne
podatke. Informacije, ki jih pridobijo od potro$nikov, lahko uporabljajo samo za dolocen
namen. Vsaka nadaljnja uporaba zahteva dodatno dovoljenje s strani potroSnika. Pozorni
morajo biti na zakone, ki urejajo mobilno zasebnost v posamezni drzavi, in jih upostevati v

svojih mobilnih strategijah (Sarabdeen, 2008).
Soglasje

Soglasje ali dovoljenje je danes klju¢ni dejavnik, ki z rastjo mobilnega poslovanja in
plaCevanja postaja vedno pomembnejSi (Damian, 2014). Vsa marketinska sporocila bi
danes morala imeti moznost odobritve oziroma izbire potrosSnika, ¢e hoCe sodelovati ali ne
(Sarabdeen, 2008). Pri tem govorimo o nacelu »opt-in« in »opt-out«. Nacelo »opt-in«
pomeni, da podjetja ne smejo posiljati sporoCil brez vnaprejSnjega soglasja potroSnikov.
Nacelo opt-out pa predvideva, da morajo potrodniki sami izraziti zahtevo po prekinitvi

posiljanja sporo il s strani podjetja (Skrt, 2006).
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5.3 Pregled aktualnih strategij za doseganje mladih

V nadaljevanju navajamo najbolj aktualne, uporabljene in poudarjene marketinSke strategije
in pristope za doseganje mladih preko mobilnih naprav. Strategije so predstavljene v sklopu
Sestih podrocij, ki so se oblikovala skozi raziskavo. Te so mobilne vsebine, poSiljanje
sporocil in mobilna promocija, storitve, vezane na lokacijo, mobilne aplikacije, igrifikacija ter

deljenje vsebine na druzbenih medijih.

5.3.1 Mobilne vsebine

Marketinske aktivnosti in vsebine je potrebno prilagoditi mobilni uporabi, saj s tem
potroSnikom omogo¢imo neomejeno oziroma enostavno prebiranje vsebin preko mobilnih

naprav. Vsebine morajo biti zdruZljive, vizualno zanimive in informativne.

Po navedbah ameriSkega raziskovalnega centra Pew Research 75 % mladih dostopa do
spleta preko mobilnih telefonov. Ker vedno vec¢ ljudi uporablja pametne telefone in tabli¢ne
racunalnike kot primarne naprave za dostop do spleta je pomembno, da so marketinske
kampanje in vsebine zdruZljive z razli€nimi mobilnimi napravami (Kolodziej, 2014).
Priloznosti predstavljajo mobilna spletna mesta, ki potroSnikom omogocajo dobro
uporabnisko izkusnjo ter neomejen in enostaven dostop do spletnih vsebin preko razli¢nih

mobilnih naprav (Hosea, 2011).

Podjetja morajo slediti posodobitvam in inovacijam, ki se razvijajo za posamezne mobilne
naprave ter temu prilagajati vsebino in aktivhosti. Zagotoviti morajo, da so korporativne
spletne strani in vsebine prilagojene mobilnemu okolju (ang. mobile friendly), saj je dobra
mobilna spletna stran osnova, na kateri lahko gradijo vse nadaljnje mobilne marketinSke
aktivnosti. Oblikovati morajo raznolike prilagojene vsebine, kot so video posnetki, slike in
informacijske grafike, saj ta vrsta hitre in vizualno zanimive vsebine privla¢i mobilne
uporabnike (Roesler, 2016). Pomembna pa ni samo vizualna privliacnost, temve¢ tudi
kakovost in informativnost vsebine. Informacije, ki jih posredujejo, morajo biti korektne,

poslane pravoéasno in koristne za potrodnike (Unal, Ercis & Keser, 2014).

5.3.2 Posiljanje sporocil in mobilna promocija

Posiljanje sporoCil na mobilne naprave je Se zmeraj uCinkovit nacin marketinske
komunikacije, saj omogoca neposredno doseganje potrosnikov. Intimnost kanala zahteva
kreativen pristop ter spostovanje nacela »opt-in« in zakonodaje o zasebnosti mobilnih

uporabnikov.
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Kljub pojavu novih mobilnih aplikacij in razSirjenih moznosti uporabe mobilnih telefonov
predstavlja poSiljanje tekstovnih sporoCil Se zmeraj eno najbolj priljubljenih dejavnosti
mobilnih uporabnikov (Gran, 2014). Po navedbah raziskave Pew Research iz leta 2013
prezivlja kar 90 % mladih svoj ¢as na mobilnih napravah s poSiljanjem in prejemanjem
sporocil. Zaradi intimnosti kanala je pomembno, da podjetja z ustreznimi ukrepi zagotovijo
varnost zasebnosti potroSnikov in od teh vnaprej pridobijo soglasje za prejemanje trznih

sporocil (po nacelu »opt-in«) (Kolodziej, 2014).

Obstaja ve¢ na€inov oziroma kanalov, preko katerih lahko podjetja poSiljajo trzna sporocila
na mobilne naprave potrodnikov. S SMS ali z MMS sporodili, preko aplikacij za elektronsko
posto ali sporocilnih storitev, z uporabo tehnologije Bluetooth, lokacijske tehnologije ipd.
(Hosea, 2011). Za doseganje mladih je pomembno, da se v sporocila vklju€ijo multimedijski
elementi, kot so slike, video in avdio posnetki, povezave do spletnih strani in QR kode
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012). Podjetja lahko preko poslanih sporo il izvajajo razlicne
marketinSke aktivnosti. Mladi se pozitivho odzivajo predvsem na promocije, posebne
ponudbe in kupone. Posiljajo lahko npr. promocijska sporocila, kjer vkljucijo dostop do
vzorcev in testnih verzij izdelkov, elektronske kupone za nakup v spletnih trgovinah in
maloprodaji, QR kode za dostop do dodatne vsebine ali vkljucijo nagrade za sodelovanje v
obliki mobilnih vsebin (melodije zvonjenja, ozadja, igre ...). Digitalni kuponi in promocije
pritegnejo pozornost in so ucinkovito orodje za doseganje potroSnikov v danas$nji dobi
pametnih telefonov (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

5.3.3 Storitve, vezane na lokacijo

Storitve, vezane na lokacijo, omogocajo poSilianje marketinskih vsebin z lokacijsko
specificnimi informacijami na mobilne naprave potrosnikov, kadar se ti nahajajo na teh
obmodjih.

Povecane zmogljivosti mobilnih naprav v povezavi z lokacijsko tehnologijo (npr. GPS) so
omogocile hitro rast storitev, vezanih na lokacijo (ang. location-based services), v
nadaljevanju navedeno tudi kot LBS. Studija mobilne platforme Retale iz leta 2015 je
pokazala, da 94 % vpraSanih mladih uporablja storitve, vezane na lokacijo — ve€inoma v
obliki mobilnih aplikacij, ki lahko identificirajo, kje se posamezniki geografsko nahajajo.
Uporabljajo jih za lociranje trgovin in restavracij, za povezovanje s prijatelji in prijavo znotraj
doloCenih tock (ang. check-ins) (Retale, 2015). Mobilni marketing, ki temelji na lokaciji, je

pomemben pristop za doseganje mladih, saj je oseben, vseprisoten in zelo interaktiven.
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PriroCnost in fleksibilnost te vrste marketinga lahko pomaga graditi odnos med potrosniki in

podjetjem oziroma blagovno znamko ter krepiti njihovo zvestobo (Persaud & Azhar, 2012).

LBS omogoc€a podjetiem, da potroSnikom dostavljajo oziroma zagotavljajo edinstvene
ponudbe (npr. promocije, kupone ali vrednostne bone), ki jih je mozno prilagajati glede na
njihove preference in geografsko lokacijo (Lin, Paragas, Goh & Bautista, 2016). Na voljo
imajo tehnologije, ki delujejo na osnovi blizine (ang. proximity-based services), torej da
posiljajo sporocila ali kupone v realnem Casu, ko se potroSnik pribliza lokaciji ali stopi v
trgovino (Kolodziej, 2014). Vzpostavijo pa lahko tudi doloCene tolke, na katerih se
potrosniki prijavijo in s tem pridobijo nagrade (npr. brezplatno kavo). Povezovanje
lokacijskih storitev z marketin8kimi aktivhosti omogoc€a podjetjem oblikovanje kreativnih in

inovativnih pristopov za doseganje mladih (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

5.3.4 Mobilne aplikacije kot nacin doseganja potrodnikov

Mobilne aplikacije so ucinkovit nacin doseganja potrodnikov in grajenja tesnejsih odnosov
z zvestimi kupci. Dopolnjujejo uporabnisko izkusnjo in spodbujajo prodajo tako na spletu

kot v fizi€ni trgovini (npr. posebne ponudbe znotraj trgovine).

Mobilne aplikacije so med mladimi ena najbolj uporabljenih funkcionalnosti oziroma orodij
na pametnih telefonih. Po navedbah raziskave comScore iz leta 2014 potrosniki, stari med
18 in 34 let, v povprecju porabijo 74 ur na mesec za uporabo mobilnih aplikacij. To je skoraj
11 ur veé kot druge starostne skupine (Lella, 2014). Ceprav so potrodniki zelo naklonjeni
uporabi aplikacij, je danes mobilni aplikacijski trg z ve¢ kot 1,6 milijona aplikacij vedno bol
konkurenéen. Zato je ustvarjanje mobilne izkuSnje, ki bo zaposlila mlade in jih motivirala za
sodelovanije in vsakdanjo uporabo aplikacije, kljuénega pomena (Crowl, 2015). Dejavniki, s
katerimi lahko podjetja pritegnejo mlade in ohranjajo aktivnho sodelovanje znotraj aplikacije,

SO:

e Zagotavljanje vrednosti — aktivnosti in informacije morajo biti relevantne za ciljno
skupino in se razlikovati od drugih (Johnson, 2015).

e Posodabljanje vsebine — nenehno posodabljanje aplikacije s svezo vsebino je
zanesljiv nacin za spodbujanje doslednega sodelovanja zahtevnih mladih
potrosnikov. Vsebina se lahko nanasa na predstavitev novih izdelkov in aktualnih
Clankov, posebnih ponudb, nagradnih iger in nateCajev (Johnson, 2015).

e VkijuCevanje sporocilnih storitev znotraj aplikacije (ang. in-app messaging) — mladi
ne i8Cejo samo privlaénih aplikacij, temve¢ tudi skupnost uporabnikov, znotraj katere

lahko izmenjujejo mnenja. Sposobnost povezovanja in klepetanja z drugimi
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uporabniki aplikacije ali celo s samim podjetiem oziroma blagovno znamko je
odlicen nacin, s katerim lahko podijetja pokazejo mladim, da so njihova mnenja
pomembna in zaZelena (Johnson, 2015).

e Intuitiven in inovativen design — dober uporabniski vmesnik, zmogljivost, hitrost in
funkcionalnost aplikacije so postali najpomembnejSi dejavniki za ohranjanje interesa
in sodelovanja mladih potrodnikov. Mladi Zelijo, da mobilna izkusnja, ki jo dobijo
preko mobilne aplikacije, odraza vrednote in kakovost blagovne znamke (Johnson,
2015).

Ceprav mobilne aplikacije niso primerne za vsako podrogje delovanja, morajo podjetja, ki
Zelijo dosedi cilino skupino mladih, izkoristiti njihov potencial. Zraven razvoja lastne
aplikacije je uCinkovit pristop tudi oglasevanje na drugih mobilnih aplikacijah. Podjetjem
omogoc¢a, da izrabijo prisotnost mladih na mobilnih napravah brez razvoja in vzdrzevanja
lastnih aplikacij (Roesler, 2016). Pomembno je, da se pozicionirajo znotraj aplikacij, ki jih
ciljina skupina najpogosteje uporablja, npr. znotraj popularnih mobilnih iger, aplikacij za

sporocilne storitve ali aplikacij za posluSanje glasbe (Crowl, 2015).

5.3.5 Igrifikacija marketinskih aktivnosti

Zabava je eden pomembnejSih dejavnikov mobilnega marketinga mladim. Sporodila, ki jih
potroSniki dojemajo kot zabavna, vzbudijo zanimanje ter spodbujajo k sodelovaniju in
interakciji. Igrifikacija zdruzuje zabavni element iger z mobilnim elementom pametnih
telefonov in s tem oblikuje pomemben pristop za doseganje mladih potrodnikov (Unal, Ercis
& Keser, 2014).

Igrifikacija se definira kot uporaba elementov iger za okrepitev in povec€anje vrednosti
marketinskih aktivnosti. Elementi iger se pri tem uporabljajo za ustvarjanje zabavne izkusnje
potrosnikov z izdelki ali blagovno znamko, npr. z vklju¢evanjem izzivov, oblikovanjem
zgodbe, tekmovanj med uporabniki, podeljevanjem nagrad ter vizualnim oblikovanjem.
Igrifikacija storitev in vsebine pove€a zabavo potroSnikov, spodbuja sodelovanje in
interakcijo, povecuje prodajo ter krepi zvestobo in pripadnost (Hofacker, Ruyter, Lurie,
Manchanda & Donaldson, 2016). Je pristop, ki je Se posebej u€inkovit znotraj mobilnega

marketinga, saj imajo uporabniki naprave ve€inoma s seboj in so tako neprestano povezani.
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5.3.6 Deljenje vsebine na druzbenih medijih

Kot smo navedli v 4. poglavju, so druzZbeni mediji osrednja to¢ka potro3niskih dejavnosti
mladih, zato so tudi pomemben del mobilnih marketinskih aktivnosti za doseganje te ciljne
skupine.

Po navedbah raziskave comScore, izvedene leta 2014 v Ameriki, prezivijo mladi priblizno
30 ur na mesec na mobilnih aplikacijah za druzbeno mreZenje in od teh kar 26 ur na
Facebook aplikaciji (Lella & Lipsman, 2014). Uporaba aplikacij za druzbeno mrezZenje
predstavlja skoraj tretjino njihove celotne uporabe mobilnih aplikacij (Beck, 2015). Mladi
Zelijo sodelovati in komunicirati s podjetji in z organizacijami na isti nacin kot komunicirajo
s prijatelji. Poleg relevantnosti vsebine jim je pomembno, da lahko to vsebino delijo znotraj
osebnih druzbenih omreZji s prijatelji in z znanci. Podjetja morajo zato vklju€iti druzbeno
mrezenje v mobilne marketindke aktivnosti in omogoditi deljenje vsebine potroSnikom na

druzbenih medijih, npr. z gumbom za deljenje (ang. share button) (Kolodziej, 2014).

5.4 Trendi na podroCju mobilnih sistemov

Priro€nost Casovno in krajevno neomejenega komuniciranja ter dostopa do informacij je
dala mobilnim sistemom kljuéne tehnoloSke prednosti pred fiksnim dostopom do spleta
(ang. fixed web). Po navedbah mednarodnega raziskovalnega podjetja comScore je bilo
leto 2015 prvo leto, ko je uporaba mobilnih sistemov oziroma mobilni prenos podatkov (ang.
mobile traffic) presegel uporabo namiznih sistemov. ComScore poroc¢a tudi, da je isto leto
stevilo »mobile-only« spletnih uporabnikov preseglo Stevilo »desktop-only«*’ uporabnikov.
Ti podatki potrjujejo, da druzba in digitalni mediji postajajo vse bolj mobilni. Trend uporabe
mobilnih sistemov, kot primarne dostopne tocke do spleta, se Siri po celem svetu in
prevzema prevlado namiznih sistemov kot klju¢nih naprav za povezovanje digitalnih
uporabnikov (Lella, 2015).

Kot je navedeno, se koncept mobilnosti hitro Siri in danes ne pomeni zgolj pametnega
telefona ali tabli€nega racunalnika, temve¢ v vedno vedji meri tudi posameznikovo uro,
avtomobil, modni dodatek ali celo obleko. Vzpon elektronskih naprav, ki se lahko nosijo na
telesu (ang. wearables), bo imel velik vpliv na razvoj in oblikovanje celothega mobilnega

trga. Ameriski trzni raziskovalni portal eMarketer predvideva, da bosta do leta 2019 dva od

17 Desktop-only uporabniki vse svoje spletne aktivnosti opravljajo le preko namiznih raunalniskin
sistemov.
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petih uporabnikov spleta uporabljala nosljive naprave. Prevzem te tehnologije bodo
najverjetneje pospesile oziroma vodile pametne ure (ang. smart watches), ki bodo s asoma
pridobivale funkcionalnosti pametnih telefonov ter mo&no Sirile splosni trg za to tehnologijo
(Ritesh, 2016). Strokovnjaki pri¢akujejo, da bo globalni trg pametnih ur do leta 2020 dosegel
vrednost 33 milijard dolarjev (Hofacker, Ruyter, Lurie, Manchanda & Donaldson, 2016).
Zraven pametnih ur se povecuje tudi priljubljenost in uporaba zapestnih sledilcev dejavnosti
(ang. wrist-worn activity trackers), nosljivih kamer (ang. wearable cameras) in naprav
namenjenih zdravstvenemu varstvu (ang. healthcare). Tehnologija nosljivih naprav bo s
Casom postajala vedno bolj napredna, trznikom pa bo omogocila veliko novih moznosti za
doseganje ciljne skupine ter zagotavljanje prilagojenih storitev v realnem &asu. Zraven
vzpona nosljivih naprav napovedujejo strokovnjaki tudi razvoj novih »odprtih« okolij (ang.
open environments), ki bodo pripeljala do nove generacije mobilnih naprav, namenjenih
zajemaniju vse vecjega toka podatkov o nasem gibanju v fizi€nem svetu (npr. temperatura,

hrup in vonj) (Damian, 2014).

S povecano uporabo in razvojem mobilne tehnologije pa se Siri tudi uporaba mobilnih
aplikacij. Po navedbah raziskave ameriSkega podjetja Flurry so leta 2015 povprecni
ameriSki potroSniki porabili ve€ €asa za mobilne aplikacije kot za gledanje televizije. Mobilne
aplikacije so tako prvi¢ presegle uporabo televizije in s tem postale glavni oziroma najbolj
uporabljen medijski kanal v Zdruzenih drzavah Amerike (Khalaf, 2015). V prihodnje se
priCakuje, da bodo podjetja razvijala Se vec aplikacij in le-te uporabljala kot primarne kanale
za marketind§ke aktivnosti. Google je leta 2015 objavil, da namerava nadgraditi svoje
algoritme ter v rezultate iskanja vkljuciti tudi mobilne aplikacije. Indeksiranje aplikacij (ang.
app indexing) oziroma dodajanje aplikacij v rezultate spletnih iskalnikov bo imelo velik vpliv
na njihovo uporabo, saj jih bodo potrosniki lazje in hitreje odkrili, podjetja pa jih bodo
enostavneje vpeljevala in trzila (Ritesh, 2016). Strokovnjaki napovedujejo, da bodo
aplikacije postale sestavni del nasega Zivljenja in odsev zivljenjskega sloga (Ritesh, 2016).
Pomembna vloga se pripisuje tudi mobilnemu placevaniju, ki postaja vedno bolj varno, ter
storitvam, vezanim na mobilno racunalniStvo v oblaku (ang. mobile cloud), vendar razvoj in
integracija te tehnologije zaradi omejene dostopnosti in razsirjenosti hitrih 4G mobilnih

omrezij v manj urbanih okoljih trenutno $e nazaduje (Damian, 2014).

Tako kot druzbene medije pa je tudi mobilno podroCje zajel trend video vsebin. Po
navedbah raziskave podjetja Cisco je v letu 2015 mobilni video predstavijal kar 55 %
celotnega mobilnega prenosa podatkov. Do leta 2020 pa naj bi video vsebine zajele kar tri
Cetrtine svetovnega mobilnega prenosa podatkov (Cisco, 2016). Z rastjo mobilnega videa

narasc¢a tudi oglaSevanje preko mobilnih video vsebin. Vedno ve¢ ogladevalcev ustvarja
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video oglase, specifictno namenjene za mobilne naprave, ter eksperimentira z razli¢nimi
formati in dolzinami video vsebin (Ritesh, 2016). Trenutno se na tem podrocju poudarja
predvsem trend vertikalnih video oglasov'®. Uporaba vertikalnih formatov je smiselna, saj
je pokonéna uporaba privzeti na€in uporabe mobilnih telefonov vecine ljudi. Velike blagovne
znamke, kot so Burger King, Nike ipd., Ze uspeSno uporabljajo vertikalne oglase na
aplikacijah, kot sta Snapchat in Wine. Strokovnjaki pri¢akujejo, da bo ta trend presegel zgolj

oglasevanije in se bo razSiril tudi znotraj dalj8ih video produkcij (Gerber, 2015).

18 Vertikalni video je video vsebina, posneta v pokonénem nadinu (ang. portrait mode), torej visok in
ozek video format, ki nasprotuje formatu Sirokega zaslona (ang. widescreen format), standardno
uporabljenega znotraj filmov in televizijskih vsebin (Gerber, 2015).
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6 VIDEO MARKETING

Mladi potroSniki so danes vedno bolj naklonjeni video vsebinam in manj branju besedil, Se
posebej, kadar besedilo ni v tiskani obliki, temveé na digitalnih napravah. Zelijo si predvsem
vizualne vsebine, ki je zanimiva, zabavna in s svojo kreativnostjo izstopa iz mnoZice
(Jefferson, 2015). Spletne digitalne video vsebine so tako postale eden najbolj u€inkovitih
pristopov za doseganije te ciljne skupine potrodnikov, saj je video kreativen medij, ki mlade
priviagi in jih spodbuja k sodelovanju (Promotion Studios, 2015). V okviru digitalnega
marketinga se video marketing opredeljuje kot ustvarjanje in uporaba video vsebin za
promocijo blagovne znamke, izdelka ali storitve (The Internet Marketing Dictionary, 2008).
Podjetja lahko z uporabo video vsebin predstavljajo nove izdelke ali storitve, prikazejo
izkusnje kupcev ipd. Video lahko izboljSa percepcijo blagovne znamke in ucinkovitost

marketinskih aktivnosti (Jefferson, 2015).

Mladi uporabljajo video vsebine ne le zaradi zabave, temveC predvsem za spoznavanje
izdelkov in blagovnih znamk ter za odlocCitve o nakupu (Jefferson, 2015). Skupina Animoto
je znotraj raziskave iz leta 2015 ugotovila, da si 80 % mladih ogleda video posnetke izdelkov
ali storitev, preden opravijo nakup. Raziskava je pokazala, da je verjetnost, da bodo mladi
komentirali, delili ali vSecCkali vsebino podjetij na druzbenih medijih, velja, ¢e podjetje
objavlja video vsebine. Kar 76 % vprasanih mladih potro$nikov pa je navedlo, da sledijo
YouTube kanalom podjetij in organizacij (O'Neill, 2015). Video marketing torej omogoca
trznikom, da izkoristijo vpliv video vsebin ter ucinkoviteje dosegajo cilijno skupino mladih in

usmerjajo njihova dejanja.

Najbolj ucinkovit in uporabljen kanal na podro¢ju video marketinga za mlade je danes
zagotovo YouTube. Po navedbah statisti¢nih podatkov spletiS§€a Google iz leta 2015 kar 81
% mladih (milenijska generacija) v Zdruzenih drzavah Amerike uporablja YouTube za
gledanje in objavljanje video vsebin (Smith, 2016). YouTube je zraven blogov in Facebooka
eden najbolj vseprisotnih druzbenih medijskih kanalov na spletu (Miller, 2011). Kljub temu
trzenje preko tega kanala ni enostavno, saj je konkurenca zelo velika in je potrebno
ogromno vloZzenega dela za doseganje ciljev in privabljanje pozornosti (Miller, 2011).
Seveda YouTube ni edini kanal, ki omogoc¢a deljenje ter gostovanje video vsebin (ang.
video hosting) in storitev. Na spletu obstaja Siroka paleta strani za deljenje video vsebin,
kot so npr. Google Video, blip.tv in Vimeo. Znotraj raziskave magistrskega dela smo se
osredotoCili predvsem na YouTube, saj zajema najvecji delez spletnega video trga
(Barefoot & Szabo, 2010).
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6.1 YouTube kot participativha kultura

zagotavlja participativno kulturo, znotraj katere lahko ustvarjajo in izmenjujejo izvirno

vsebino (ang. original content), hkrati pa oblikujejo nove socialne povezave (Chau, 2010).

Porast uporabe strani za deljenje in souporabo medijev (npr. YouTube, Instagram,
Pinterest) med mladimi poudarja njihovo viogo in pomen v Zivljenju teh potroSnikov. Ker te
spletne strani zdruzujejo produkcijo in distribucijo medijev s S&tevilnimi funkcijami
druzbenega mrezenja, predstavljajo idealno okolje za ustvarjanje, povezavo, sodelovanje
in Sirjenje aktualne ter uporabnisko generirane medijske vsebine. Z zdruZenjem tehni¢nega
vidika mladih kot medijskih ustvarjalcev (ang. media creators) s socialnim vidikom
druzbenega mrezZenja mladih (ang. social networkers) ponujajo medijske platforme, kot je
YouTube, uporabnikom participativho kulturo, ki temelji na razvoju, interakciji in u¢enju
(Chau, 2010).

YouTube je spletna stran za deljenje video posnetkov (ang. video-sharing), kjer uporabniki
brezpla¢no delijo in gledajo video vsebine drugih uporabnikov. Po navedbah statistike
podjetja Google ima YouTube ve€ kot milijardo uporabnikov, ki si ogledajo ve¢ kot Stiri
milijarde videov dnevno (Smith, 2016). Mladi uporabljajo YouTube za zabavo oziroma
razvedrilo, za preganjanje ¢asa, za gledanje videov, za sledenje drugim uporabnikom ter
za upoStevanje in ogled priporocil prijateljev (Chau, 2010). Raziskava skupine Hunter
Qualitative Research in DEFY Media iz leta 2014 je pokazala, da 76 % vpraSanih mladih
anketirancev dojema video vsebine na YouTube kot bolj zabavne v primerjavi z drugimi
(Defy Media, 2015). Eden klju¢énih dejavnikov, ki opredeljuje YouTube kot idealen prostor
za dejavnosti mladih, so nizke zahteve za vstop in njegova postopna participativha
usmeritev. Uporabniki lahko prosto dolo€ajo stopnjo lastnega sodelovanja znotraj
skupnosti. Nekateri uporabniki prispevajo vsebine, drugi pa se namenoma nahajajo na
obrobju skupnosti. Njihova udelezba pa se belezi v Stevilu ogledov, ki dolo¢a priljubljenost
posameznih video vsebin. Najvecji del uporabnikov YouTube komentira, se odziva in
ocenjuje video posnetke, kar je kljuénega pomena za delovanje skupnosti. Baza podatkov
uposteva vsak ogled in video vsebine, ki imajo najve¢ ogledov, se izpostavijo na domaci
strani. Te povratne informacije motivirajo avtorje vsebin k ustvarjanju novih prispevkov in
vplivajo na vsebino, ki kroZi znotraj skupnosti. »Polnopravni« ¢lani pa so tisti, ki redno
objavljajo in delijo video vsebine znotraj YouTube skupnosti (Chau, 2010). Ne glede na
raven udelezbe (gledanja, komentiranja ali ustvarjanja vsebin) na YouTube je vsak

uporabnik pomemben za delovanje skupnosti kot celote.

42



Naras€ajoCa udeleZba in uporaba spletnega mesta YouTube nakazuje primernost in
pomembnost te vrste medijev za mlade potrodnike. YouTube privla¢i mlade, ker so ovire za
sodelovanje nizke, ker lahko delijo lastne ustvarjalne vsebine, razvijajo identiteto in se
pocutijo socialno povezane z vrstniki znotraj skupnosti. S tem, da je souporaba vsebine
enostavna in del skupinskega diskurza, daje YouTube uporabnikom ob&utek pripadnosti in
identifikacije s skupnostjo, v zameno pa dobi njihovo zvestobo. Za podjetja, ki Zelijo
dosegati ciljno skupino mladih, je pomembno, da se zavedajo teh karakteristik in delovanja
YouTube skupnosti. Ce Zelijo izkoristiti potencial tega medijskega kanala, morajo sami

postati aktiven del njegove skupnosti (Chau, 2010).

6.2 Potencial video vsebin

Video ponuja mocan Custven vidik, ki ga drugi mediji nimajo. Glas, obraz in drugi atributi
znotraj videa komunicirajo dolo€ena €ustva, ki jih gledalci velikokrat prevzamejo. Pri tem je
pomemben element tudi gibanje, saj potroSniki gibanje hitreje opazijo in mu posvetijo
posebno pozornost. Podjetja lahko preko videa prenaSajo zZelena Custva in ustvarjajo
interakcijo med potroSnikom in vsebino. Integrirane z drugimi vsebinami znotraj skupne
marketinske strategije lahko video vsebine udinkovito dosezejo ciljne skupine, promovirajo
blagovno znamko ter krepijo pripadnost, sodelovanje in povezanost s strankami Se dolgo
po prodaji oziroma nakupu (Hudson, 2014). Vlaganje v video produkcijo in Sirjenje video
vsebine znotraj spletne mreze podijetiem predstavlja priloznost za predstavitev novega
izdelka ali storitve. Pomembno je, da video vsebina odraza blagovno znamko in ustrezno
nagovarja ciljno publiko, saj je vsak uporabnik, ki gleda video posnetek podjetja, potencialni
kupec (Miller, 2011).

PotroSniki pricakujejo od medijske vsebine, da jih zabava, informira in izobrazuje — video je
zmozen komunicirati vse te vrednote ter znotraj tega procesa predstaviti jasno sliko izdelka
ali storitve podjetja (Miller, 2011). V skladu s tem morajo podjetja narediti premik, ne samo
znotraj uporabljenih platform za doseganje potroSnikov, temve¢ tudi na podro¢ju tona, sloga
in vsebine marketinskih sporocil. Video kot medij zahteva pristnost in neposrednost. Za
najvedji izkoristek video trenda morajo podjetja ustvarjati lastne vsebine, ki komunicirajo
njihove vrednote in Zeleno podobo (Kemp, 2015). UCinkovit videov vsebuje aktualno in
lokalno vsebino, presenea z nepriCakovanimi elementi, je izviren, kratek in zabaven
(Barefoot & Szabo, 2010). Raziskave so pokazale, da imajo potrosniki visoko toleranco do

oglasnih sporoCil, Ce le-te vsebujejo smesne elemente (Miller, 2011). Pri tem ni pomembno,
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da je video vsebina estetsko in tehni¢no dovrSena. Mladi potroSniki so bolj naklonjeni »manj

profesionalnim«, Custvenim sporo€ilom z osebnim karakterjem (Bankston, 2014).

Podjetja in organizacije pogosto uporabljajo spletne video vsebine za krepitev
prepoznavnosti, za promocijo in prodajo izdelka ali storitve ter za pospe$evanje prodaje.
Nekateri preko video kanalov nudijo podporo uporabnikom in proizvajajo navodila za
uporabo videa, drugi pa jih celo uporabljajo za zaposlovanje in komunikacijo z zaposlenimi
(Miller, 2011). Obstajajo razliCne vrste video vsebin, ki jih podjetja lahko proizvajajo kot del
strategije video marketinga, vendar je pri tem pomembno upostevati tudi podrocje delovanja
podjetja in temu primerno prilagajati vsebino. Miller (2011) je med najbolj pogoste vrste
video vsebin, ki jih podjetja vklju€ujejo v digitalne komunikacijske strategije za doseganje

mladih, uvrstil:

e Poucni video posnetki — video vsebine, ki potroSnikom predstavijo posamezne

korake za oblikovanje ali uporabo dolo¢enega izdelka.

e Predstavitev izdelka in demonstracije — predstavitev dolo¢enega izdelka ali storitve

s poudarkom na podrobnostih, ki jih ni mogoce predstaviti v tiskani ali spletni obliki.

e Pricevanja strank — video vsebine, kjer uporabniki govorijo oziroma porocajo o

izkusnji s podjetjiem in njegovo ponudbo.

e Predstavitev podjetja ali blagovne znamke — predstavitev v obliki kratkega posnetka

o vrednotah in identiteti podjetja, ogled delovnega okolja ali predstavitev ekipe.

e Predstavitve strokovnjakov — ¢e zaseda podjetje vodilni polozaj znotraj dejavnosti
ali zaposluje dolo¢ene strokovnjake, lahko to znanje izkoristi in izpostavi v obliki
video vsebine. Npr. predstavitev aktualnih odkritij, pogovor o strokovnih tematikah

ali razprava o tehnoloskih procesih.

e Podjetni video blogi — video blog oziroma »vlog« je kot obi¢ajen tekstovni blog, le
da je v obliki video vsebine in vkljuCuje govor. Podjetje oziroma zaposleni lahko

govorijo o aktualnih dogajanjih, poro€ajo o vsakdanjih aktivnostih ipd.

e Uporabnisko generirane video vsebine — video vsebine strank, zaposlenih ali drugih
posameznikov, ki pri¢ajo o izdelku, o podjetju ali predstavljajo tematiko, povezano z

blagovno znamko.
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6.3 Sponzorstvo in podpora klju¢nih vplivnih osebnosti

6.3.1 Vplivni posamezniki

Obstaja posebna kategorija spletnin uporabnikov, ki igrajo pomembno vilogo, kadar
govorimo o strategijah digitalnega marketinga. Tako imenovani vplivni posamezniki (ang.
influencers) predstavljajo spletne oblikovalce javhega mnenja. Preko blogov, podcastov,
forumov, video kanalov in druzbenih omreZzij uporabljajo mo¢ spleta, da Sirijo mnenje o

izdelkih in blagovnih znamkah, ki so jim vSec ter o tistih, ki jim niso (Damian, 2014).

Vplivni posamezniki so zaradi obsezZnosti njihovega morebitnega vpliva ter dostopa do
potencialne ciljne skupine kljuénega trznega pomena za podjetja (Pheil, 2013). Preko
spletnih aktivnosti in odkrite komunikacije so si ti posamezniki Ze pridobili zaupanje in
spostovanje spletnih skupnosti. Potrodniki berejo njihove objave, cenijo njihovo mnenje in
sledijo njihovim priporo€ilom. Podjetja, ki imajo pozitiven odnos do teh uporabnikov in z
njimi sodelujejo, pridobijo ekipo vplivnih spletnih zagovornikov, ki imajo neposreden dostop
in potencialno velik vpliv na ciljno skupino potrosnikov (Damian, 2014). Usmeritev
marketinskih aktivnosti k promociji preko vplivnih posameznikov je u€inkovit pristop znotraj

digitalnega marketinga in marketinga nasploh (Xi, Xuecheng & Xiaohang, 2009).

Obstajajo trije glavni nacini, kako lahko vplivni posamezniki sodelujejo s podjetji (Ranga &
Sharma, 2014):

¢ lahko napiSejo objavo, ¢lanek ali oblikujejo video prispevek,

¢ lahko delijo marketinske vsebine podjetja znotraj lastnih profilov druzbenih omrezij,

¢ lahko objavijo oziroma dovolijo gostujoco objavo (ang. guest post) na lastni spletni

strani

¢ ali kombinacija zgoraj nastetega.
Podjetja morajo biti pozorna na transparentnost in pristop oglasevanja ter sodelovanja z
vplivhimi posamezniki. Na spletu so potrosniki veliko bolj pozorni na oglasevanje in
marketinke aktivnosti. Ce zaznajo, da se spletna skupnost uporablja kot oglasevalsko
orodje, lahko hitro izgubijo zaupanje in interes. Pomembna je tudi verodostojnost in
resni¢nost informacij. Zaradi visoke povezanosti in svobode potro$nikov znotraj spletnega

omreZzja se negativni u€inki laznih informacij hitro Sirijo (Xi, Xuecheng & Xiaohang, 2009).

Znotraj podroCja video marketinga se kot kljuCne vplivhe osebe izpostavljajo predvsem
posamezni ustvarjalci vsebin na YouTubu (ang. YouTubers). Ker ti ustvarjalci pogosto
komunicirajo s svojim obcinstvom in ga posluSajo, se ustvari spletna skupnost, Ki

uporabnikov ne oznacuje zgolj kot oboZevalce, temve€ z njimi oblikuje osebno razmerje
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oziroma prijateljski odnos. Oseben stik in odnos z gledalci spodbuja aktivnost in
angaziranost skupnosti ter povecCuje vpliv posameznega ustvarjalca (Wu, 2016). Po
navedbah Cetrtletnega porocila spletiS€a Google in YouTube iz leta 2014 je YouTube eden
najbolj vplivnih druzbenih medijev, ko gre za nakupne odloCitve potroSnikov. Znotraj
raziskave je kar 64 % uporabnikov porocalo, da so YouTube video vsebine vplivale na
njihove nakupne odlocitve, kar je najve¢ v primerjavi z drugimi priljubljenimi druzbenimi
mediji, kot so Facebook, Twitter in Pinterest (Raksha, 2014). Ustvarjalci vsebin na YouTube
imajo moc¢an vpliv predvsem na mlade, saj ti veliko svojega ¢asa namenijo gledanju spletih
videov in so danes YouTube osebnostim naklonjeni bolj kot filmskim in televizijskim

zvezdnikom.

6.3.2 Podporne in sponzorske aktivnosti

S povecano popularnostjo dolo€enih YouTube kanalov so podjetja priCela graditi odnose z
oblikovalci vsebin, z namenom trZzenja in promocije preko podpornih in sponzorskih
aktivnosti. Ta oblika trzenja ustvarja vecjo vrednost za potroSnike kot tradicionalni oglasi,
saj so marketinske aktivnosti integrirane v same vsebine in tako potro$niki YouTube video
posnetkov ne obravnavajo kot vir oglaSevanja. Pomembno je, da podjetja pri sodelovanju z
YouTube ustvarjalci vsebin izberejo pristope, ki oblinstvo ne odtujijo od ustvarjalca ali
zmanjSajo njegove verodostojnosti. Uspeh ustvarjalcev temelji predvsem na njihovem
postenem mnenju in verodostojni perspektivi, s katero predstavljajo izdelke in pripravljajo
vsebino (Wu, 2016). Sponzorirane dejavnosti na YouTube-u se v veliki meri najdejo v

naslednjih treh oblikah:
Sponzorstvo (ang. explicit sponsorship)

Podjetje placa izbranemu oblikovalcu vsebine pav$alno provizijo (ang. flat fee) ali dolo¢en
znesek na Stevilo ogledov video prispevka, ustvarjenega posebej za trzenje blagovne
znamke, storitve ali izdelka. Sponzorski Youtube video posnetki najpogosteje vkljuujejo
izdelke podjetja v dejavnosti ustvarjalca vsebine, npr. v obliki napotkov li¢enja (ang. makeup
tutorial) z uporabo kozmeti¢nih proizvodov sponzorja, kuharskih receptov z vkljuevanjem
sestavin sponzorskega podjetja ipd. (Wu K. , 2016).

Pridruzene povezave (ang. affiliated links)

Pridruzene spletne povezave ali kuponske kode oblikovalec vsebine vkljucCi v video
prispevek. Za vsak Klik, obisk ali nakup, opravljen z uporabo kode ali povezave, dobi
ustvarjalec vsebine od podjetja doloCeno provizijo. Za razliko od sponzorstva se pri

pridruzenih povezavah ustvarjalec vsebine in podjetje ve€inoma ne poveZeta z namenom
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ustvarjanja specificne video vsebine, temvel je ustvarjalec del pridruzenega programa
podjetja (ang. affiliate program), kar pomeni, da lahko spletne povezave do izdelkov in kode

za popuste poljubno vkljuéi v svoje video vsebine (Wu K. , 2016).
Vzoréenje brezplacnih izdelkov (ang. free product sampling)

Podjetja poSsiljajo izdelke ali vzorce izdelkov oblikovalcem vsebin v upanju, da bodo le-ti
objavili recenzijo izdelka ali reklamni prispevek (ang. advertorial) na svojem YouTube
kanalu ter s tem povedéali izpostavljenost izdelka in blagovne znamke. Ceprav je posiljanje
brezpla¢nih vzorcev najbolj razSirjeno na podrocju lepote in mode, se vedno bolj uveljavlja
tudi na podrodjih, kot so igre, kulinariCne sestavine in kuharski pripomocki, potovanja in
dogodki ipd. (Wu, 2016).

6.4 Trendi na podrocju video vsebine

Po navedbah trzne raziskave in napovedi podjetja Cisco iz leta 2016 bodo video vsebine
do leta 2017 predstavljale 69 % celotnega spletnega prometa (Cisco, 2016). S Sirjenjem
obsega video vsebin se poveduje tudi poudarek na video vsebinah blagovnih znamk?® (ang.
branded video content). Ker se spletni promet premika od tradicionalnih objav na blogih k
YouTube kanalom in namenskim video blogom, se vedno vec trznikov zaveda pomena tega
trenda. Napovedujejo, da bodo video vsebine blagovnih znamk v prihodnje kljuénega
pomena za uspesen digitalni marketing (DeMers, 2015). Pojavljajo se tudi spremembe na
podrocju produkcije video vsebin, saj se vedno ve€ podjetij odlo€a za lastno (v podjetju)
video produkcijo in razvoj lastnega strokovnega znanja. Po navedbah omenjene raziskave
podijetja Cisco je v letu 2015 Ze kar 38 % podijetij za video produkcijo uporabljalo izklju¢no
interne vire (Cisco Systems, 2016). Interna video produkcija omogoca podjetiem tesno
integracijo misljenja, ustvarjalni razvoj in izvedbo po zelenih standardih. Ustvarja tudi
odgovornost in lastniStvo nad kakovostjo video vsebine, saj je skupni cilj dober poslovni

rezultat in ne zgolj proizvodnja video posnetkov (Afshar, 2016).

Uporaba video vsebin pa ni ve€ omejena zgolj na trzenje blagovne znamke, temvec se Siri
tudi na druga podrocja poslovanja. Vedno ve€ blagovnih znamk vklju€uje video vsebine
znotraj celotnega »zivljenjskega cikla« kupcev (ang. customer journey). Uporabljajo jih za

grajenje boljSih odnosov s strankami, izobrazevanje in preusmerjanje kupcev ter izboljSanje

19 Video vsebine blagovnih znamk predstavljajo video posnetke, objavljene pod okriliem blagovne
znamke, z namenom privabljanja potroSnikov, zagotavljanja vrednosti ter predstavitve neposrednega
in prepricljivega poziva k dolo€enemu dejanju ali akciji (DeMers, 2015).
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zadovoljstva strank. Od ustvarjalnih video oglasevalskih akcij, ki odgovarjajo na najbolj
pogosta vprasanja kupcev, do pri¢evanja strank in prilagojenih predstavitev izdelkov, bo

igral video vse pomembnejSo viogo v vseh fazah trZzenja in prodaje (Afshar, 2016).

Po velikem porastu vsebin na video platformah, kot sta YouTube in Vimeo, se bo v
prihodnjih letih vedno veC video vsebin selilo tudi na spletne strani blagovnih znamk.
Tekstovne vsebine sicer ne bodo izginile v celoti, vendar bo video vedno bolj pronical v
spletno oblikovanje (ang. web design), s tem pa naredil spletne strani manj stati¢ne in bolj
poglobljene. Strokovnjaki so ugotovili, da se 88 % obiskovalcev dlje ¢asa zadrzZi na spletni
strani, ¢e ta vsebuje video vsebine. Navajajo tudi, da video vsebine povecajo verjetnost
nakupa (Litsa, 2016). Uporaba video vsebin se bo povecala predvsem na domacih spletnih
straneh (ang. home page) ter na opisnih oziroma prodajnih straneh izdelkov (ang. product
page). Video vsebine na prodajni strani izdelkov izboljSajo usmerjanje strank skozi proces
nakupa ter jim omogocijo popolno vizualno predstavitev izdelkov. To vodi k povec€anju
zaupanja med strankami, saj jih veliko meni, da je video bolj realisti¢en prikaz dejanskega
izdelka. Videi se bodo vklju€evali tudi znotraj ciljnih strani (ang. landing page) spletnega

mesta ter v rubriko »O nas« kot nacin predstavitve podjetja strankam (DeMers, 2015).

Zahvaljujo¢ aplikacijam, kot sta Periscope in Meerkat, se je z letom 2015 oblikoval nov
model medija, ki ponuja popolno kombinacijo druzbenih medijev in video vsebin. Te video
platforme, znane kot pripovedovanje v realnem Casu (ang. real-time storytelling) ali
druzbeno mrezenje v zivo (ang. live-stream social), omogocajo, da uporabniki takSne video
platforme v realnem &asu oziroma »v zZivo« posredujejo vsebine svojim privrizencem
(DeMers, 2015). Neposredno prenaSanje videa v zivo (ang. live video) postaja vse
pogostejsSe, z vstopom Facebooka pa je postalo Se konkurenénejSe. Po navedbah podjetja
Facebook porabijo uporabniki 3-krat ve¢ ¢asa za gledanje video vsebin v zivo kot za
»normalne« video vsebine. Tehnologija in platforme video vsebin, predvajanih v Zzivo,
ponujajo za trznike in blagovne znamke Sirok nabor novih moznosti za posredovanje vsebin
in doseganije ciljne publike, bodisi v obliki predogledov izdelkov, ogledov v Zivo prenasanih

dogodkov, nate€ajev, intervjujev ipd. (Litsa, 2016).

Trendi na podrocju videa in video marketinga pa se ne pojavljajo samo na podrocju
predvajanja v Zivo, temveé tudi na podrogju interaktivnih video vsebin. Ceprav je ta ideja v
tehnoloskih in trznih krogih prisotna Ze vrsto let, se Se ni uveljavila znotraj prevladujoCe
tehnologije (ang. mainstream technology). Z razvojem video predvajalnikov in oblikovalnih
orodij za ustvarjanje interaktivnih elementov bodo interaktivhe video vsebine postale tudi

prakticno in uporabno orodje za trznike. Na voljo bodo integrirani vprasalniki, ankete,

48



zbiranje podatkov ter druga prakti¢na orodja za preoblikovanje stati¢nih video posnetkov v
aktivna orodja za spodbujanje sodelovanja, ustvarjanje smernic ter prilagajanje vsebine
potro$nikom. Ta orodja bodo omogocila oblikovanje nove kategorije video vsebin, kjer bodo
uporabniki sami lahko izbrali pot skozi vsebino video posnetka. S tem se bo povecalo
sodelovanje ter ustreznost vsebine za posameznega uporabnika, hkrati pa bo trznikom
omogocilo zbiranje vpogledov v interese in namene potrosnikov (Afshar, 2016). Vzporedno
z interaktivnimi video vsebinami pa se uveljavljajo tudi personalizirani video posnetki.
Personalizacija je kljuéen trend, ki se je raz8iril Ze na Stevilna podrolja digitalnega
marketinga in se sedaj uveljavlja tudi na podroc¢ju video marketinga. Zajema prilagajanje
trzne izkudnje potrebam in preferencam posameznih potrodnikov, podijetij ali trznih
segmentov. Personalizirani video posnetki omogoc¢ajo trznikom, da v videe integrirajo
informacije, namenjene posameznemu gledalcu, ter s tem ustvarijo prilagojeno vsebinsko
izkusnjo. V letu 2015 so nekatere blagovne znamke Ze uspesno izpeljale personalizirane
video kampanije, strokovnjaki pa napovedujejo, da se bo uporaba le-teh v naslednijih letih

Se povecala (Afshar, 2016).
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7 STUDIJA PRIMERA: DRUSTVO IAESTE LC Maribor

7.1 Predstavitev drustva IAESTE LC Maribor

Drustvo IAESTE LC Maribor je del mednarodne organizacije IAESTE International (ang.
The International Association for the Exchange of Students for Technical Experience). V
sodelovanju z veC kot 4000 Studenti, 3000 delodajalci in 1000 akademskimi institucijami z
vsega sveta ponujajo karierno usmerjene strokovne prakse v tujini, socialne in medkulturne
programe, mednarodno mrezenje (ang. international networking) ter druge karierne
aktivnosti za Studente tehni¢nih in naravoslovnih ved, in sicer v ve¢ kot 80 drzavah po vsem
svetu (IAESTE, 2017).

»V okviru Zveze drustev IAESTE Slovenija delujeta dva lokalna odbora — IAESTE LC
Ljubljana in IAESTE LC Maribor, ki letho izmenjata ve€ kot 70 prakti¢nih usposabljanj«
(Studentski mednarodni informacijski center, 2014). Drustvo IAESTE LC Maribor vodijo
Studenti tehni¢nih fakultet v Mariboru, ki na osnovi prostovoljnega dela izvajajo razlicne
aktivnosti, povezane z osnovnim delovanjem organizacije IAESTE (Studentski mednarodni

informacijski center, 2014).

7.1.1 Zgodovina drustva

Zacetki organizacije IAESTE segajo ze v predvojno obdobje, ko si je leta 1938 Hames
Newby, predstavnik odbora za pocitniSke Studije na Imperial College v Londonu, omislil
idejo o oblikovanju organizacije za mednarodno izmenjavo pripravnistev, z namenom
povezovanja univerz in industrije ter oblikovanja »mostov« med narodi (IAESTE, 2015). Na
pobudo Hamesa je bila januarja 1948 v okviru seje odborov na Imperial College v Londonu
ustanovljena zveza IAESTE. Prve €lanice zveze so postale nacionalne organizacije desetih
evropskih drzav, zastopane na seji, z James Newby-jem na Celu, ki je bil izvoljen kot prvi
generalni sekretar. S postopnim sprejemanjem novih drzav €lanic se je geografska pokritost
zveze kmalu razSirila na vecino Evrope in izven nje (IAESTE, 2008). »Jugoslavija je bila v
zvezo IAESTE sprejeta leta 1952, po razpadu skupne drzave pa je od leta 1993
polnopravna €lanica tudi Slovenija« (Matejci¢, 2002). Zdruzenje je postalo registriran organ
v skladu z luksemburSko zakonodajo na generalni konferenci zdruzenja IAESTE leta 2005
v Kolumbiji. Predstavlja nepoliticno, neodvisno, nevladno organizacijo, ki je v operativhem
odnosu z Organizacijo zdruzenih narodov za izobraZevanje, znanost in kulturo (United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, UNESCO) in ohranja

posvetovalne odnose z Organizacijo zdruzenih narodov za industrijski razvoj (United
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Nations Industrial Development Organization, UNIDO) ter Mednarodno organizacijo za delo
(International Labour Organization, ILO) (IAESTE, 2008).

7.1.2 Poslanstvo, vrednote in cilji drustva

Drustvo IAESTE LC Maribor deluje na podlagi nacel in smernic, zastavljenih s strani krovne
organizacije IAESTE International. Osnovna naloga organizacije IAESTE in njenih Clanic je
vzdrzevanje in izvajanje visoko kakovostnih programov za izmenjavo prakti¢nih
usposabljanj na podro¢ju tehni¢nih in naravoslovnih ved z namenom izboljSanja tehni¢nega
in strokovnega razvoja ter spodbujanja mednarodnega razumevanja in dobrih odnosov med

Studenti, akademskimi institucijami, delodajalci ter SirSo javnostjo (IAESTE, 2017).

Temeljne vrednote organizacije predstavljajo prijateljstvo, zaupanje, spoStovanje,
strokovnost, razvoj ter medkulturno sodelovanje, ki sluzijo kot osnova za mocno
organizacijsko kulturo in so nacela, ki usmerjajo njihovo delo in vsakodnevne aktivnosti
(IAESTE, 2017).

Njihovi glavni cilji so zagotoviti Studentom v visokem Solstvu prakti¢ne izkusnje, povezane
z njihovim znanjem in podrocjem S$tudija, ter delodajalcem ponuditi sposobne in visoko
motivirane pripravnike. Kot organizacija zelijo biti vir kulturne obogatitve tako za pripravnike
kot za njihove gostiteljske skupnosti (IAESTE, 2017).

7.2 Kljuéna izhodis€a marketinskih aktivnosti drustva IAESTE LC

Maribor

7.2.1 Opredelitev marketinskih ciljev

Po besedah Davorina Mesari¢a, vodje marketinskih aktivnosti drustva IAESTE LC Maribor,
so primarni marketinski cilji drustva pridobitev novih aktivnih ¢lanov ter povecanje
prepoznavnosti drustva, pri tem si prizadevajo predvsem za povecanje sledilcev na

Facebook strani drustva.

7.2.2 Opredelitev ciljnega obcinstva

Splosno ciljno skupino drustva predstavljajo mladi, stari med 19 in 26 let, ki Zivijo ali Studirajo
v okrozju 50-ih kilometrov Univerze v Mariboru (v nadaljevanju okrajSava UM). Glavno ciljno

skupino drustva IAESTE LC Maribor, poleg Studentov naravoslovnih usmeritev,
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predstavljajo predvsem Studenti tehni¢nih fakultet UM ter posamezniki z interesom za

tehni¢na podrodja in potovanja.

7.2.3 Opredelitev uporabljenih platform in orodij komuniciranja s ciljno skupino

Nosilne instrumente marketinskega komuniciranja drustva |AESTE LC Maribor
predstavljata spletho mesto drustva http://iaeste.si/ ter Facebook stran drustva

https://www.facebook.com/iaeste.maribor/. Prisotni so tudi na Instagramu?®, Twitterju?! ter

YouTubeu?, kjer imajo lasten kanal. Ob navedenih se ob&asno promovirajo tudi preko
Facebook strani Zveze drustev IAESTE Slovenija, spletne strani UM, spletnih strani
tehni¢nih fakultet v Mariboru, preko uporabe lastnega notranjega seznama elektronskih
postnih naslovov ter seznama elektronskih postnih naslovov UM, Kariernega centra UM ter
drugih Studentskih organov in drustev, s katerimi so povezani (npr. Studentski svet UM
FERI, Studentska organizacija UM (SOUM), Studentska veja IEEE na UM, Drustvo
Studentov Evrope AEGEE-Maribor ipd.). Poleg teh digitalnih orodij dajejo poudarek tudi
osebni komunikaciji oziroma aktivnosti v realnem €asu, npr. izvajanje akcij ter dogodkov v
prostorih tehni¢nih fakultet, uporabljajo pa tudi tiskane medije (npr. broSure, letake in

plakate).

7.3 Analiza digitalnih marketinskih aktivnosti drustva

7.3.1 Pregled uporabljenih strategij

Celotna marketinska strategija drusStva IAESTE LC Maribor je zasnovana na klju¢nih
vrednotah, ki jih ciljna skupina pridobi s svojim sodelovanjem v drustvu. Na eni strani je to
pridobitev Zivljenjskih in delovnih izkuSenj v tujini z opravljanjem mednarodnega prakticnega
usposabljanja, na drugi strani pa je to pridobitev prakti¢nega znanja, socialnih spretnosti ter
mehkih ves¢&in (ang. soft skills) v teku Studijskega ¢asa z aktivnim sodelovanjem v drustvu.
Te klju¢ne vrednote predstavljajo osnovo, na podlagi katere gradijo vse preostale
komunikacijske aktivnosti kot npr. marketin§ke kampanje, spletne vsebine, dogodke ipd.
Mesari€ je navedel: »Veliko poudarjamo, da mladi to, kar delajo, in to, kar lahko pridobijo

pri nas, delajo zase, za svoje dobro. Nasi Studentje Zelijo napredovati, se nekaj nauditi in

20 Povezava do Instagram profila drustva IAESTE LC Maribor
http://instagram.com/iaeste_lc_maribor.

2! Povezava do Twitter strani drustva IAESTE LC Maribor https://twitter.com/laeste_lc_mb/.

22 Povezava do YouTube kanala drustva IAESTE LC Maribor
https://www.youtube.com/channel/UCA45mlyFAKVwWKXIgRg9vvKw
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od aktivnosti nekaj koristnega odnesti — in ti jim mora$ to ponuditi. Podajati jim moras izzive

in jih tako motivirati.«

Vedina marketinskega komuniciranja drustva poteka preko druzbenih medijev. Ceprav
imajo oblikovane profile in strani na Instagramu, Twitterju in YouTubeu, tam trenutno niso
aktivni, oziroma ne objavljajo vsebin, saj se osredotoCajo predvsem na Facebook, ki jim
predstavlja glavno digitalno platformo za doseganje ciljne skupine. Mesari¢ je navedel, da
bi sicer Zelel povecati prisotnost drustva tudi na drugih platformah druzbenih medijev,
vendar jim trenutno primanjkuje aktivnih ¢lanov, ki bi to komuniciranje izvajali in vzdrzevali.
Zastopa mnenje, da je bolje biti dominanten na eni platformi, in to &im bolj u€inkovito, kot
pa na razli¢nih platformah brez vidnih rezultatov. Hkrati pa izpostavlja prednosti Facebooka,
ki je po njegovih besedah $e zmeraj eden najbolj uporabljenih in marketin§ko donosnih
druzbenih medijev: »Facebook je merljiv, ponuja cenovno ugodno oglasevanje ter omogoca

hitro Sirjenje vsebine.«

Njihove aktivnosti preko druzbenih medijev temeljijo na odkritem in transparentnem
komuniciranju. Pri objavljanju vsebine jim je pomemben »timing«, torej Casovna usklajenost
objave, razdelana ideja ter dobra izvedba, prav tako pa konsistentnost objavljanja ter
osredotoCanje na detajle. V objave pogosto vklju€ijo tematiko racunalniskih iger ter
znanstveno fantasti¢nih vsebin (npr. Iron Man, Star Wars ipd.), saj se po ugotovitvah
drustva velik del njihove ciline skupine zanima za ta podrocja. Vklju€ujejo pa tudi aktualna
globalna in lokalna dogajanja. Pomembno jim je, da je objavljena vsebina povezana z
blagovno znamko drustva, to velikokrat dosezejo z uporabo njihove znacilne modre barve
ali logotipa, ter da ima za prejemnike doloéeno dodano vrednost. Blagovno znamko
poskusajo komunicirati ter promovirati tudi z enotno spletno podobo, tako imajo na javnem
Facebook profilu drustva kot tudi na profilih vseh ¢lanov poenoteno oglasno pasico (ang.
Facebook profile banner), ob doloéenih promocijah ter dogodkih pa tudi poenotene profilne

slike (ang. Facebook profile picture).

Pomemben del njihove marketinske strategije pa predstavlja tudi kombinacija oziroma
povezava digitalnih aktivnosti s promocijami preko fizicnih oglasSevalskih medijev (plakati,
letaki, broSure ipd.) ter medosebnim stikom drustva s ciljno skupino (npr. informativne
stojnice, ponudba brezplane kave ipd.). Mesari¢ je navedel: »Zame je Car digitalnega
marketinga v tem, da je fleksibilen in tudi iziemno kompatibilen z drugimi mediji. Ceprav so
mladi danes zelo fokusirani na tehnologijo, digitalne informacije hitro pozabijo ali
spregledajo. Posledi¢no potrebujejo dodaten stimulans v realnem svetu, da se informacije

pri njih obdrzijo. Naceloma se vedno drzimo pristopa, da najprej objavimo vsebine preko
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digitalnih platform in nato, nekaj ¢asa po spletni akciji ali pred doloenim dogodkom,
izvedemo Se fizi€no promocijo. Tako stopimo v stik s ciljno skupino in vzpostavimo neko

osebno povezavo, ki za nas predstavlja pomembno dodano vrednost.«

7.3.2 Analiza ucinkovitosti uporabljenih strategij

Ker Facebook stran drustva IAESTE LC Maribor predstavlja njihovo glavno digitalno
platformo za doseganje ciljne skupine, smo s pomogjo vpogleda?® (ang. Insights) v statistiko
Facebook strani analizirali u€inkovitost aktivnosti drustva v obdobju dveh let, od 29. 5. 2015
do 29. 5. 2017 (podatki so podani v prilogi B). Podatki, ki so has zanimali in na podlagi
katerih smo analizirali u€inkovitost objav ter aktivnosti, so bili naras€anje ter Stevilo novih
vSeCkov strani, sodelovanje oziroma dejavnost uporabnikov (ang. engagement), skupni
doseg vsebine (ang. reach) ter skupno Stevilo vtisov (ang. impressions). Pregledali smo
najbolj ucinkovite oziroma uspesne objave, navedli primere uspesnih in neuspesnih objav

ter poskusali analizirati uporabljeno strategijo za posamezno objavljeno vsebino.

V ¢asovnem obdobju od 29. 5. 2015 do 29. 5. 2017 je Facebook stran drustva IAESTE LC
Maribor zabelezila 483 novih vieckov ter 91 objav, od tega je bilo 12 spletnih povezav (ang.
links), 9 sprememb statusa, 70 fotografij ter 7 promoviranih objav. Med najucinkovitejSo
oziroma najuspesnejso vrsto objav sodijo fotografije, ki so v povprecju dosegle 929 ljudi ter
generirale 257 klikov na objavo in 17 odzivov (reakcije, komentarji ali delitve). To je razvidno
tudi iz slike 1, ki prikazuje povpre¢ne podatke za posamezno vrsto objav na Facebook strani
drustva IAESTE LC Maribor.

PrikaZi vse objave + Doseg Klikov na objavo Reakcije/odzivi, Komentarji, Delitve
Vrsta Povprecni doseg Povprecna dejavnost
Fotografija 929 fg?
Povezava 431 ?B
; z 0
Stanje 126 0

Slika 1: Povprecni podatki za posamezno vrsto objav na Facebook strani drustva IAESTE LC Maribor

2 »Vpogledi« oziroma »Insights« je Facebook orodje za analizo spletnih strani, ki omogoc¢a
spremljanje informacij oziroma dogajanja (npr. Stevilo ogledov strani, doseg objav, dejavnost
obcinstva ipd.) na posamezni Facebook strani (Rouse, 2011).
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Povprecni doseg predstavlja skupno Stevilo ljudi, ki je videlo objavljeno vsebino doloéenega
uporabnika, v tem primeru drustva IAESTE LC Maribor, deljeno s skupnim Stevilom objav
le-tega v doloCenem €asovhem obdobju. Doseg je pomemben kazalec uspeSnosti objav
oziroma trzne strategije na Facebooku. Povpre¢na dejavnost pa nam pokaZze, koliko akcij
oziroma dejavnosti je bilo ustvarjenih v vseh objavah v doloéenem Casovnem obdobju.
Dejavnost se meri v interakcijah, torej Stevilu klikov, vSelkov, reakcij, delitev ter

komentarjev, ki jih dolo€ena vsebina ali objava prejme (Dawkins, 2012).

Najvecji porast vSecCkov je stran druStva zabelezila med avgustom 2015 in junijem 2016,
kar je razvidno iz grafa 1, ki prikazuje naras¢anje skupnega Stevila vSe¢kov oziroma oseb,
ki jim je v8e€ Facebook stran drustva, ter grafa 2, ki prikazuje Stevilo novih vdeckov oziroma
ljudi, ki so vSeckali stran drustva. Ceprav je $tevilo vieckov le prvi korak ali indikator
pridobivanja vrednosti oziroma rezultatov iz marketinga preko Facebooka, vodi pove¢ano
Stevilo vSeCkov do povelanega obsega publike, ki jo na Facebooku lahko dosezemo.
Vsaki¢ ko posameznik v8eCka dolo¢eno stran ali vsebino, le-to izpostavi svoji skupnosti
oziroma prijateliem, s tem pa podjetiem omogoci, da dosezejo obdlinstvo s podobnimi
interesi. VSecCki vsebine ali objav pomagajo opredeliti doseg in odziv obginstva ter sluzijo
kot merilo, ki ga Facebook uposteva pri oceni uspesnosti posameznih strani (Hutchinson,
2016).

Skupno Stevilo oseb, ki jim je bila stran vseé
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Slika 2: Skupno Stevilo oseb, ki jim je bila Facebook stran IAESTE LC Maribor v§e¢
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Stevilo novih vietkov

B Novi oboZevalci

Slika 3: Stevilo novih veckov Facebook strani IAESTE LC Maribor

Podoben trend lahko zasledimo tudi v grafoma 3 in 4, ki prikazujeta skupni doseg objavljene
vsebine?* in skupno $tevilo vtisov®, kot tudi v grafu 5, ki prikazuje $tevilo dejavnih
uporabnikov?®. To izrazito nara$c¢anje dejavnosti obéinstva ter uspesnosti vsebine lahko
navezemo na spremembo marketinskih aktivnosti drustva, saj so po navedbah Mesari¢a na
zaCetku 2015 prestrukturirali marketing drustva ter oblikovali in prieli aktivno voditi novo

cilino marketinsko strategijo (opisano v podpoglavju 7.3.1).

Skupno stevilo vtisov
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Slika 4: Skupno $Stevilo vtisov Facebook strani IAESTE LC Maribor

24 Doseg strani (ang. page reach) predstavlja skupno $tevilo ljudi, ki jih je vsebina dosegla oziroma
ki so videli katerokoli vsebino, objavljeno na dolo€eni Facebook strani (Smitha, 2013).

25 Vftisi (ang. impressions) so merilo, ki pokaze kolikokrat je bila vsebina, povezana z dolo¢eno
Facebook stranjo, prikazana v uporabnikovih novicah ali na sami FB strani (Smitha, 2013).

26 Sodelovanje (ang. engagement) predstavlja skupno $tevilo uporabnikov, ki so dejavni oziroma so
sodelovali ali izvedli dolo€eno akcijo na strani ali z vsebino. Sodelovanje predstavlja kakrsen koli klik,
vSecek ali ustvarjeno zgodbo z objavljeno vsebino (Smitha, 2013).
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Skupni doseg strani
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Slika 5: Skupni doseg Facebook strani IAESTE LC Maribor

Stevilo dejavnih uporabnikov
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Slika 6: Stevilo dejavnih uporabnikov Facebook strani IAESTE LC Maribor

Drustvo obc&asno uporablja Facebookovo storitev promocije objav (ang. boost post) in
oglasevanja. Mesari€ je navedel, da promovirajo predvsem objave, ki so Zze same po sebi
uspeSne, in pomembne dogodke, kot so npr. karierni sejem Teconomy Maribor ali

predstavitve drustva. Graf 6 prikazuje Stevilo ljudi, ki so jih s plaCano vsebino dosegli.
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Slika 7: Pla¢an doseg Facebook strani IAESTE LC Maribor

Izmed 91 objavljenih vsebin smo glede na podatke, prikazane v grafih, izpostavili 13 objav,
ki Se posebej izstopajo po rezultatih meritev (objave so prikazane v prilogi A). Med dale¢
najuspesnejSimi objavami drustva, znotraj analiziranega Casovnega obdobja, sta objavi
»Come to the blue side, we have internships«, kar prikazuje slika 2, ter objava »Pobegni
pred Zelvo. Idi na prakso.«, prikazano na sliki 3. Sledita jim dogodka Teconomy 2016 in
Teconomy 2017 ter vsebine iz IAESTE Teambuildinga 2016.

IAESTE LC Maribor
ER8 Stron o bila vsoikana . 16. december 2015 biz

May the intenrship be with you...

s Vsec mije B Komentiraj  Deliz ostalimi § ~
Q135 Naibolj prifjubljeni komentarji
Deljeno 55-krat

IAESTE LC Maribor Yes you can & you can share
22 the post or reuss the picture but make sure you

keep iaeste Ic Maribor in credits &2
Vae mi je - Odgovori - @ 2 - 16. december 201

‘ Simon Korazija Dobro delate &3
Vaet mi je - Odgovori - @ 1 - 16. december
Michael Gehnich Awedome idea! Can we use this
BN for LC Munich, to0?
V3et mije - Odgovori - @ 4 - 1
2 IAESTE Czech Repubiic Omg, great job, we love it!

Vaet mi je - Odgovori - @ 3 - 1

Slika 8: Objava »Come to the blue side, we have internships«, 16.12.2015, Facebook stran drustva
IAESTE LC Maribor (vir: https://www.facebook.com/iaeste.maribor/posts/10153767616188664:0)
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Objava »Come to the blue side, we have internships« je povezana s takrat novo izhajajo¢im
znanstvenofantasti¢nim filmom franSize Vojna zvezd: Sila se prebuja (ang. Star Wars: The
Force Awakens). Znotraj objave so uporabili dva znana citata iz filma in ju preoblikovali
oziroma jima dodali elemente, ki se povezujejo z drudtvom in njegovim delovanjem. To je
na eni strani znacilna modra barva drustva v ozadju in izpis besede »blue« oziroma modra
na sami fotografiji ter dodana beseda »internships« oziroma prakse na fotografiji ter znotraj
napisa objave. S tako oblikovano objavo so izkoristili popularnost same franSize ter se
povezali z nekim aktualnim dogodkom — v tem primeru izidom oziroma premiero novega
filma, hkrati pa vsebino na ucinkovit nacin povezali z drustvom in ji s tem dali dodano
vrednost. Mesarié je navedel: »Zeleli smo izkoristiti izid novega filma, saj se tematika sklada
Z interesi nase ciljne skupine in je sama fran$iza teh filmov zelo znana — torej je bila velika
verjetnost, da bo objava uspela in se Sirila.« Objava »Come to the blue side, we have
internships« je dosegla vec¢ kot 25.000 uporabnikov ter zabelezila ve€ kot 50 novih vSeckov
strani, 1.400 klikov objave in 748 dejavnosti oziroma aktivnosti, od tega 135 vSecCkov, 55

deljenj ter 7 komentarjev.

- IAESTE LC Maribor
"' M Stran je bila vSetkana - 2. junij 2016 - Urejeno - €

Pobegni pred Zelvo.  Idi na prakso. 4 — v/na @
IAESTE LC Maribor.

s Vsei mije @ Komentiraj # Delizostalimi &~

y O% %36 Najbolj prifjubljeni kementarji ~

1 delitev
4 Q Andraz Ferles Epska &
. Vse& mije - Odgovori - 3. junij 2016 ob

‘ Tjasa Ticar Valentina Mursecg 4
E Vet mi je - Odgovori - @ 1 - 3. junij 2016 ob 17:21

Slika 9: Objava »Pobegni pred zelvo. Idi na prakso.«, 2. 6. 2016, Facebook stran drustva IAESTE
LC Maribor (vir: https://www.facebook.com/iaeste.maribor/posts/10154198665823664:0)

Objava »Pobegni pred Zelvo. Idi na prakso.« se navezuje na lokalni dogodek, ko je na
zaCetku junija 2016 iz Mariborskega akvarija — terarija pobegnila Zelva hlastavka in se
zatekla v mesti park. Mariborski mediji so z naslovnicami kot npr. »Nevarna zZelva v
Mestnem parku« ter »V mariborski park za$la zelo nevarna Zelva« Sirili »pani¢no novico« o

pobegli Zelvi in tematika se je razSirila na vse lokalne radijske postaje ter ¢asopise. Drustvo
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je izkoristilo pozornost, ki jo je dogodek prejel, in tematiko integriralo v lastno promocijo. S
satiricno fotomontaZo ¢lanov drudtva ter Zelve hlastavke v parku so ustvarili objavo, ki je
vklju€evala elemente lokalnega dogajanja, torej nevarne Zelve, ki napada ¢lane, kot tudi
elemente blagovne znamke IAESTE, v tem primeru oblacila v znacilni modri barv ter
pobude »ldi na prakso« v napisu objave. MesariC je navedel, da je pri tem bila pomembna
predvsem hitrost njihovega odziva, saj takdni dogodki prinesejo ogromno pozornosti ter
posledi¢no vSeCkov na Facebooku. Ker pa so ljudje tudi sami delili objavo med svojimi
prijatelji, je bil u€¢inek promocije Se toliko vedji. Objava »Pobegni pred Zelvo. Idi na prakso.«
je dosegla ve€ kot 20.000 uporabnikov ter zabelezila ve¢ kot 4.700 klikov objave in 367
dejavnosti oziroma aktivnosti z objavljeno vsebino, od tega 316 v8ecCkov in odzivov, 1 delitev

ter 2 komentarja na prvotni objavi drustva.

Uspesne oziroma ucinkovite so torej predvsem tiste objave, ki imajo nek koncept ali zgodbo
in pri katerih je vsebina premiSljeno povezana z blagovno znamko drustva. To lahko
razberemo tudi iz slik 4 in 5, ki primerjata neuspesne ter uspeSne objave drustva s podobno

tematiko oziroma podobnim namenom.

IAESTE LC Marior

Koep moving.

B Oscba IAESTE LC Maribor

LIFE IS EITHER

A DARING ADVENTURE
OR NOTHING AT ALL

ols Vel mije B Komentiraj A Ded z ostakeni B

oy Vool e @ Komenting A Ded 2 ontaerd L

) Matic AZko, Boris Sajnovic in deugi (4)
© Aes Xos, Msic A In drugy (35) Napo§ pojutfent kormentary

Slika 10: Primerjava neuspesne in uspesSne fotografije z motivacijski citatom, Facebook stran drustva
IAESTE LC Maribor (vir: https://www.facebook.com/iaeste.maribor/)

Slika 4 prikazuje 2 fotografiji z motivacijskim citatom, ki ju je drustvo IAESTE LC Maribor
objavilo na svoji strani v letu 2015. Ceprav je vsebina teh dveh objav v osnovi enaka, je bila
desna, v primerjavi z levo, uspesnejsa, saj je dosegla 1337 ljudi, zabelezila 227 klikov na
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objavo ter 45 odzivov, od tega 35 vSeckov ter 4 komentarje. Medtem ko je leva dosegla 643
ljudi ter zabelezila zgolj 27 klikov na objavo ter 6 odzivov, od tega 4 vSecCke. Razlika je
predvsem v ideji in trudu, ki je bil vioZzen v posamezno objavo. Medtem ko desna objava
zajema lastno avtorsko fotografijo, na kateri je prikazan ¢lan drustva, obleéen v znacilno
modro barvo, z odtisnjenim logotipom ter izvirnim citatom, je bila na levi objavljena zgol;

generiCna slika s spleta s citatom znane ameriSke pisateljice.

Podoben primer lahko vidimo tudi na sliki 5, ki prikazuje dve napovedi dogodka, ki ga
drudtvo izvaja vsako leto — predstavitev izkuSenj €lanov, ki so Ze opravili prakti¢no

usposabljanje v tujini.

g IAESTE LC Maribor

Bi za nekaj mesecev odsel delat in si pridobivat izkusnje v Svico?

Nas ¢lan, Ales Kos, bo na nasem dogodku 29. novembra povedal nekaj o
svoji izkusnji v Zurichu in kako lahko tja na prakso pridete tudi vi. Pridruzite
se nam na IAESTE eventu 29. novembra ob 15.00 v Rektoratu UM.

JAESTE LC Maribor

Danes ob 17.00h predstavitev prakse
IAESTE v Beta ucilnici na FERI! Se vidimo!

ole Viec mije @ Komentiraj A Deli z ostalimi B-

@ Dragan Vidovic in IAESTE Politechnika Lodzka

ol Vieé mije @ Komentiraj # Deli z ostalimi |y

() Tomaz Rebol, Metka Zadravec in drugi (31)

Slika 11: Primerjava neuspes$ne in uspesSne objave dogodka Predstavitev prakse, Facebook stran
drustva IAESTE LC Maribor (vir: : https://www.facebook.com/iaeste.maribor/)

Tudi tukaj je bila desna objava, z veC€ kot 3400 dosezenih ljudi, 216 generiranih klikov na
objavo ter 78 odzivov, od tega 31 vSecCkov, uspesnejSa od leve, z manj kot 500 dosezenih
ljudi in 2 zabelezenima vSeCkoma. Razlika med objavama je v tem primeru Se bolj vidna,
saj desna poleg napisa oziroma povabila navaja tudi osebo, ki bo predavala, drzavo in
mesto, o katerem bo le-ta govorila, kot tudi fotografijo z znacilno modro barvo ter
upodobljenim logotipom drustva. Kot dodatek je z modro barvo pobarvana tudi ena od
znamenitosti kraja, ki bo predstavljen na dogodku. Desna objava je bila torej bolj
premisljeno oblikovana od leve, kjer je izpisano zgolj povabilo na dogodek z osnovnimi

informacijami.
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7.4 Ugotovitve Studije primera

S Studijo primera smo ugotovili, da se digitalna marketinska strategija drudtva IAESTE LC
Maribor opira predvsem na druZbene medije, natantneje Facebook, ter kombinacijo
digitalnih aktivnosti z aktivnostmi v realnem ¢asu. Kljuéni elementi u€inkovitosti njihove
strategije so pristno in transparentno komuniciranje, konsistentnost objavljanja vsebin,
Casovna usklajenost, razdelana ideja ter dobra izvedba objav. Pomembno je, da je vsaka
objavljena vsebina povezana z blagovno znamko drustva ter da ima za prejemnike
dologeno dodano vrednost. V tematiko vsebin vklju€ujejo tako aktualne lokalne kot globalne
dogodke, upostevajo pa tudi interese ciljne skupine ter znacilnosti lokalnega okolja, v
katerem delujejo. OsredotoCajo se na relevantnost informacij, vsebino pa poskuSajo
predstaviti na zanimiv in priviaéen nacin — z zabavnimi in kreativnimi slikovnimi prispevki ter

poucénimi in koristnimi dogodki.

Ker se zavedajo, da je milenijska generacija ciljno usmerjena in visoko motivirana za uspeh,
jo za sodelovanje motivirajo predvsem z resnim delom drustva, novimi izzivi ter priloznostmi
za osebni in karierni razvoj. Mesari¢ je navedel: »Milenijska generacija ima v osnovi zelo
velike cilje, vendar jih pogosto ovira slabo komuniciranje ali osebni ego. Nagovoriti oziroma
»prodati« jim mora$ dolo¢eno vizijo ali vodilo, ki deluje v njihovo korist. Torej, ¢e vedo, da

na dolgi rok delajo neko dobro stvar zase, je to zelo mo¢na motivacija.«

Iz rezultatov analize smo razbrali, da ucinkovitost komunikacijskih aktivnosti drustva
IAESTE LC Maribor temelji na dobrem skupnem konceptu, dodelani zgodbi posamezne
objave ter subtilni povezavi vsebine z blagovno znamko. To ve€inoma dosezejo z uporabo
njihove znacilne modre barve ali logotipa. Ugotovili smo, da so na vecini uspesnih objav
vkljueni oziroma prikazani sami Clani drustva, torej je pomembna osebna nota oziroma
prikazovanje ekipe, ki stoji za vsebino in delovanjem drustva. UcCinkovito pa je tudi
prikazovanje aktivnosti drustva, npr. utrinki z dogodkov, dejavnosti v zvezi s spodbujanjem
ekipe (ang. teambuilding) ali potek promocij, torej neko neformalno prikazovanje dogajanja
v zakulisju. UspeSna vsebina je raznolika, od motivacijskih citatov, tematskih kampanj,
vosCil za praznike, do kariernih dogodkov. Vsebuje oziroma prikazuje originalne vsebine —
lastne avtorske fotografije ter izvirne fotomontaze. 1z tega sklepamo, da je za ciljno skupino
pomembno, da se drustvo ne predstavlja samo na podlagi osnovnega delovanja, tj.
izmenjave prakti¢nih usposabljanj, temve€ da le-to poveZe z ljudmi, aktivhostmi ter dogodki,

ki drustvo oblikujejo v celoti.
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8 PREVERJANJE RAZISKOVALNIH HIPOTEZ

V tem poglavju bomo s pomocjo predelanih virov ter Studije primera potrdili ali ovrgli

hipoteze magistrskega dela.

Prva hipoteza: Interaktivhe digitalne platforme predstavijajo najbolj ucinkovite kanale za

povezovanje blagovnih znamk/podietij z mladimi.

Odnos mladih z mediji ni ve¢ omejen na pasivno, enostransko uporabo medijev — v
danadnjem cCasu je interaktivnost kljuéna beseda. Milenijska generacija je odrasCala s
spletom in mobilnimi napravami in je prva generacija, ki obravnava védenje, kot je tvitanje,
posiljanje kratkih sporodil ter uporabo medijev, kot so Facebook, Google in YouTube, kot
obi€ajne vidike njihovega socialnega Zivljenja in iskanja informacij (Aquino, 2012). Zato je
pomembno, da se jih naslovi znotraj njim poznanega digitalnega okolja. Raziskava Spletne
skupnosti 2010 navaja, da se mladi v Sloveniji najve¢ nahajajo na spletnih servisih, spletnih
forumih, blogih, virtualnih svetovih in spletnih druzbenih omrezjih. Pri tem izstopa predvsem
uporaba druzbenih medijev in blogov, saj po rezultatih raziskave kar 97% mladih, starih od
20 do 27 let, sodeluje v spletnih druzbenih omrezjih ter kar 69% redno bere in obiskuje
bloge (Vehovar, Cinkole, Petrov&ié & Masig, 2010). Po navedbah raziskave podjetja Elite
Daily je 62 % vpraSanih mladih milenijske generacije navedlo, da je verjetnost, da bodo
postali zvesti kupci dolo¢enega podjetja, vedja, Ce se le-to poveze z njimi preko druzbenih
medijev (Schawbel, 2015). Mladi danes pri¢akujejo, da je mozno o podjetju ali blagovni
znamki pridobiti informacije preko razli¢nih kanalov, da z njimi komunicirajo ter o njih
izmenjujejo mnenja. Vidijo se v vlogi potencialnih strokovnjakov, ki z navdusenjem delijo
mnenja in informacije na spletu ter se zavedajo svojih sposobnosti vplivanja na druge. Z
Microsoftovo raziskavo (Microsoft Advertising & Synovate, 2012), kjer so od junija do julija
2008 preko spleta anketirali ve€ kot 12.000 ljudi, starih od 18 do 24 let iz 26 drzav sveta, so
ugotovili, da je vec kot Cetrtina anketiranih mladih ze govorila o blagovni znamki na forumih
ali blogih ter dodala ali delila vsebino, povezano z dolo¢eno blagovno znamko na druzbenih
medijih. Prednost digitalnih platform je tudi nabor razli¢nih medijskih vsebin, ki jih podjetja
lahko uporabljajo za doseganje mladih, pri tem se izpostavljajo predvsem slikovne ter video
vsebine. Skupina Animoto je z raziskavo ugotovila, da si 80 % mladih ogleda video posnetke
izdelkov ali storitev preden opravijo nakup. Kar 76 % vpraSanih mladih potroSnikov pa je
navedlo, da sledijo YouTube kanalom podjetij in organizacij (O'Neill, 2015). Video je
kreativen medij, ki mlade privlaci in jih spodbuja k sodelovanju (Promotion Studios, 2015).

Kljuéno prednost digitalnih platform pa predstavlja kompatibilnost le-teh z mobilno
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tehnologijo. Mednarodno raziskovalno podjetje comScore je ugotovilo, daima v ZDA kar 83
% mladih, starih med 18 in 34 let, v lasti mobilnik ali mobilno napravo (Microsoft Advertising
& Synovate, 2012). S povecano uporabo mobilnih naprav se podjetiem ponujajo moznosti
in orodja za doseganije ciljne skupine potrosnikov, ki niso odvisna od €asa in kraja ter lahko
neposredno dosezZejo koncnega potrosnika (Pelau & Zegreanu, 2010). Na podlagi zgoraj

navedenih informacij smo hipotezo potrdili.

Druga hipoteza: Marketing preko druzbenih omrezij sodi zaradi visokega deleZza uporabe

med mladimi med najpogosteje zasledovane strategije.

Z najvecjim deleZzem uporabnikov, starih od 18 do 24 let, so druZzbena omrezja $e zmeraj
klju¢nega pomena za digitalni marketing mladim. Raziskave kaZejo, da v Evropi kar 86 %
mladih uporablja druzbena omrezja, v ZDA pa je kar 78 % mladih, ki aktivho uporabljajo
vsaj enega od druzbenih omrezij (Bati, 2012). K pove€anemu deleZu uporabe prispevajo
tudi mobilne naprave. Po navedbah globalne raziskave podjetja We are social in Hootsuite
kar 53 % spletnih uporabnikov v ZDA dostopa do druzbenim medijev preko mobilnih naprav,
v Evropi pa kar 40% uporabnikov (Kemp, 2017). Ceprav je Facebook na vrhu uporabe
druzbenih medijev tako v Evropi kot v ZDA, mu v Evropi na drugem mestu konkurira
Instagram, v ZDA pa s Facebook-om tekmujeta predvsem Twitter in Reddit (Kallas, 2017).
Po navedbah spletne statisticne platforme Statista je imel Twitter konec leta 2015 305
milijonov aktivnih uporabnikov (Statista, 2016). Od teh je bilo 37 % starih med 18 in 29 let
(Duggan, Ellison, Lampe, Lenhart & Madden, 2015). Od 400 milijonov aktivnih uporabnikov
Instagrama je kar 55 % uporabnikov starih med 18 in 29 let (Statista, 2016). AmeriSko
raziskovalno zdruzenje Pew Research Center pa je ugotovilo, da je od 100 milijonov
aktivnih uporabnikov Pinteresta kar 37 % mladih starih med 18 in 29 let (Duggan, 2015).
Mladi s komuniciranjem preko druzbenih omrezij zadovoljujejo potrebo po pripadnosti in
druzbeno omrezje je postalo pomemben del njihovega druzabnega Zivljenja. Rezultati
raziskave, ki jo je izvedel InSite Consulting, so pokazali, da so druzbeni mediji za mlade
njihov najpomembnejsi spletni digitalni kanal predvsem zaradi aktualnosti in prilagodljivosti.
Omogocajo jim, da sami izberejo, katerim virom bodo sledili in katere informacije sprejemali
(Van den Bergh, Veris, De Ruyck & Sbarbaro, 2013). Tega dejstva se zavedajo tudi
podijetja. V raziskavi spletnega portala Social Media Examiner je kar 66 % vpraSanih podjetij
navedlo Facebook kot svoj najpomembnejsi kanal za poslovanje, 67 % vprasanih pa je
imelo v letu 2016 namen Se dodatno povecati svoje trzne dejavnosti na Facebooku

(Stelzner, 2016). Pomen druzbenih medijev znotraj marketinsSke strategije pa je potrdila tudi
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Studija primera drustva IAESTE LC Maribor, ki je pokazala, da marketing preko druzbenih

medijev predstavlja glavni del njihove marketinSke strategije. S tem smo hipotezo potrdili.

Tretja hipoteza: Sirienje uporabe pametnih telefonov je na podro&ju mobilnega marketinga

spodbudilo razvoj novih strategij za doseganje mladih.

AmeriSka raziskava je pokazala, da je v letu 2014 v primerjavi z letom 2013 prilo do 77 %
povec€anja uporabe pametnih telefonov med uporabniki, starimi od 18 do 24 let (Nielsen,
2014). Mednarodno raziskovalno podjetje comScore pa je ugotovilo, da je imelo v ZDA kar
83 % mladih, starih med 18 in 34 let, v lasti mobilnik ali mobilno napravo. Od teh pa je bilo
18 % mobilnih uporabnikov, kar pomeni, da so svoje spletne aktivnosti opravljali preko
mobilnih naprav (Adam & Lipsman, 2014). Tehnologija, ki stoji za pametnimi telefoni in
tabli¢nimi racunalniki, se hitro razvija in omogoca uporabnikom dostop do Sirokega nabora
razlicnih aplikacij in spletnih storitev, ki presegajo uporabo mobilnih telefonov zgolj za
pisanje SMS sporocil in opravljanje telefonskih klicev (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).
Pametni telefon je za uporabnika pravzaprav mini osebni racunalnik, ki ga ima zmeraj pri
sebi in s katerim je lahko zmeraj povezan v spletno omrezje. Po navedbah ameriSkega
raziskovalnega centra Pew Research kar 75 % mladih dostopa do spleta preko mobilnih
telefonov (Kolodziej, 2014). Siritev uporabe mobilnih telefonov predstavija za trznike
ogromno priloznost za povezovanje s potrosniki. Zmogljivosti pametnih telefonov ne
omogocajo samo uporabe razliénih besedil, zvoka in videa, temve¢ tudi razli¢nih aplikacij
in mobilnih storitev (npr. mobilna promocija, storitve, vezane na lokacijo, igrifikacija ali

deljenje vsebine na druzbenih medijih) (Persaud & Azhar, 2012). Hipotezo smo potrdili.

Cetrta hipoteza: Z marketingom preko druzbenih omrezii se pojavijajo nove digitalne

platforme, ki pocdasi izpodrivajo Facebook s poloZaja najpogosteje uporablienega

druzbenega medija.

Facebook je platforma, ki omogo&a izmenjavo mnenj strokovnjakov in raziskovalcev.
Ceprav je Facebook $e zmeraj na vrhu populamosti med druzbenimi mediji, so se od leta
2013 zacele pojavljati manjSe spremembe znotraj njegove skupnosti. Medtem ko se je
skupna rast uporabe Facebooka upoc€asnila, so drugi druzbeni mediji med letoma 2013 in
2014 zabelezili naras€anje uporabe. Instagram je leta 2014 zabelezil 9 % rast skupnega
Stevila uporabnikov, kakor tudi rast Stevila uporabnikov znotraj posameznih demografskih
skupin. Prav tako so zabeleZila rast druga druzbena omrezja, npr. poslovno druzbeno
omrezje LinkedIn, druzbeno omreZzje Twitter in Pinterest (Duggan, Ellison, Lampe, Lenhart
& Madden, 2015). Pojavljajo se tudi novi druzbeni mediji, usmerjeni k hitremu in visoko

vizualnemu komuniciranju, kot sta Vine in Snapchat, za katerega raziskovalci in trzni
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poznavalci napovedujejo, da se bo v prihodnjih letih povzpela med najbolj uporabljene
druzbene medije, tako pri uporabnikih kot tudi pri podjetjih (Stelzner, 2016). Kljub temu 82
% spletnih uporabnikov, starih med 18 in 29 let, Se zmeraj uporablja Facebook, kar pomeni,
da ostaja eden najpomembnejdih kanalov za trznike, ki hoCejo dosedi to ciljno skupino
(Duggan, 2015). Pomen Facebooka poudarja tudi Davorin Mesari€¢, vodja marketinskih
aktivnosti drustva IAESTE LC Maribor, ki je navedel: »Tako kot je Google »zmagal« na
podrocju spletnih iskalnikov in Youtube na trgu video vsebin, je Facebook »zmagal« med
druzbenimi mediji in se bo tudi v prihodnosti razvijal in obstal na tej poziciji. Kljub novim
omrezjem bo Facebook ostal eden najbolj uporabljenih in najbolj marketinsko donosnih
druzbenih medijev.« Hipotezo smo torej le delno potrdili. Sicer so na trgu druzbeni mediji,
ki konkurirajo Facebooku in belezijo rast Stevila uporabnikov, pojavljajo se tudi novi
potencialno konkurencni druzbeni mediji, vendar Facebook z najvedjim delezem Se zmeraj
zaseda polozaj najpogosteje uporablienega medija. Z razvojem novih orodji ter
funkcionalnosti pa utrjuje svojo konkurenéno prednost (npr. leta 2015 je uvedel spletno
orodje Facebook 360 Photo ter funkcijo nakupa za svoje oglaSevalce in uporabnike).
Napoved za prihodnost podrocja druzbenih medijev ter samega Facebooka se razlikuje od

strokovnjaka do strokovnjaka in ni 100 % predvidljiva.

Raziskovalne hipoteze in njihova potrditev/zavrnitev je zbirno prikazana v Tabeli 1.

Tabela 1: Raziskovalne hipoteze in njihova potrditev/zavrnitev

Potrditev hipoteze

Raziskovalne hipoteze DA NE DELNO

H1: Interaktivne digitalne platforme predstavljajo najbolj ucinkovite

kanale za povezovanje blagovnih znamk/podjetij z mladimi. X
H2: Marketing preko druzbenih omrezij sodi zaradi visokega deleza X
uporabe med mladimi med najpogosteje zasledovane strategije.

H3: Sirjenje uporabe pametnih telefonov je na podro&ju mobilnega X

marketinga spodbudilo razvoj novih strategij za doseganje mladih.

H4: Z marketingom preko druzbenih omreZij se pojavljajo nove
digitalne platforme, ki pocasi izpodrivajo Facebook s polozaja X
najpogosteje uporabljenega druzbenega medija.
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9 SKLEPNE UGOTOVITVE IN MISLI

Cilj magistrskega dela je bil prouditi teoreti¢ne in prakti¢no uporabljene strategije digitalnega
marketinga za doseganje mladih, sestaviti izbor metod digitalnega marketinga in na enem
mestu zdruZiti aktualne strategije za uspeSno marketindko komuniciranje podjetij in
blagovnih znamk s to ciljno skupino.

V teoretiChem delu smo najprej proucili znacilnosti oziroma karakteristike milenijske
generacije ali generacije Y, ki predstavlja danes eno najmoc&nejSih in najvplivnejSih
potrodniskih skupin. Ugotovili smo, da so mladi te generacije zelo egocentri¢ni,
samozadostni, z mo¢nim ob&utkom neodvisnosti in samostojnosti. Pomembno jim je
predvsem mnenje vrstnikov in prijateljev, saj imajo moc¢no potrebo po pripadnosti,
povezovanju in socialnem mrezenju. So odprti, optimisti¢ni, ciljno usmerjeni in visoko
motivirani za uspeh. Cenijo druzbeno odgovorna podjetja in organizacije, ki delujejo v
dobrobit ljudi in okolja. Pomembno jim je, da prispevajo k druzbenim spremembam in boljsi
prihodnosti. Za u€inkovito doseganije te ciljne skupine je treba izkoristiti tehnologijo in njeno
priviacnost ter mlade nasloviti znotraj digitalnega okolja. Pomembna je kreativhost tako pri
oblikovanju vsebine kot pri uporabi medijev ter interaktivna komunikacija, saj si mladi zelijo

produktivnega dialoga s podijetji.

V naslednjih poglavjih smo raziskali podroCje digitalnega marketinga ter na podlagi
proucenih virov opredelili strategije oziroma metode, ki jih trzniki ter strokovnjaki s tega
podrocja izpostavljajo kot trenutno najbolj u€inkovite za komuniciranje podjetij in blagovnih
znamk z mladimi potro$niki. Opredeljene strategije smo zdruzili znotraj treh podrodjih, ki so
se oblikovala skozi raziskavo. To so marketing preko druzbenih medijev, mobilni marketing
ter video marketing. Zasledili smo tudi poudarjeno pomembnost uporabniSko generirane
vsebine ter oglasevanja »od ust do ust«, saj mladi pripisujejo velik pomen lastnemu mnenju
ter njihovi sposobnosti vplivanja na druge. Ta dva pristopa oziroma metodi je mozno

implementirati znotraj vseh treh navedenih podrodjih.

Znotraj marketinga preko druzbenih medijev je zaradi vse vecjega Stevila razlicnih kanalov
druzbenih medijev izbira le-teh strateSkega pomena. Izpostavljajo se blogi, Facebook,
Twitter, Instagram ter Pinterest. Pomembno je ¢asovno koordiniranje spletnih marketinskih
aktivnosti ter izbira ustreznih spodbud za sodelovanje in interakcijo. Mladi si na druzbenih
medijih Zelijo relevantnih informacij, posredovanih na zanimiv in privlac¢en nacin, kljuéno pa
je tudi transparentno, verodostojno in pristno komuniciranje. lzraziti se mora osebnost

podjetja ter posredovati zgodba blagovne znamke in produktov, s katero se lahko potroSniki
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povezejo na osebni ravni. Podjetia morajo trzne aktivnosti prilagajati posameznim
potroSnikom ter spodbujati in upostevati povratne informacije strank. Pomembna pa je tudi

segmentacija ciljnega trga v podskupine, da sporocila dosezZejo ustrezno obginstvo.

Za ucinkovito doseganje mladih znotraj mobilnega okolja je pomembna kreativnost in
inovativnost marketinskih pristopov, brezhibna uporabnidka izkudnja ter spoStovanje
zasebnosti in osebne preference potroSnikov. Aktivnosti in vsebine morajo biti prilagojene
mobilni uporabi, vizualno zanimive ter informativne. Poleg poSiljanja sporocil in mobilne
promocije se kot ucinkoviti nacini doseganja potrodnikov izpostavljajo mobilne aplikacije,
storitve, vezane na lokacijo, ter igrifikacija marketinskih aktivnosti. Pomembno pa je tudi

deljenje vsebine na druzbenih medijih.

Znotraj video marketinga je pomembno, da video vsebina podjetij odraza blagovno znamko
in ustrezno nagovarja cilino publiko. Podjetja morajo ustvarjati lastne vsebine, ki
komunicirajo njihove vrednote in Zeleno podobo. UCinkovit video vsebuje aktualno in lokalno
vsebino, preseneca z nepri¢akovanimi elementi, je izviren, kratek in zabaven. Med najbolj
ucinkovitimi in uporabljenimi kanali na podroCju video marketinga za mlade je danes
zagotovo YouTube. Strategije video marketinga, ki se v povezavi z Youtubom pogosto
izpostavljajo, pa so sodelovanje s kljuénimi vplivnimi osebnostmi ter sponzorske in

podporne dejavnosti, kot so pridruzene povezave ter vzorenje brezplaénih izdelkov.

V prakticnem delu pa smo izvedli Studijo primera, v kateri smo opisali in analizirali
marketinSke strategije neprofitnega drustva IAESTE LC Maribor ter posku$ali analizirati
implementacijo prouCevanih strategij. Ugotovili smo, da digitalna marketinSka strategija
drustva temelji na druzbenih medijih, natanéneje Facebooku, ter kombinaciji le-teh z
aktivnostmi v realnem cCasu. UCcinkovitost njegovih aktivnosti izhaja iz pristne in
transparentne komunikacije, konsistentnosti objavljanja vsebin, ¢asovne usklajenost,
razdelane ideje ter dobre izvedbe objav. Osredoto¢a se na karakteristike ter potrebe ciljne

skupine, ki ji prilagaja trzno komunikacijo.

Milenijska generacija je danes klju¢nega trznega pomena, saj zavzema viogo nosilcev
sprememb tako v druzbi kot na podrocju oblikovanja trga in trendov. Digitalni marketing
omogoca podjetjem, da dosezejo te kljuCne potroSnike neposredno v okolju, kjer se najvec
nahajajo, s specificnimi aktivhostmi, prilagojenimi njihovim potrebam. Miadi potrosniki
priCakujejo, da podjetje ali organizacija v digitalnem okolju z njimi sodeluje in jih vkljuCuje v
marketindke aktivnosti. Zelijo si osebnega odnosa ter Eustvene povezave. Podjetja morajo

izkoristijo to potrebo in izkuSnjo uporabnika obogatiti z blagovno znamko in izdelki, ki za njo
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stojijo. Pri tem pa je pomembno, da sledijo razvoju in prilagajajo svoje aktivnosti trendom,

saj se digitalno okolje neprestano spreminja in razvija.
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PRILOGE

Priloga A — Facebook objave drustva IAESTE LC Maribor

Uporabnik IAESTE LC Maribor je dodal nove fo
3 um: IAESTE LC Manbor Photoshooting — z
vugimx (6] 1 @ Maribor, Slovenia

FOTO by Matic AZko

DoseZene osebe: 2.332

ol Vaed mije @ Komentiraj A Deli z ostalimi B~
(D Dino Jakup, Patrick Wijerama in drugi (32) Najbolj prifjubfjeni komentarji ~

Slika 12: Objava novih skupinskih slik,
22.6.2015, Facebook stran drustva IAESTE LC

Maribor (vir:
https://www.facebook.com/iaeste.maribor/post
s/10153403200723664)

X

OSTANIRRU.BOZIVI

N

DEC IAESTE MARIBOR EVENT
1. no - Gostitelj: IAESTE LC Maribor

+/ Pridem v

1. december 2015 ob 15:00
More than a year ag

©  University of Maribor

Veé o Razprava

Slika 14: Dogodek »Ostani ali doZivi,
2.11.2015 Facebook stran drustva IAESTE LC
Maribor (vir:

T IAESTE LC Maribor z csebo Davorin Mesaric in drugimi
=l 5
24. avgust 2015

QuTTA

e Vied mije ® Komentiraj A Deli z ostalimi L7
{0 Davorin Mesaric, Ales Kos in drugi (55) Najbolj prijubljeni komentarji -
& NapiSi komentar
[ IAESTE LC Maribor Foto by Matic Acko
pegd Prikazi prevod
V5ed mi je - Odgovori - @ 3 - 24. avgust 2015 ob 8:4

Slika 13: Objava "Straight outta IEASTE",
24.8.2015 Facebook stran drustva IAESTE LC
Maribor (vir:
https://iwww.facebook.com/iaeste.maribor/post
s/10153545685193664:0)

https://www.facebook.com/events/162825540

7424491))

IAESTE LC Maribor

We have new pictures &

Qomatiosed . QDodajikacio  # Ureat

Slika 15: Objava »We have new pictures ;)«,
18.11.2015 Facebook stran drustva IAESTE
LC Maribor (vir:
https://www.facebook.com/iaeste.maribor/post
s/10153716627878664:0)
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Keep moving.
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s Nagisl komentar.
3, IAESTE Siovenla Wonderus IAESTE LC Maribort
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T Polona Plltaver Amazing!
Vse mi je - Odgovorl - @) 1 - 1. november 2015 ob 2229

Najbol prijutgent komentarg -

Prika2! &e 2 komentanev

Slika 16: Objava »Keep moving«, 19.11.2015
Facebook stran drustva IAESTE LC Maribor
(vir:
https://www.facebook.com/iaeste.maribor/post
s/10153703601428664:0 )

TECONOMY

MARIBORZ0O16

Mag - Teconomy Maribor 2016
8. Javno - Gostitelj: IAESTE LC Maribor

+ Pridem v

8. marec 2016 od 9:00 do 16:00
More than a year ago

° Fakulteta za , racunalnistvo in i Pokazi zemljevid
Smetanova ulica 17, 2000 Maribor, Slovenia

Vet o Razprava

Slika 18: Dogodek Teconomy Maribor 2016,
24.2.2016 Facebook stran drustva IAESTE LC
Maribor (vir:
https://www.facebook.com/events/185562151
809711/)

B%2] (21) v album: IAESTE MARIBOR E
Davorin Mesari¢ in drugimi (4) na lokacij
Maribor.

1. december 2015 - ¢

OSTANI ALI DOZIVI

&

ol V3l mije ® Komentiraj A Deli z ostalimi i

) Sara Vogrinec, Tomaz Rebol in drugi {25)

Slika 17: Slike z dogodka Ostani ali dozivi,
1.12.2015 Facebook stran drustva IAESTE LC

Maribor (vir:
https://www.facebook.com/iaeste.maribor/post
s/10153740000458664)

p ,‘:"-I?k.SIkLCmebol J' d nuvc‘olu;._\hp:“ﬁ)v )

32
Dosezene osebe: 703
e Vicimije @ Komentisj A Deli z ostalimi m-

) Pric na FERI, IAESTE LG Aachen in drug (4)

Slika 19: Slike z dogodka Teconomy Maribor
2016, 7.3.2016 Facebook stran drustva

IAESTE LC Maribor (vir:
https://www.facebook.com/iaeste.maribor/post
s/10153955899113664)
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k IAESTE LC Maribor je dodal nove fotografije (5).
ko c 2016 - Maribor, Drava Statistical Region - €

B. marex

Ze od zgodnjih jutranjih ur smo na prizoristu letosnjega TECONOMY sejma,
ki se odvija danes v avii FERIHa do 16. ure. Podjetja so prispela ze ob 7h in
postavila svoje stojnice. Sedaj je sejem Ze v polnem teku! Pri¢akujemo vas

DoseZene osebe: 2711
e Vel mije B Komentiraj # Deli z ostalimi - -

© Matic AZko, Domen Pusnik in drugi (9)

1 delitev

Slika 20: Slike z dogodka Teconomy Maribor
2016, 7.3.2016 Facebook stran drustva

IAESTE LC Maribor (vir:
https://www.facebook.com/iaeste.maribor/post
s/10153955455983664)

Ry (12)

Team Maribor at the teambulding &

i Vicimije W Komentiaj A Deli z ostalimi "
OO Matjaz Matiasec, Kasia Hulek in drugi (93)

Slika 22: Objava »Team Maribor at the
teambuilding«, 3.4.2016 Facebook stran
drustva IAESTE LC  Maribor  (vir:
https://www.facebook.com/iaeste.maribor/post
s/10154057801998664:0)

[ IAESTE LC Maribor z ceebo Davorin Mesari in drugimi
ey (5

laeste Maribor gentlemen.

o vsetmije @ Komentia # Dell z ostaami v

© T, Al¢ Kos, Toma2 Rebol in drugl (73)

Slika 21: Objava »laeste Maribor gentlemen.«,
3.4.2016 Facebook stran drustva IAESTE LC
Maribor (vir:
https://www.facebook.com/iaeste.maribor/post

$/10154056222668664:0)

B (AESTE LC Maribor
¥ " Ao 20 2

Spet smo defil kavico &

ol Vioi mije W8 Komonks A Doliz ostalini ™

OO T, Aok Kee, Tomat Robl i g (35)

Slika 23: Objava »Spet smo delili kavicox,
20.4.2016 Facebook stran drustva IAESTE LC
Maribor (vir:
https://www.facebook.com/iaeste.maribor/post
s/10154097029243664:0
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78y IAESTE LC Maribor

mber 2016 - €

Bi za nekaj mesecev odsel delat in si pridobivat izkusnje v Svico?

Nas ¢lan, Ales Kos, bo na nasem dogodku 29. novembra povedal nekaj o
svoji izkusnji v Zurichu in kako lahko tja na prakso pridete tudi vi. Pridruzite
se nam na IAESTE eventu 29. novembra ob 15.00 v Rektoratu UM.

e Vied mije W Komentiraj A Deli z ostalimi i

O Tomaz Rebol, Metka Zadravec in drugi (31)

Slika 24: Objava povabilo na dogodek
predstavitev prakse, 21.11.2016 Facebook
stran drustva IAESTE LC  Maribor
(https://www.facebook.com/iaeste.maribor/pos
ts/10154707581783664:0)

MARIBORIZOLY

MAR - Teconomy Maribor 2017
7. Javno- Gostitelj: IAESTE LC Maribor

n Oseba Simon Korazija te je povabila
* Zanimame =« Pridem X Prezi
7. marec od 9:00 do 14:00

o Fakulteta za elektrotehniko, ratunalnistvo in informatiko  Pokazi zemljevid
Smaetar ica 17. 2000 Maribor. Slovenia

Vet o Razprava

Slika 26: Dogodek Teconomy 2017, 23.2.2017
Facebook stran drustva IAESTE LC Maribor
(https://www.facebook.com/events/321513941
583638/)

M |AESTE LC Maribor
&
>

Looking

Grobin,
Gasper
Nina Sk

Slika 25: Objava »Looking up to the new
IAESTE adventures«, 5.2.2017 Facebook
stran drustva IAESTE LC Maribor
(https://www.facebook.com/iaeste.maribor/pos
ts/10154970699313664:0)

) |AESTE LC Maribor
Vsetkaito stran - 6. marec - €
Priprave na jutrisnji Teconomy so v polnem teku

— vina Q Fakulteta za elektrotehniko, ratunalnié
in informatiko.

@ Oznati osebe na fotografiji ¢ Uredi

il Viei mije [ Komentiraj E
A Deliz ostalimi

[« RE]

Slika 27: Objava »Priprave na jutri$niji
Teconomy so v polnem teku«, 6.3.2017
Facebook stran drustva IAESTE LC Maribor
(https://www.facebook.com/iaeste.maribor/pos
ts/10155062064843664:0
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Priloga B — Podatki vpogleda v statistiko Facebook strani drustva

IAESTE LC Maribor od 29. 5. 2015 do 29. 5. 2017

Datum Vsi obozevalci Novi oboZevalci Dnevno, Ni mi Dejavni Skupni doseg Pla¢an doseg Vsi viisi
vsec uporabniki
29.5.2015 811 0 1 1 14 0 24
30.5.2015 811 0 0 3 5 0 28
31.5.2015 811 0 0 3 8 0 39
1.6.2015 810 0 1 12 259 0 659
2.6.2015 813 3 0 41 304 0 922
3.6.2015 813 0 0 3 41 0 95
4.6.2015 813 0 0 7 18 0 169
5.6.2015 813 0 0 2 15 0 43
6.6.2015 813 0 0 1 8 0 38
7.6.2015 813 0 0 3 12 0 12
8.6.2015 815 2 0 11 36 0 105
9.6.2015 815 0 0 55 781 0 1739
10.6.2015 814 0 0 47 420 0 816
11.6.2015 814 0 1 101 985 0 2028
12.6.2015 814 0 0 13 101 0 175
13.6.2015 814 0 0 2 25 0 30
14.6.2015 814 0 0 3 20 0 44
15.6.2015 814 0 0 3 19 0 24
16.6.2015 814 0 0 4 17 0 85
17.6.2015 816 2 0 10 175 0 848
18.6.2015 816 0 0 4 35 0 118
19.6.2015 818 3 0 6 39 0 162
20.6.2015 818 0 0 11 171 0 408
21.6.2015 819 0 0 6 89 0 161
22.6.2015 821 2 0 338 2132 0 8077
23.6.2015 824 3 0 49 439 0 1335
24.6.2015 824 0 0 7 62 0 149
25.6.2015 824 0 0 5 24 0 7
26.6.2015 824 0 0 37 400 0 838
27.6.2015 824 0 0 10 95 0 234
28.6.2015 825 1 0 19 216 0 547
29.6.2015 825 0 0 9 82 0 209
30.6.2015 825 0 0 5 20 0 145
1.7.2015 825 0 0 6 25 0 45
2.7.2015 825 0 0 10 20 0 44
3.7.2015 825 0 0 4 9 0 32
4.7.2015 825 1 1 3 12 0 73
5.7.2015 825 0 0 6 40 0 283
6.7.2015 825 0 0 2 18 0 18
7.7.2015 824 0 1 3 17 0 81
8.7.2015 823 1 1 89 750 0 1434
9.7.2015 824 1 0 11 92 0 181
10.7.2015 825 1 0 6 28 0 109
11.7.2015 825 0 0 7 17 0 61
12.7.2015 825 0 0 17 301 0 666
13.7.2015 825 0 0 28 417 0 1100
14.7.2015 825 1 1 28 391 0 699
15.7.2015 825 0 0 6 105 0 190
16.7.2015 825 0 0 3 25 0 56
17.7.2015 825 0 0 1 15 0 19
18.7.2015 825 0 0 0 5 0 5
19.7.2015 825 0 0 9 7 0 18
20.7.2015 825 0 0 5 13 0 112
21.7.2015 825 0 0 5 8 0 84
22.7.2015 826 1 0 5 19 0 31
23.7.2015 826 0 0 0 11 0 23
24.7.2015 825 0 1 2 7 0 7
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25.7.2015 825 0 0 3 6 0 23
26.7.2015 826 1 0 6 29 0 81
27.7.2015 826 0 0 3 56 0 159
28.7.2015 826 0 0 3 15 0 85
29.7.2015 826 0 0 5 11 0 145
30.7.2015 826 0 0 6 5 0 19
31.7.2015 826 0 0 6 4 0 81
1.8.2015 826 0 0 19 146 0 297
2.8.2015 826 0 0 6 46 0 157
3.8.2015 827 1 0 2 37 0 132
4.8.2015 827 0 0 1 13 0 42
5.8.2015 828 1 0 26 201 0 487
6.8.2015 828 0 0 1 19 0 172
7.8.2015 828 0 0 3 11 0 25
8.8.2015 828 0 0 3 7 0 27
9.8.2015 828 0 0 2 3 0 27
10.8.2015 828 0 0 1 7 0 20
11.8.2015 828 0 0 3 2 0 5
12.8.2015 828 0 0 3 12 0 131
13.8.2015 828 0 0 2 10 0 a7
14.8.2015 828 0 0 0 7 0 7
15.8.2015 829 1 0 4 15 0 40
16.8.2015 829 0 0 2 27 0 55
17.8.2015 829 0 0 2 14 0 31
18.8.2015 830 1 0 9 207 0 526
19.8.2015 831 1 0 7 67 0 203
20.8.2015 831 0 0 7 12 0 52
21.8.2015 831 0 0 3 8 0 31
22.8.2015 831 0 0 2 7 0 24
23.8.2015 833 2 0 22 293 0 607
24.8.2015 838 7 2 233 2033 0 4601
25.8.2015 838 0 0 43 362 0 775
26.8.2015 838 0 0 1 35 0 87
27.8.2015 838 0 0 3 18 0 46
28.8.2015 840 2 0 8 57 0 326
29.8.2015 840 0 0 4 20 0 128
30.8.2015 841 1 0 6 10 0 64
31.8.2015 841 0 0 4 15 0 119
1.9.2015 841 0 0 2 10 0 82
2.9.2015 841 0 0 2 12 0 89
3.9.2015 842 1 0 2 31 0 105
4.9.2015 842 0 0 1 11 0 84
5.9.2015 843 1 0 3 5 0 33
6.9.2015 843 0 0 2 6 0 6
7.9.2015 843 0 0 5 28 0 176
8.9.2015 843 1 0 5 12 0 85
9.9.2015 843 0 0 5 5 0 31
10.9.2015 845 2 0 8 49 0 78
11.9.2015 846 1 0 3 56 0 120
12.9.2015 846 0 0 3 23 0 144
13.9.2015 846 0 0 11 107 0 341
14.9.2015 847 1 0 10 96 0 219
15.9.2015 847 0 0 5 19 0 39
16.9.2015 848 1 0 1 29 0 52
17.9.2015 848 0 0 2 29 0 43
18.9.2015 850 2 0 3 5 0 13
19.9.2015 851 1 0 3 3 0 13
20.9.2015 850 0 1 5 9 0 40
21.9.2015 851 1 0 8 46 0 87
22.9.2015 851 0 0 3 23 0 61
23.9.2015 853 2 0 5 26 0 88
24.9.2015 853 0 0 1 22 0 47
25.9.2015 854 1 0 2 22 0 44
26.9.2015 854 0 0 2 7 0 47
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27.9.2015 856 2 0 5 10 0 166
28.9.2015 856 0 0 3 3 0 18
29.9.2015 856 0 0 5 3 0 51
30.9.2015 856 0 0 3 8 0 22
1.10.2015 858 2 0 4 82 0 212
2.10.2015 859 1 0 4 74 0 146
3.10.2015 859 0 0 0 34 0 93
4.10.2015 859 1 1 3 33 0 117
5.10.2015 859 0 0 1 27 0 61
6.10.2015 859 0 0 2 1 0 18
7.10.2015 861 0 0 6 20 0 137
8.10.2015 863 5 0 12 135 0 449
9.10.2015 863 0 0 1 14 0 28
10.10.2015 863 0 0 1 9 0 69
11.10.2015 864 0 0 7 6 0 60
12.10.2015 866 2 0 12 59 0 108
13.10.2015 866 0 0 6 47 0 187
14.10.2015 868 2 0 5 56 0 151
15.10.2015 868 0 0 10 36 0 192
16.10.2015 870 2 0 3 12 0 60
17.10.2015 871 1 0 4 51 0 138
18.10.2015 872 2 1 25 389 0 1103
19.10.2015 872 0 1 5 63 0 135
20.10.2015 872 1 0 6 7 0 66
21.10.2015 872 0 0 5 10 0 22
22.10.2015 871 0 1 7 7 0 68
23.10.2015 871 0 0 0 3 0 45
24.10.2015 872 1 0 7 159 0 371
25.10.2015 872 0 0 5 185 0 556
26.10.2015 873 2 1 4 46 0 174
27.10.2015 873 0 0 3 26 0 135
28.10.2015 873 0 0 4 10 0 87
29.10.2015 874 2 1 6 62 0 149
30.10.2015 874 0 0 3 24 0 7
31.10.2015 875 1 0 7 30 0 134
1.11.2015 876 1 0 5 56 0 171
2.11.2015 880 4 0 56 397 0 995
3.11.2015 881 2 0 11 87 0 314
4.11.2015 883 2 0 10 40 0 240
5.11.2015 885 2 0 9 65 0 331
6.11.2015 886 1 0 8 39 0 117
7.11.2015 886 0 0 2 13 0 41
8.11.2015 887 1 0 8 37 0 179
9.11.2015 889 2 0 9 76 0 273
10.11.2015 891 2 0 40 483 0 772
11.11.2015 892 1 0 33 400 0 716
12.11.2015 893 1 0 4 35 0 87
13.11.2015 893 0 0 11 15 0 79
14.11.2015 893 1 1 5 48 0 99
15.11.2015 892 0 1 7 12 0 83
16.11.2015 894 2 0 5 55 0 110
17.11.2015 896 1 0 30 1129 1058 1292
18.11.2015 906 11 0 149 3996 3345 5848
19.11.2015 909 3 0 74 3058 2674 3638
20.11.2015 915 6 1 70 3560 3386 3915
21.11.2015 924 10 0 62 3216 2929 3752
22.11.2015 936 12 0 46 2398 1885 2970
23.11.2015 941 5 0 11 928 753 1183
24.11.2015 943 2 0 4 599 455 815
25.11.2015 944 1 0 57 503 0 924
26.11.2015 944 0 0 84 948 0 1806
27.11.2015 943 0 1 36 512 0 955
28.11.2015 943 0 0 46 298 0 618
29.11.2015 943 0 0 38 295 0 625
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30.11.2015 943 2 1 106 492 0 1318
1.12.2015 948 7 2 441 2491 0 8534
2.12.2015 950 2 0 147 1362 0 3213
3.12.2015 951 1 0 15 134 0 307
4.12.2015 951 0 0 10 33 0 127
5.12.2015 953 2 0 20 233 0 505
6.12.2015 952 0 1 7 44 0 86
7.12.2015 952 0 0 8 13 0 97
8.12.2015 952 0 0 7 8 0 31
9.12.2015 954 2 0 10 58 0 189
10.12.2015 954 1 0 10 59 0 143
11.12.2015 955 1 0 8 26 0 106
12.12.2015 955 0 0 6 10 0 45
13.12.2015 956 1 0 13 49 0 136
14.12.2015 957 1 0 10 47 0 134
15.12.2015 957 0 0 5 10 0 65
16.12.2015 986 29 0 624 11203 0 22136
17.12.2015 995 12 0 299 6543 0 11751
18.12.2015 998 1 1 69 1526 0 2640
19.12.2015 998 1 0 18 434 0 715
20.12.2015 1007 8 0 34 711 0 1517
21.12.2015 1008 1 0 12 309 0 519
22.12.2015 1008 0 0 6 183 0 344
23.12.2015 1008 0 0 3 135 0 246
24.12.2015 1008 0 0 3 75 0 200
25.12.2015 1008 0 0 9 107 0 190
26.12.2015 1008 0 0 7 76 0 111
27.12.2015 1008 0 0 6 74 0 111
28.12.2015 1008 0 0 13 308 0 484
29.12.2015 1008 0 0 13 186 0 264
30.12.2015 1008 0 0 4 54 0 80
31.12.2015 1008 0 0 5 37 0 89
1.1.2016 1009 1 0 14 88 0 174
2.1.2016 1009 0 0 10 76 0 108
3.1.2016 1009 0 0 5 65 0 84
4.1.2016 1009 0 0 4 83 0 290
5.1.2016 1010 1 0 14 108 0 278
6.1.2016 1010 0 0 4 97 0 180
7.1.2016 1010 0 0 3 72 0 121
8.1.2016 1011 1 0 2 125 0 202
9.1.2016 1011 0 0 6 100 0 164
10.1.2016 1011 0 0 5 119 0 222
11.1.2016 1011 0 0 4 115 0 192
12.1.2016 1011 0 0 7 104 0 198
13.1.2016 1011 0 0 7 75 0 156
14.1.2016 1011 0 0 4 69 0 129
15.1.2016 1011 0 0 2 76 0 116
16.1.2016 1012 1 0 3 100 0 180
17.1.2016 1014 2 0 7 148 0 233
18.1.2016 1014 0 0 8 86 0 118
19.1.2016 1015 1 0 6 91 0 142
20.1.2016 1015 0 0 6 69 0 130
21.1.2016 1015 0 0 2 63 0 101
22.1.2016 1013 0 1 2 67 0 80
23.1.2016 1013 0 1 2 51 0 97
24.1.2016 1014 1 0 10 95 0 156
25.1.2016 1013 0 1 14 404 0 814
26.1.2016 1014 1 0 101 1085 0 1965
27.1.2016 1014 0 0 20 302 0 443
28.1.2016 1015 1 0 7 73 0 129
29.1.2016 1015 0 0 3 58 0 128
30.1.2016 1015 0 0 8 44 0 58
31.1.2016 1015 0 0 8 61 0 119
1.2.2016 1019 4 0 7 180 0 431
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2.2.2016 1019 0 0 4 123 0 184
3.2.2016 1019 0 0 6 75 0 105
4.2.2016 1019 0 0 5 62 0 166
5.2.2016 1019 0 0 1 39 0 72
6.2.2016 1022 3 0 8 63 0 199
7.2.2016 1022 0 0 25 475 0 914
8.2.2016 1022 0 0 9 120 0 198
9.2.2016 1023 1 0 10 122 0 278
10.2.2016 1026 3 0 44 483 0 892
11.2.2016 1028 3 1 23 245 0 597
12.2.2016 1028 0 0 4 66 0 122
13.2.2016 1028 0 0 3 62 0 89
14.2.2016 1028 1 1 7 42 0 104
15.2.2016 1028 0 0 8 69 0 150
16.2.2016 1029 2 0 11 95 0 236
17.2.2016 1027 0 2 2 7 0 152
18.2.2016 1027 0 0 6 38 0 100
19.2.2016 1027 0 0 6 35 0 90
20.2.2016 1028 1 0 10 40 0 71
21.2.2016 1030 2 0 8 64 0 146
22.2.2016 1032 2 0 11 168 0 331
23.2.2016 1032 0 0 83 517 0 1019
24.2.2016 1035 3 0 47 1586 1426 1840
25.2.2016 1039 4 0 44 3032 2819 3504
26.2.2016 1039 0 0 32 2437 2363 2802
27.2.2016 1041 3 0 30 2765 2685 2974
28.2.2016 1046 4 0 46 3941 3678 4407
29.2.2016 1050 4 0 88 3560 2993 4478
1.3.2016 1056 6 0 369 10004 8526 13800
2.3.2016 1064 8 0 143 14691 14191 16767
3.3.2016 1063 0 1 21 119 19 224
4.3.2016 1063 0 0 6 18 0 44
5.3.2016 1062 0 1 73 278 0 581
6.3.2016 1062 0 0 70 441 0 843
7.3.2016 1071 9 0 271 8170 7292 10800
8.3.2016 1079 11 2 605 4425 797 13904
9.3.2016 1082 3 0 451 3595 0 9133
10.3.2016 1083 3 1 208 2369 0 6350
11.3.2016 1088 5 0 113 1178 0 2944
12.3.2016 1088 0 0 21 428 0 820
13.3.2016 1088 0 0 36 444 0 1045
14.3.2016 1088 0 0 12 163 0 462
15.3.2016 1089 1 0 9 96 0 227
16.3.2016 1089 0 0 5 73 0 210
17.3.2016 1091 2 0 11 98 0 316
18.3.2016 1091 0 0 5 47 0 160
19.3.2016 1120 27 0 47 1890 947 3091
20.3.2016 1130 11 0 37 3434 2768 4355
21.3.2016 1140 10 0 29 2855 2319 3493
22.3.2016 1149 11 1 25 3072 2689 3633
23.3.2016 1159 9 1 17 2030 1646 2505
24.3.2016 1168 9 1 26 2851 2484 3321
25.3.2016 1175 7 0 30 2937 2689 3398
26.3.2016 1180 5 0 12 1251 1086 1458
27.3.2016 1180 0 0 56 1166 0 2578
28.3.2016 1181 1 0 10 835 0 1776
29.3.2016 1181 0 0 4 762 0 1741
30.3.2016 1182 1 0 4 263 0 325
31.3.2016 1183 1 0 7 85 0 206
1.4.2016 1184 1 0 8 84 0 212
2.4.2016 1184 1 1 156 2049 0 3897
3.4.2016 1186 2 0 373 4734 0 9256
4.4.2016 1187 2 1 766 6763 0 15111
5.4.2016 1188 1 0 148 2382 0 5534
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6.4.2016 1188 0 0 114 1823 0 4445
7.4.2016 1188 0 0 34 942 0 1952
8.4.2016 1188 0 0 16 583 0 1202
9.4.2016 1188 0 0 12 456 0 673
10.4.2016 1188 0 0 12 15 0 36
11.4.2016 1189 1 0 11 46 0 115
12.4.2016 1189 0 0 8 20 0 151
13.4.2016 1190 1 0 11 26 0 94
14.4.2016 1190 0 0 22 329 0 635
15.4.2016 1193 3 0 12 80 0 147
16.4.2016 1194 1 0 10 39 0 107
17.4.2016 1196 2 0 15 49 0 115
18.4.2016 1197 1 0 13 80 0 192
19.4.2016 1200 1 0 7 80 0 244
20.4.2016 1200 3 1 284 2027 0 3910
21.4.2016 1200 0 0 25 727 0 1428
22.4.2016 1201 0 0 11 488 0 765
23.4.2016 1202 3 1 78 1166 0 2188
24.4.2016 1202 0 0 25 773 0 1300
25.4.2016 1204 2 0 36 782 0 1944
26.4.2016 1204 0 0 9 321 0 472
27.4.2016 1205 1 0 11 39 0 74
28.4.2016 1205 0 0 8 29 0 108
29.4.2016 1206 1 0 50 349 0 649
30.4.2016 1207 1 0 18 166 0 244
1.5.2016 1208 1 0 10 57 0 173
2.5.2016 1208 0 0 15 28 0 76
3.5.2016 1210 2 0 15 64 0 191
4.5.2016 1210 1 1 9 54 0 202
5.5.2016 1210 0 0 3 12 0 51
6.5.2016 1210 0 0 7 6 0 23
7.5.2016 1210 0 0 7 11 0 57
8.5.2016 1211 1 0 10 42 0 91
9.5.2016 1211 0 0 4 19 0 38
10.5.2016 1212 1 0 7 11 0 106
11.5.2016 1211 0 1 7 17 0 86
12.5.2016 1211 0 0 10 10 0 63
13.5.2016 1212 1 0 10 43 0 138
14.5.2016 1211 0 1 86 1090 0 1873
15.5.2016 1211 1 1 15 436 0 742
16.5.2016 1212 2 1 141 1400 0 3351
17.5.2016 1212 0 0 16 525 0 1017
18.5.2016 1212 0 0 6 347 0 604
19.5.2016 1214 2 0 13 420 0 563
20.5.2016 1215 2 1 148 1768 0 3539
21.5.2016 1215 0 0 16 564 0 890
22.5.2016 1215 0 0 5 393 0 607
23.5.2016 1214 0 0 12 115 0 232
24.5.2016 1215 1 0 5 92 0 453
25.5.2016 1215 0 0 4 32 0 69
26.5.2016 1215 0 0 6 7 0 89
27.5.2016 1215 0 0 6 5 0 8
28.5.2016 1215 0 0 2 2 0 6
29.5.2016 1215 0 0 3 11 0 35
30.5.2016 1214 0 1 12 4 0 29
31.5.2016 1214 0 0 6 8 0 21
1.6.2016 1214 1 1 3 46 0 93
2.6.2016 1215 1 0 344 2552 0 7982
3.6.2016 1217 3 2 1951 13398 7535 25044
4.6.2016 1223 6 0 309 3201 883 7613
5.6.2016 1224 1 0 41 734 1 1842
6.6.2016 1224 0 0 9 51 0 150
7.6.2016 1225 1 0 4 29 0 56
8.6.2016 1225 0 0 9 24 0 35
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9.6.2016 1228 3 0 11 56 0 95
10.6.2016 1227 0 1 207 1698 0 2532
11.6.2016 1227 0 0 35 293 0 418
12.6.2016 1227 0 0 16 54 0 73
13.6.2016 1227 0 0 7 10 0 12
14.6.2016 1228 1 0 9 18 0 38
15.6.2016 1229 1 0 8 17 0 42
16.6.2016 1230 1 0 4 7 0 20
17.6.2016 1230 0 0 3 1 0 1
18.6.2016 1229 0 1 4 7 0 12
19.6.2016 1230 1 0 10 3 0 4
20.6.2016 1230 0 0 4 8 0 8
21.6.2016 1230 0 0 1 3 0 16
22.6.2016 1230 0 0 3 2 0 2
23.6.2016 1230 0 0 7 8 0 17
24.6.2016 1230 0 0 6 3 0 16
25.6.2016 1230 0 0 2 3 0 4
26.6.2016 1230 0 0 9 4 0 9
27.6.2016 1230 0 0 8 3 0 3
28.6.2016 1230 0 0 3 5 0 10
29.6.2016 1230 0 0 2 6 0 10
30.6.2016 1230 0 0 4 7 0 20
1.7.2016 1230 0 0 2 3 0 4
2.7.2016 1229 0 1 4 3 0 5
3.7.2016 1229 0 0 6 1 0 1
4.7.2016 1229 0 0 8 3 0 5
5.7.2016 1229 1 0 2 3 0 3
6.7.2016 1229 0 0 1 1 0 1
7.7.2016 1229 0 0 3 2 0 8
8.7.2016 1231 1 0 5 53 0 81
9.7.2016 1230 0 1 5 35 0 57
10.7.2016 1230 0 0 4 4 0 4
11.7.2016 1230 0 0 5 6 0 7
12.7.2016 1230 0 0 3 2 0 2
13.7.2016 1230 0 0 1 3 0 5
14.7.2016 1230 1 1 5 2 0 7
15.7.2016 1230 0 0 2 0 0 0
16.7.2016 1229 0 0 2 2 0 2
17.7.2016 1230 1 0 3 2 0 2
18.7.2016 1230 0 0 5 2 0 3
19.7.2016 1230 0 0 4 2 0 2
20.7.2016 1230 0 0 1 0 0 0
21.7.2016 1230 0 0 4 1 0 1
22.7.2016 1230 0 0 4 0 0 0
23.7.2016 1230 0 0 3 3 0 5
24.7.2016 1230 0 0 4 2 0 5
25.7.2016 1230 0 0 7 2 0 3
26.7.2016 1230 0 0 4 7 0 34
27.7.2016 1230 0 0 8 3 0 5
28.7.2016 1230 0 0 6 2 0 15
29.7.2016 1230 0 0 6 0 0 0
30.7.2016 1230 0 0 2 1 0 1
31.7.2016 1230 0 0 8 4 0 5
1.8.2016 1230 0 0 6 2 0 3
2.8.2016 1230 0 0 3 5 0 15
3.8.2016 1230 0 0 4 4 0 7
4.8.2016 1230 0 0 3 1 0 1
5.8.2016 1230 0 0 2 1 0 1
6.8.2016 1230 0 0 6 0 0 0
7.8.2016 1230 0 0 5 1 0 1
8.8.2016 1230 0 0 8 2 0 3
9.8.2016 1230 0 0 4 2 0 6
10.8.2016 1230 0 0 2 3 0 15
11.8.2016 1230 0 0 2 1 0 1
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12.8.2016 1230 0 0 2 1 0 1
13.8.2016 1230 0 0 7 1 0 2
14.8.2016 1230 0 0 2 0 0 0
15.8.2016 1230 0 0 2 2 0 3
16.8.2016 1230 0 0 6 3 0 4
17.8.2016 1230 0 0 8 2 0 2
18.8.2016 1230 0 0 2 1 0 1
19.8.2016 1230 0 0 7 2 0 2
20.8.2016 1230 0 0 5 1 0 1
21.8.2016 1230 0 0 3 2 0 3
22.8.2016 1230 0 0 7 3 0 4
23.8.2016 1230 0 0 1 2 0 2
24.8.2016 1230 0 0 4 0 0 0
25.8.2016 1229 0 1 2 2 0 2
26.8.2016 1229 0 0 5 1 0 14
27.8.2016 1229 0 0 7 0 0 0
28.8.2016 1229 0 0 4 0 0 0
29.8.2016 1230 1 0 8 51 0 125
30.8.2016 1230 0 0 5 10 0 15
31.8.2016 1230 0 0 0 2 0 2
1.9.2016 1230 0 0 7 1 0 2
2.9.2016 1230 0 0 7 3 0 12
3.9.2016 1230 0 0 1 2 0 2
4.9.2016 1227 0 3 2 5 0 8
5.9.2016 1227 0 0 1 1 0 1
6.9.2016 1227 0 0 9 8 0 16
7.9.2016 1227 0 0 5 2 0 5
8.9.2016 1227 0 0 5 1 0 1
9.9.2016 1226 0 1 7 1 0 1
10.9.2016 1226 0 0 5 2 0 2
11.9.2016 1227 1 0 5 3 0 4
12.9.2016 1227 0 0 11 2 0 5
13.9.2016 1227 0 0 3 3 0 6
14.9.2016 1227 0 0 2 0 0 0
15.9.2016 1227 0 0 5 2 0 4
16.9.2016 1227 1 1 8 12 0 20
17.9.2016 1227 0 0 2 3 0 5
18.9.2016 1227 0 0 4 2 0 2
19.9.2016 1227 0 0 7 5 0 6
20.9.2016 1228 1 0 8 2 0 3
21.9.2016 1228 0 0 5 6 0 7
22.9.2016 1228 0 0 10 5 0 9
23.9.2016 1229 1 0 4 2 0 3
24.9.2016 1229 0 0 3 0 0 0
25.9.2016 1229 0 0 3 4 0 14
26.9.2016 1229 0 0 5 5 0 7
27.9.2016 1229 0 0 5 0 0 0
28.9.2016 1228 0 1 3 3 0 5
29.9.2016 1228 0 0 3 2 0 2
30.9.2016 1228 0 0 10 3 0 6
1.10.2016 1228 0 0 2 1 0 1
2.10.2016 1228 0 0 9 0 0 0
3.10.2016 1228 0 0 5 2 0 13
4.10.2016 1228 0 0 2 3 0 12
5.10.2016 1228 1 1 9 7 0 38
6.10.2016 1228 1 1 3 11 0 15
7.10.2016 1228 0 0 12 11 0 23
8.10.2016 1228 0 0 3 3 0 18
9.10.2016 1227 0 1 3 3 0 5
10.10.2016 1227 0 0 5 4 0 6
11.10.2016 1227 0 0 3 4 0 4
12.10.2016 1230 3 0 5 25 0 60
13.10.2016 1230 0 0 3 11 0 24
14.10.2016 1230 1 0 5 3 0 4
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15.10.2016 1230 0 0 5 2 0 2
16.10.2016 1230 0 0 7 4 0 16
17.10.2016 1230 0 0 7 13 0 23
18.10.2016 1230 0 0 3 3 0 6
19.10.2016 1230 0 0 4 2 0 2
20.10.2016 1230 0 0 6 2 0 2
21.10.2016 1230 0 0 21 4 0 5
22.10.2016 1230 0 0 11 7 0 16
23.10.2016 1231 1 0 6 3 0 17
24.10.2016 1231 0 0 7 2 0 2
25.10.2016 1231 0 0 6 4 0 8
26.10.2016 1231 0 0 11 205 0 331
27.10.2016 1230 0 1 7 82 0 153
28.10.2016 1231 1 0 6 4 0 4
29.10.2016 1231 0 0 6 5 0 13
30.10.2016 1231 0 0 7 4 0 15
31.10.2016 1230 1 2 141 1091 0 1825
1.11.2016 1233 3 0 64 804 0 1227
2.11.2016 1234 1 0 8 111 0 196
3.11.2016 1234 0 0 11 63 0 92
4.11.2016 1234 0 0 6 7 0 9
5.11.2016 1234 0 0 8 9 0 24
6.11.2016 1234 0 0 9 6 0 8
7.11.2016 1234 0 0 15 73 0 130
8.11.2016 1236 2 0 32 105 0 190
9.11.2016 1236 0 0 10 16 0 42
10.11.2016 1236 0 0 13 5 0 11
11.11.2016 1236 0 0 6 1 0

12.11.2016 1236 0 0 9 1 0 4
13.11.2016 1236 0 0 10 8 0 29
14.11.2016 1236 0 0 10 1 0 1
15.11.2016 1236 0 0 13 12 0 20
16.11.2016 1238 3 1 63 542 0 940
17.11.2016 1238 1 1 26 475 0 800
18.11.2016 1238 0 0 8 269 0 383
19.11.2016 1238 0 0 7 181 0 243
20.11.2016 1238 0 0 13 3 0 3
21.11.2016 1242 4 0 76 1943 1152 2984
22.11.2016 1249 8 1 78 2847 2382 3688
23.11.2016 1249 1 1 60 2619 2521 3222
24.11.2016 1253 5 1 144 3345 2450 4941
25.11.2016 1255 2 0 40 2573 2261 3126
26.11.2016 1259 4 0 54 2776 2570 3434
27.11.2016 1262 3 0 74 3136 2859 3970
28.11.2016 1264 4 2 175 3789 2501 5394
29.11.2016 1267 3 0 52 1522 778 2673
30.11.2016 1271 4 0 70 795 0 2086
1.12.2016 1271 0 0 42 524 0 1181
2.12.2016 1271 0 0 5 105 0 252
3.12.2016 1271 0 0 1 65 0 119
4.12.2016 1271 0 0 11 12 0 16
5.12.2016 1271 0 0 14 52 0 71
6.12.2016 1271 0 0 4 10 0 90
7.12.2016 1270 0 1 6 7 0 14
8.12.2016 1272 2 0 6 18 0 35
9.12.2016 1273 1 0 3 35 0 7
10.12.2016 1273 0 0 4 10 0 20
11.12.2016 1274 1 0 8 68 0 126
12.12.2016 1274 0 0 3 21 0 47
13.12.2016 1273 0 1 4 7 0 20
14.12.2016 1273 0 0 6 7 0 29
15.12.2016 1273 0 0 10 3 0 7
16.12.2016 1273 0 0 7 2 0 15
17.12.2016 1273 0 0 4 3 0 5
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18.12.2016 1273 0 0 6 5 0 12
19.12.2016 1275 2 0 183 1988 0 2884
20.12.2016 1273 0 2 43 692 0 899
21.12.2016 1273 0 0 6 110 0 142
22.12.2016 1271 0 2 118 1129 0 1663
23.12.2016 1271 0 0 62 900 0 1221
24.12.2016 1271 0 0 8 88 0 108
25.12.2016 1272 1 0 5 41 0 44
26.12.2016 1272 0 0 7 3 0 4
27.12.2016 1272 0 0 2 1 0 1
28.12.2016 1272 0 0 6 1 0 1
29.12.2016 1272 0 0 4 1 0 1
30.12.2016 1271 0 1 4 1 0 2
31.12.2016 1272 1 0 3 2 0 13
1.1.2017 1272 0 0 6 1 0 1
2.1.2017 1272 0 0 4 0 0 0
3.1.2017 1272 0 0 6 4 0 4
4.1.2017 1272 0 0 6 5 0 19
5.1.2017 1272 1 1 8 1 0 4
6.1.2017 1272 0 0 3 3 0 39
7.1.2017 1272 0 0 3 2 0 8
8.1.2017 1272 0 0 4 3 0 6
9.1.2017 1272 0 0 8 2 0 3
10.1.2017 1272 0 0 9 0 0 0
11.1.2017 1272 0 0 4 2 0 4
12.1.2017 1272 0 0 2 0 0 0
13.1.2017 1272 0 0 4 0 0 0
14.1.2017 1272 0 0 3 1 0 1
15.1.2017 1272 0 0 7 3 0 15
16.1.2017 1272 0 0 5 1 0 5
17.1.2017 1272 0 0 7 3 0 3
18.1.2017 1272 0 0 7 4 0 6
19.1.2017 1272 0 0 4 1 0 1
20.1.2017 1272 0 0 7 1 0 4
21.1.2017 1272 0 0 2 1 0 1
22.1.2017 1272 0 0 3 1 0 1
23.1.2017 1272 0 0 5 2 0 3
24.1.2017 1271 0 1 5 1 0 2
25.1.2017 1270 0 1 14 3 0 12
26.1.2017 1270 0 0 8 4 0 7
27.1.2017 1270 0 0 7 3 0 9
28.1.2017 1270 0 0 7 3 0 4
29.1.2017 1270 0 0 6 1 0 1
30.1.2017 1270 0 0 6 2 0 7
31.1.2017 1270 0 0 7 5 0 18
1.2.2017 1270 0 0 5 2 0 4
2.2.2017 1270 0 0 7 2 0 3
3.2.2017 1270 0 0 5 2 0 11
4.2.2017 1270 0 0 6 1 0 1
5.2.2017 1270 0 0 262 2800 0 3949
6.2.2017 1270 0 0 25 593 0 791
7.2.2017 1270 0 0 7 157 0 205
8.2.2017 1269 0 0 46 850 0 1377
9.2.2017 1268 0 0 18 381 0 566
10.2.2017 1270 0 0 6 167 0 222
11.2.2017 1269 0 1 7 64 0 78
12.2.2017 1268 0 1 5 5 0 6
13.2.2017 1268 0 0 2 3 0 4
14.2.2017 1268 0 0 3 1 0 2
15.2.2017 1268 1 1 27 247 0 394
16.2.2017 1268 0 0 18 80 0 134
17.2.2017 1267 0 1 9 6 0 12
18.2.2017 1266 0 1 11 6 0 10
19.2.2017 1266 0 0 8 5 0 19
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20.2.2017 1267 1 0 32 86 0 145
21.2.2017 1267 0 0 20 69 0 127
22.2.2017 1267 0 0 14 68 0 121
23.2.2017 1269 2 0 94 1998 1725 3010
24.2.2017 1270 1 0 73 2780 2648 3447
25.2.2017 1272 2 0 70 3666 3589 4387
26.2.2017 1275 4 1 65 4211 4173 4785
27.2.2017 1276 1 0 103 3948 3867 4775
28.2.2017 1275 0 1 70 3834 3751 4503
1.3.2017 1276 1 0 7 3201 3094 3942
2.3.2017 1281 5 0 183 6383 5774 9328
3.3.2017 1284 3 0 136 5821 4655 7375
4.3.2017 1284 0 0 162 5939 5181 8637
5.3.2017 1285 1 0 128 7545 6592 10016
6.3.2017 1286 1 0 247 9304 5732 13007
7.3.2017 1287 1 0 241 2175 1154 5819
8.3.2017 1287 0 0 28 210 0 470
9.3.2017 1287 0 0 31 185 0 302
10.3.2017 1287 0 0 6 13 0 13
11.3.2017 1287 0 0 11 8 0 11
12.3.2017 1288 1 0 4 5 0 33
13.3.2017 1289 1 0 6 17 0 38
14.3.2017 1289 0 0 8 18 0 50
15.3.2017 1289 0 0 5 7 0 11
16.3.2017 1289 0 0 3 3 0 5
17.3.2017 1289 0 0 31 511 0 959
18.3.2017 1289 0 0 5 97 0 136
19.3.2017 1289 0 0 4 80 0 117
20.3.2017 1289 1 1 11 428 0 659
21.3.2017 1290 1 0 12 210 0 290
22.3.2017 1290 0 0 10 161 0 221
23.3.2017 1290 0 0 10 187 0 307
24.3.2017 1290 0 0 7 14 0 29
25.3.2017 1289 0 1 5 4 0 4
26.3.2017 1289 0 0 11 2 0 2
27.3.2017 1292 3 0 9 37 0 68
28.3.2017 1293 1 0 5 21 0 28
29.3.2017 1293 0 0 5 28 0 28
30.3.2017 1293 0 0 4 3 0 3
31.3.2017 1294 1 0 4 27 0 41
1.4.2017 1295 1 0 80 854 0 1320
2.4.2017 1295 0 0 75 983 0 1515
3.4.2017 1295 0 0 14 352 0 531
4.4.2017 1295 0 0 10 269 0 373
5.4.2017 1294 1 2 46 627 0 977
6.4.2017 1294 0 0 12 384 0 502
7.4.2017 1294 0 0 1 155 0 202
8.4.2017 1294 0 0 4 83 0 139
9.4.2017 1294 0 0 4 1 0 1
10.4.2017 1294 0 0 12 669 0 1028
11.4.2017 1294 0 0 8 409 0 555
12.4.2017 1294 0 0 5 354 0 522
13.4.2017 1294 0 0 4 63 0 69
14.4.2017 1294 0 0 5 3 0 3
15.4.2017 1294 0 0 2 0 0 0
16.4.2017 1294 0 0 1 1 0 1
17.4.2017 1294 0 0 5 0 0 0
18.4.2017 1294 0 0 7 1 0 1
19.4.2017 1294 0 0 5 4 0 7
20.4.2017 1294 0 0 3 1 0 1
21.4.2017 1294 0 0 60 1386 0 1972
22.4.2017 1294 0 0 80 1096 0 1600
23.4.2017 1294 0 0 39 757 0 1176
24.4.2017 1294 0 0 9 244 0 388
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25.4.2017 1294 0 0 8 88 0 126
26.4.2017 1294 0 0 4 10 0 16
27.4.2017 1294 0 0 2 4 0 5
28.4.2017 1294 0 0 7 2 0 3
29.4.2017 1294 0 0 2 0 0 0
30.4.2017 1294 0 0 3 1 0 1
1.5.2017 1294 0 0 5 2 0 5
2.5.2017 1294 0 0 4 3 0 16
3.5.2017 1295 1 0 4 12 0 17
4.5.2017 1295 0 0 2 8 0 12
5.5.2017 1295 0 0 2 6 0 6
6.5.2017 1295 0 0 2 2 0 11
7.5.2017 1295 0 0 7 2 0 2
8.5.2017 1295 0 0 2 2 0 7
9.5.2017 1295 0 0 3 1 0 1
10.5.2017 1295 0 0 3 0 0 0
11.5.2017 1295 0 0 3 1 0 2
12.5.2017 1294 0 0 2 1 0 1
13.5.2017 1294 0 0 4 1 0 2
14.5.2017 1294 0 0 3 2 0 4
15.5.2017 1294 0 0 4 1 0 13
16.5.2017 1294 0 0 2 2 0 15
17.5.2017 1294 0 0 4 2 0 4
18.5.2017 1294 0 0 4 2 0 14
19.5.2017 1294 0 0 3 3 0 3
20.5.2017 1294 0 0 5 1 0 1
21.5.2017 1294 0 0 3 1 0 1
22.5.2017 1294 0 0 9 7 0 11
23.5.2017 1294 0 0 3 4 0 6
24.5.2017 1294 0 0 5 4 0 7
25.5.2017 1294 0 0 7 2 0 6
26.5.2017 1294 0 0 0 0 0 0
27.5.2017 1294 0 0 2 1 0 8
28.5.2017 1294 0 0 4 2 0 3
29.5.2017 1294 0 0 1 2 0 15
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