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Povzetek

Kako uveljaviti novo blagovno znamko v razmerah, ko je proracun skromen? Kako se
izogniti uporabi tradicionalnih oglaSevalskih pristopov in vseeno doseci velik krog
ciine populacije? Kako izkoristiti nove tehnologije in naravne zakonitosti
komuniciranja za prenos informacij o novem izdelku? Integracija Word of Mouth
marketinskih principov in tehnik v okolje svetovnega spleta, druzbenih mrez in
portalov lahko s kreativno in inovativno zasnovo vsebin nadomesti tradicionalne
metode in tehnike uveljavljanja blagovne znamke in to celo v krajSem Casu ter z
obcutno nizjimi skupnimi stroSki. V' ¢lanku bo ponazorjen konkreten primer uvajanja
nove blagovne znamke na podrocju higienskih pripomockov.

Kljuéne besede: govorice od ust do ust, WOM-marketing, virusni marketing, splet 2.0,
pull in push strategija.

Abstract

How can a new brand be launched if the campaign budget is limited? How to avoid
using traditional marketing activities and still reach a large part of the target group?
How to combine new technologies with the natural laws of communications to spread
the news of a new consumer product? Integration of Word of Mouth marketing
principles and techniques in the on-line environment, social networking and web
portals can — with a creative and innovative content design — substitute traditional
marketing methods and techniques. Such approach also cuts expenses and takes
less time to take effect. This article presents a concrete example of a launching
camaign of a new brand of hygiene products.

Keywords: Word of Mouth, WOM Marketing, Viral Marketing, Web 2.0, Pull and Push
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1 Govorice od ust do ust

Govorice od ust do ust ali Word of Mouth (WOM) lahko na splosno opredelimo kot
»proizvganje informacij in njihovo prenasanje od posameznikov Kk posameznikomk
(Solomon, 2006: 394). Ce govorice od ost do ust prenesemo na podroéje marketinga, pa jih
lahko opredelimo kot informacije o izdelkih in storitvah, ki jih potrosniki posredujejo drugim
potrosnikom (WOMMA, 2006). Govorice od ust do ust so eden najstarejsih nacinov Sirjenja
informacij o trzi$cu, in Ker je vir informacije nekomercialen, jim potro$niki naceloma bolj
zaupajo kot drugim informacijam (Javornik in Podnar, 2008: 336).

Pomembno pa je poudariti, da takSne govorice niso nujno le medosebne in ustne (Buttle,
1998). V casu intenzivne rasti elektronske dobe, ko je spletno komuniciranje po vsem svetu
postalo del nasega vsakdana, SO zacele tudi govorice od ust do ust postajati del novega medija
in pojavila se jerazli¢ica spletnih govoric od ust do ust (Online Word of Mouth) ali na kratko
kar Word of Mouse (Smith, 2008). S komuniciranjem preko spleta, ki uporabnikom omogoca
hitro in povsem enostavno komuniciranje z drugimi uporabniki, je pomen govoric od ust do
ust dobil nove dimenzije in nov zagon. Digitalno oziroma spletno komuniciranje namre¢
omogoca in spodbuja govorice od ust do ust, saj omogoca doseganje Sirokega obcCinstva, s
Stevilnimi orodji pa spodbuja hitro, konstantno in interaktivno komunikacijo med ljudmi po
vsem svetu. Stevilni in razli¢ni forumi, blogi, wikiji in druga virtualna druzbena omreZja so
omogocila prenos idej na Stevilne na¢ine. Splet 2.0 je ponudil platformo za hiper-povezani in
hiper-osebni novi svet (Bizjak in Ti¢ Vesel, 2008: 778), ki omogoc¢a dvosmerno, interaktivno
komunikacijo in sodelovanje, kar pomeni, da na konstruiranje realnosti vplivata tako vir
govoric kot tudi njihov prejemnik.

1.1 Organske in spodbujene govorice ter virusni marketing

Glede na izvor govoric od ust do ust lahko govorice razdelimo na taksne, ki se pojavijo kot
posledica vsakdanje interakcije med naklju¢nimi posamezniki, in takSne, ki jih sprozijo
nacrtovalci marketinskih sporo¢il. Organske govorice' nastanejo spontano, sprozijo pa jih
ljudje sami od sebe (WOMMA, 2006). To se pojavi predvsem, kadar so ljudje z ne¢im
zadovoljni in Zelijo svoje navduSenje deliti z drugimi. Spodbujene govorice? pa se pojavijo
kot posledica marketinSkih kampanj, ki sprozijo proces govoric med potrosniki (WOMMA,
2006) in so ponavadi namenjene neki doloceni ciljni skupini. Tak§no usmerjeno sprozanje
govoric preko spleta pa imenujemo tudi virusni marketing®. Pri virusnem marketingu
uporabimo komunikacijo med potrosniki kot sredstvo poveCevanja ali utrjevanja
priljubljenosti blagovne znamke, tako da potrosniki sami razSirjajo glas o nasi blagovni
znamki ali podjetju (Hennig-Thurau in drugi, 2004: 39). Gre predvsem za strategije
pridobivanja obiskovalcev na spletno stran, na kateri so informacije, ki jih Zelimo posredovati
nas spletni ciljni skupini. Ti obiskovalci nato posredujejo informacije s spletne strani ali o
spletni strani svojim prijateljem in tako o izdelku obvestijo Se ve¢ potroSnikov, zato mora biti
vsebina spletne strani zabavna, nenavadna, nova, zanimiva ... (Solomon, 2006: 400-401).
Zelo pomembno je namre¢ zavedanje, da se informacija o naSem izdelku ali storitvi ne bo
Sirila po spletu kar sama od sebe in le zaradi dobre volje uporabnikov. Zato je naloga
upravljavcev blagovne znamke in snovalcev virusnega marketinga, da »naredijo nekaj tako
posebnega in uporabnega, da si potroSniki Zivljenja brez tega preprosto ne bodo znali
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predstavljati (Hicks v Khan, 2006)«. Le v tem primeru se bo informacija razsirila tako kot
virus — hitro, samodejno, brezpla¢no in s pomocjo interakcije med posamezniki.

Bistvena znacCilnost virusnega marketinga torg je, da doseze ¢im veé¢ ljudi in deluje po
sistemu povej naprej. Poudariti velja, da smisel virusnega marketinga ni le v generiranju ¢im
vecjega Stevila ljudi (obiskovalcev, registriranih uporabnikov, naro¢nikov), ampak tudi v
ciljnem trZzenju z minimalnimi stros$ki (Dimnik, 2006: 25). Zato je tovrstno komuniciranje
zelo primerno, kadar so prora¢uni kampanj manjsi in ciljna skupina jasno opredeljena. Pri tem
moramo S$e enkrat poudariti, da je izjemno pomembno ustvariti sporoc€ilo, ki je za ciljno
skupino zelo relevantno, uporabno in zanimivo, saj ga bodo ¢lani le v tem primeru
pripravljeni posredovati naprel svojim prijateljem in znancem in se bo samo v tem primeru
lahko silovito razsirilo med ¢lani ciljne skupine.

2 Splet 2.0

Splet omogoca in dae vsakemu posamezniku mo¢ za komuniciranje z na tiso¢e drugimi
ljudmi po vsem svetu. Informacije o podjetjih, blagovnih znamkah, izdelkih in institucijah, ki
se jih je dalo vcasih vsaj delno nadzorovati, so dandanes postale del komunikacije
nepregledne mnozice ljudi in tako neznani posamezniki v odnosu do podjetij pridobivajo
moC, ki bi jo brez svetovnega spleta le tezko imeli. Razvoj spleta je namre¢ postavil
komunikacijska orodja in tehnike v roke vsakogar z racunalnikom in spletno povezavo, kar
pomeni, da lahko prav vsak, ki to zeli, izdela svojo spletno stran, uporablja elektronsko posto,
instantna sporocila ter o svojih stali§¢ih in izkus$njah piSe na blogih, razpravlja na forumih in
debatira v klepetalnicah (Bizjak in Ti¢ Vesel, 2008: 780). Vedno ve¢ potrosnikov pa
uporablja splet tudi za digitalni nacin pridobivanja informacij o izdelkih in obvesc¢anje drugih
potro$nikov o svojih mnenjih in izku$njah. Tak$§na mnenja so prisotna na Stevilnih forumih,
blogih in drugih osebnih zapisih, ki omogocajo dvosmerno komunikacijo in zivahno
interakcijo med udeleZenci. Prav tako pa je izjemnega pomena, da informacije ostango
zapisane za dlje ¢asa in jih tako lahko v nekem ¢asovnem obdobju vidi na tisoce ljudi.

Tudi v Sloveniji uporaba interneta iz leta v leto narasca, kar pomeni, da tudi v Sloveniji
postaja splet osrednji medij vedno vecjega Stevila prebivalcev. Po podatkih raziskave
Mediana TGI (2008) je v prvi polovici leta 2008 v aktivnem delu populacije v Sloveniji
uporabljalo internet Ze ve¢ kot 60 odstotkov ljudi, kar je za skoraj 24 indeksnih tock ve¢ kot v
letu 2003. Najvecji delez uporabnikov interneta v Sloveniji je med bolj izobrazenimi. Med
tistimi, ki imajo dokonc¢ano srednjo Solo je bilo v prvi polovici leta 2008 ze 70 odstotkov
uporabnikov interneta, med tistimi, ki imajo dokoncano fakulteto pa ve¢ kot 80 odstotkov. V
letu 2003 je bilo v tej izobrazbeni skupini le 64 odstotkov uporabnikov interneta. Ti podatki
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medij.

3 Pomen upravljanja z govoricami od ust do ust

Dobro upravljanje z govoricami od ust do ust (Word of Mouth Marketing) je za uspesnost
podjetja izjemnega pomena. Nekateri trendi v moderni druzbi nakazujejo, da bodo govorice
od ust do ust v prihodnosti imele vedno vecji vpliv na vedenje potrosnikov (Javornik in
Podnar, 2008: 336). Glavni razlogi za dobro poznavanje marketinga od ust do ust in



upostevanje govoric od ust do ust kot pomembnega elementa znotraj integriranega trznega
komuniciranja so predvsem naslednji:

1.

Viri govoric od ust do ust so prepri¢ljivi (Kotler, 2003: 575), saj so govorice edina
promocijska metoda, ki izvira od potrosnikov in je obenem njim tudi namenjena. Ce
pride do izmenjave informacije med dvema neformalnima viroma, ljudje to
informacijo dojemao kot verodostojno in zaupgo viru informacije. Zato ljudje
govorice od ust do ust zaznavajo kot naravne, pristne in posledi¢no zaupanja vredne
(Javornik in Podnar, 2008: 336).

Govorice od ust do ust so v primerjavi z drugimi oblikami marketinskega
komuniciranja zive in zato tudi bolj zanimive. Informacije, ki so predstavljene bolj
zivo same po sebi pritegnejo pozornost in nas izzovejo, zato imajo moc¢nejsi vpliv na
razumevanje izdelka (Herr in drugi, 1991: 454).

Govorice od ust do ust so poceni (Kotler, 2003: 575), saj podjetje s tem, da se o
njihovem izdelku ali storitvi §iri dober glas, nimajo veliko stroskov in dela. Ali, kot
pravi Roy Sumit (2000), »Word of Mouse je oglasevanje, ki ti ga ni treba placati.«

Govorice od ust do ust niso vsiljiv medij, saj dosezejo le tiste potrosnike, ki v njih
zelijo sodelovati in jih vsebina govoric zanima (Dimnik, 2006: 28). Govorice so torej
odvisne od zanimivosti posredovane komunikacije za posameznika, ki samoiniciativno
posreduje sporocilo svoji mrezi poznanstev, sporoc¢ilo pa se v optimalni situaciji
razsiri Siroko naokoli.

Govorice od ust do ust so zelo udinkovite, ko potrosniki z izdel¢no kategorijo niso
dobro seznanjeni (Solomon, 2006: 394). To je prisotno predvsem v primeru novih
izdelkov z znacilnostmi, ki do sedaj niso bile nekaj vsakdanjega.

Govorice so dolgotrajne. Klasi¢ne trzne komunikacije (na primer oglasevanje) so
ponavadi vezane na krajSe ¢asovno obdobje. Njihov uc¢inek je na zacetku vecji, potem
pa zac¢ne hitro upadati. Govorice pa so prisotne v daljSem ¢asovnem obdobju in
zagotavljajo Sirjenje informacij dlje Casa.

Informacije se preko spleta Sirijo zelo hitro. To je seveda zelo pozitivno, kadar
imamo opraviti s pozitivhimi govoricami od ust do ust, saj je ze od nekdaj znano, da
se »dobro blago samo hvali«, s pomocjo spletnih govoric od ust do ust pa bo to
izvedelo veliko ljudi in to zelo hitro. Po drugi strani pa je zelo nelagodno, kadar se o
nasem podjetju, blagovnih znamkah ali izdelkih $irijo negativne govorice. Morda je
prav zato toliko bolj potrebno, da govorice redno spremljamo in jih imamo v zavesti
kot enega pomembnih elementov korporativnega komuniciranja. Vendar v skladu s
filozofijo spleta 2.0 in eti¢nostjo sprozanja govoric od ust do ust informacij ne smemo
nadzorovati v smislu cenzure, saj bi ob tak§nem postopanju lahko naleteli na zelo
negativen odziv. Informacije moramo spremljati in se aktivno vkljucevati v debate, ob
tem pa moramo vedno jasno navesti tudi vir informacije.

Oglasevalska gneca je vedno vecja, zaupanje v klasi¢ne oblike oglaSevanja pa upada,
saj so mediji tako polni oglasevalskih sporocil, da potroSniki niso ve¢ sposobni
predelati vseh informacij (Jan¢i¢, 2001). Medijska razdrobljenost in vedno vecja
informacijska zmeda oteZujeta doseganje potros$nikov s klasi¢nimi komunikacijskimi
orodji, kot ugotavlja Smith (v Javernik, 2007: 17) pa to ne velja za govorice.
Potrosniki zaradi zgoraj nastetih razlogov vedno manj zaupajo informacijam, ki
prihajajo od komercialnih virov in se bolj zanaSajo na informacije, ki izhajgo iz



osebnih izkusenj ali izkusSenj drugih (Yeshin v Javornik in Podnar, 2008: 336), saj
govorice od ust do ust dojemajo kot pristne, nekomercialne in spontane.

9. Mnogi avtorji pa dokazujejo tudi, da imajo govorice lahko mocan vpliv na stali§¢a do
blagovnih znamk (Bone; Her, Kardes in Kim; Charlett, Gerald in Marr v Javernik,
2007: 16).

Seveda na govorice ne moremo gledati kot na izoliran element, ki lahko resi ugled podjetja in
zagotavlja edino komunikacijo s potro$niki. Na govorice moramo gledati kot na zelo
pomembno orodje v spletu integriranega trZznega komuniciranja, ki skupaj z osebno
prodajo, oglasevanjem, pospeSevanjem prodaje, neposrednim trzenjem, odnosi z javnostmi,
sponzoriranjem, razstavami, embalazo, opremo prodajnih mest in drugimi orodji sestavlja
korporativno identiteto ali identiteto blagovne znamke. Nikakor pa na njih ne smemo pozabiti
ali jih izpustiti, $e posebej ne v ¢asu recesije in stalnih tehnolokih inovacij, ko so proracuni
vedno manjsi, spletna komunikacija vse pomembnejsa, mo¢ potrosnikov pa vedno vecja.

4 Pomen govoric pri uvajanju novih blagovnih znamk na
trg

Poleg zgoraj nastetih razlogov, ki kaZejo na pomen govoric pri upravljanju blagovnih znamk,
in SO obenem izjemnega pomena tudi pri uvajanju nove blagovne znamke na trg (Vir
informacij je prepricljiv, govorice od ust do ust so Zive, zanimive, poceni, dolgotrajne in
nevsiljive, zaobidejo oglasevalsko gneco, vplivajo na staliSc¢a in se zelo hitro $irijo), bi zeleli
izpostaviti Se eno pomembno prednost digitalnih govoric od ust do ust, ki prav tako pomaga
pri uvajanju nove blagovne znamke na trg. Zarazliko od klasi¢ne oblike govoric od ust do ust
(off-line Word of Mouth), kjer so govorice veliko vlogo igrale predvsem pri nakupni odlo¢itvi
potroSnika, je pri digitalnih govoricah od ust do ust osrednjega pomena predvsem
nepristransko izmenjavanje informacij o izdelkih (Hennig-Thurau in drugi, 2004: 39). Te
informacije posredujejo potroSniki drugim potroSnikom, obenem pa izmenjava informacij
potrosnikom omogoca tudi nepristransko izmenjevanje izkuSenj z drugimi, tako s prijatelji kot
tudi s tistimi, ki jih sploh ne pozngo. Informiranje potrosnika in seznanjanje z novim
izdelkom ali blagovno znamko pa je izjemno pomembno pri uvajanju nove blagovne znamke
na trg. Nevsiljivo podajanje klju¢nih informacij o novi blagovni znamki, vSecnost
komunikacij, ki so na novo blagovno znamko vezane, in posledi¢no postopno identificiranje z
blagovno znamko, je izjemnega pomena za njen uspeh, preboj na trg in osvojitev svoje ciljne
skupine.

4.1 Pull in push strategija

Kadar se odlo¢imo, da bomo pri uvajanju nove blagovne znamke ali izdelka na trg v okviru
digitalnega marketinga uporabili govorice od ust do ust je potrebno razumeti in z njimi
upravljati v okviru pull strategije. To pomeni, da mora biti komunikacija, ki jo podjemo na
splet za potrosnika tako zanimiva, da jo bo poiskal in povlekel (pull) iz mnozice informacij
(Wikipedia contributors, 2008) in jo spoznal kot zanimivo in vredno njegove pozornosti. Le
ob tej predpostavki bo uporabnik pozitivne govorice Siril tudi naprej. Nikakor pa ne smemo
delovati v smeri push strategije, kjer bi informacije potiskali k potrosniku in mu jih ponujali
in vsiljevali brez njegovega privoljenja. To pomeni, da nikakor ne smemo izhaati iz
predpostavke, da bo potrosnik nasi komunikaciji dobrodusno naklonil svoj €as in pozornost,
saj se je moC s strani posiljatelja povsem preselila na stran potrosnika. Zato je zelo
pomembno, da podjetje razume potroSnikova mnenja in Custva, ki vodijo njegove potrebe



(Dimnik, 2006: 49) in prepozna priloznosti v spletnih aplikacijah, ki bodo za potrosnika
dovolj zanimive, da jih bo ta vzel za svoje in jih nato delil tudi z drugimi.

5 Uvajanje nove blagovne znamke Natura Femina s
pomocjo govoric od ust do ust in virusnega marketinga

V slovenskem podjetju Tosama d. d. so se pri lansiranju nove blagovne znamke povsem
naravnih higienskih vlozkov in tamponov Natura Femina odlocili, da bodo za svojo
komunikacijo s potroSnicami izkoristili nove tehnologije. Glavna razloga za taksno odlocitev
sta bila predvsem omejen proracun in zelo omejeno $tevilo prodajnih mest, saj so izdelki
Natura Femina zaenkrat na voljo le v lekarnah in specializiranih trgovinah. Zato klasi¢na
sredstva mnoZzi¢nega komuniciranja niso bila najboljSa resitev. Za novo blagovno znamko je
bilo mnogo bolje, da je s svojo ciljno skupino (zenske, ki imajo menstruacijo, sledijo novim
tehnologijam in trendom ter sodijo po druZbeno-ekonomskih kriterijih v zgornjo tretjino
populacije) vzpostavila nevsiljivo neposredno komunikacijo, ki je obenem povezaa
zivljenjski stil potroSnic z znacilnostmi blagovne znamke. V sodelovanju z agencijo za
integrirano trzno komuniciranje Formitas so maja 2008 izoblikovali prvi slovenski spletni
menstrualni koledaréek www.menstruacijasi, ki uporabnicam ponuja brezplacno, novo,
inovativno in zanimivo aplikacijo, obenem pa zelo diskretno predstavlja tudi izdelke Natura
Femina in s celostno grafi¢no podobo in dodatnimi elementi komunicira imidZ blagovne
znamke.

Zaradi omejenega proracuna so se odlocili, da bodo informacijo o aplikaciji — spletnem
menstrualnem koledar¢ku — Sirili izkljuéno s pomocjo govoric od ust do ust in poskusSali
sproziti virusni marketing. Osnova za takSno odlocitev je bilo prepri¢anje, da ima aplikacija
tak$no dodano vrednost, da se bo informacija o njej med dekleti in Zenami Sirila kar sama. Za
sprozitev in Sirjenje govoric od ust do ust so bile prisotne tako organske kot tudi spodbujene
govorice. Virusni marketing (ali spodbujene govorice) so sprozili:

1. s posiljanjem informacije o menstrualnem koledar¢ku poslovnim partnerkam in
prijateljicam vseh, ki so pri procesu graditve blagovne znamke sodelovali,

2. s posredovanjem informacije o menstrualnem koledarcku tistim slovenskim (on-linein
off-line) medijem, ki so namenjeni Zenski populaciji,

3. s sprozenjem debate na nekaterih forumih, na katerih je potekala debata, v katero so
informacijo o menstrualnem koledarcku lahko umestili.

Treba je poudariti, da pri poSiljanju informacije o koledarcku na medije ni Slo za placane PR-
¢lanke, ampak zgolj za prostovoljne medijske objave, pri objavi na forumih painformacija o
koledarcku ni bila 'podtaknjena’ oziroma prikrita, saj SO se pri kakrsdnikoli komunikaciji na
spletu vedno podpisovali z imenom, priimkom in imenom podjetja. S tem so jasno pokazali,
davir informacije ni neka naklju¢na in neformalna oseba, kar je pri tovrstnem komuniciranju
zelo pomembno, eti¢no in korektno (tovrstne komunikacije morajo biti jasne, odkrite in
postene).

Na $tevilnih spletnih forumih, blogih in portalih so se pojavile tudi organske govorice od ust
do ust, se pravi, da so se govorice o menstrualnem koledarcku med uporabnicami zacele Siriti
tudi same. Orodja za sprozitev organskih govoric od ust do ust sO bila vgrajena tudi v samo
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spletno stran kar je omogocalo $e lazjo Sirjenje informacij o novi aplikaciji in posledi¢no o
novi blagovni znamki, ki je to aplikacijo uporabnicam sploh omogocila. Na vsako podstran
menstrualnega koledarcka je bila vkljuéena moznost poSiljanja naslova spletne strani
prijateljicam in dodajanje lastnega sporoCila ob posiljanju informacije o zanimivi spletni
strani. Za &rjenje informacij* o novi blagovni znamki in menstrualnem koledaréku smo
uporabili tudi virtualno druzbeno omrezje Facebook.

5.1 Rezultati virusnega marketinga

Rezultati so bili in so Se vedno odli¢ni, saj aplikacija, narejena za blagovno znamko Natura
Femina, na spletu $e vedno aktivno Zivi. Od junija 2008, ko je bil menstrualni koledaréek
www.menstruacija.si postavlijen na splet, do danes je bila informacija o menstrualnem
koledarcku objavljena v ve¢ kot 20 razli¢nih tiskanih in spletnih medijih in portalih, ki so
namenjeni zenski populaciji. Debata o menstrualnem koledarcku je potekala na ve¢ kot 20
razlicnih forumih in blogih, kjer so se pogosto pojavljale tudi informacije o izdelkih Natura
Femina. S pomocjo orodja 'poslji prijateljici' je bilo med prijateljicami preko spletne strani
izmenjanjih ve¢ kot 1000 sporocil. Tudi na spletni naslov menstrualnega koledarcka je bilo
poslano veliko elektronskih sporocil, v katerih je skoraj vsaka uporabnica pohvalila
aplikacijo, mnoge pa so poslale tudi predloge, kako bi lahko aplikacijo Se izboljsali. Na vsa
vprasanja in predloge uporabnic sO sodelavci pri projektu odgovarjali zelo osebno.
Komunikacije z uporabnicami so bile vedno podpisane z imenom in priimkom, kar je dalo
uporabnicam dodatno zaupanje, da ne gre za neosebno rac¢unalnisko aplikacijo, ampak da za
aplikacijo stojijo ljudje, ki jim je vsako mnenje njihovih uporabnic zelo pomembno. K
Sirjenju informacije o0 menstrualnem koledar¢ku je precg prispevala tudi postavitev strani za

vvvvv

Natura Femina tudi Ze svoje 'prijatelje€’. Enotedenska izpostavitev menstrualnega koledarcka
na tem spletnem mestu je znatno povecCala Stevilo novih registracij v aplikaciji
menstruacija.si.

Ves t.i. »buzz«, ki je nastal kot posledica virusnega marketinga se odraza tudi na spletni
statistiki. Aplikacija menstruacija.si je od zaetka junija 2008 do sredine januarja 2009
pridobila Ze ve¢ kot 9.300 registriranih uporabnic. Pomemben podatek je, da povprecna
uporabnica na spletni strani prezivi v povpre¢ju 2 minuti in pol, kar pomeni, da je blagovni
znamki izpostavljena 5-krat dlje, kot ¢e bi bila soofena s 30-sekundnim televizijskim
oglasom.

Najpomembnejsi vpliv pa je imel z virusnim marketingom ustvarjeni »buzz« na kakovost
zaznavanja blagovne znamke na trgu. S kvalitativno Studijo zaznavanja blagovnih znamk
higienskih vlozkov in tamponov v Sloveniji (Tuskej in Santl, 2008) je bilo ugotovljeno, da
uporabnice higienskih vlozkov in tamponov blagovni znamki Natura Femina po Stirih
mesecih od zacetka prodaje pripisujejo vse tiste znacilnosti, ki so bile uporabljene v WOM-
komunikacijah. Blagovni znamki Natura Femina so uporabnice med desetimi razli¢nimi
blagovnimi znamkami higienskih vlozkov pripisale najvecji delez pozitivnih vrednot in drugi
najvecji delez pozitivnih pripisanih znalilnosti. Pri tem velja sicer poudariti, da je bila
najveckrat pripisana znacilnost tej znamki »sploh je ne poznam, kar je glede na skoraj
popolno odsotnost klasi¢nega oglaSevanja in omejene prodajne kanale povsem logi¢no. Vse
ostale pripisane znacilnosti pa so po Stevilu primerljive z uveljavljenimi blagovnimi
znamkami. Po indeksu pozicioniranosti (Tuskej in Santl, 2008: 24) se je nova blagovna

* Crating buzz


http://www.menstruacija.si/

znamka Natura Femina umestila v sredino med vse ostale blagovne znamke, ki so
uporabnicam na voljo Ze vec let.

Zato ocenjujemo, da je imela prav uporaba WOM-komunikacijskih kanalov pomemben vpliv
na zaznavo blagovne znamke Natura Femina kot napredne, drzne, inovativne in sodobne
znamke, ki je usmerjena v prihodnost (Tuskej in Santl, 2008: 60), kar je bil tudi eden od
izhodi$¢nih ciljev pri dolgorocnem pozicioniranju blagovne znamke na trgu.

6 Sklep

Tako teoreti¢ne kot tudi prakti¢ne ugotovitve kazejo na to, da so govorice od ust do ust v ¢asu
mnozicnega razmaha digitalnih medijev in filozofije spleta 2.0 postale izjemno pomembno
orodje v spletu integriranega trznega komuniciranja. Predvsem v ¢asu, ko so prora¢uni vedno
bolj omejeni, in ko tehnologija potrosnikom daje moc¢ razprave o izdelkih, podjetjih in
blagovnih znamkah v njihove roke, bodo morala podjetja v svoje komunikacijske strategije
zaceti vkljuCevati tudi alternativne komunikacijske pristope. Ti pa bodo morali biti oblikovani
zelo premisljeno, ciljano, inovativno in z mislijo na Zelje potrosnika saj bodo le tako lahko
dosegli svoj namen.
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