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UVOD

Razvoj interneta je povzroCil spremembe v nacinu Zivljenja ljudi, poslovanju podjetij ter
delovanju celotnih druzb in gospodarstev. Se nedolgo nazaj je bilo nepredstavljivo, da bi
lahko v realnem Casu komunicirali z osebami na drugem koncu sveta, da bi lahko Cloveka
videli med pogovorom ali pa komunicirali kar z ve¢ ljudmi naenkrat.

Na samem zacetku razvoja interneta je imel uporabnik zgolj pasivno vlogo. Sprejel in prebral
je pac tisto, kar so mu podjetja ter posamezniki ponudili prek spletnih strani. Danes pa ¢edalje
ve¢ uporabnikov aktivno sodeluje pri ustvarjanju spletne vsebine. Uporabniki so v teoriji in
praksi vedno bolj poznani — ne samo kot potrosniki neke koristi, proizvedene s strani podjetij
ter ostalih organizacij, ampak tudi kot kreativni »agentje« v proizvodnji te koristi. Na tem
mestu ne moremo ve¢ govoriti o klasi¢ni definiciji potrosnika, pa¢ pa govorimo o potros$niku
— ustvarjalcu (angl. prosumer). Izraz prosumer torej oznacuje modernega potros$nika, ki ne
nastopa zgolj kot uporabnik neke koristi, ampak tudi kreativno sodeluje pri nastajanju novih
proizvodov in storitev.

Z uvedbo termina Web 2.0, ki oznacuje generacijo spletnih strani, razvitith po dot-com
borznem zlomu leta 2000, so se moc¢no spremenile tudi spletne storitve, saj priljubljenost
spletnih mest, kjer se ljudje povezujejo in soustvarjajo vsebino, hitro naraséa. Internet je
bistveno pripomogel h krepitvi razvoja teh spletnih mest. Olajsal je stike med posamezniki z
razli¢nih koncev sveta. Preko spleta so se zaceli povezovati ljudje s podobnimi interesi, in
sicer z oblikovanjem raznih spletnih skupnosti.

Na spletu obstaja veliko Stevilo spletnih skupnosti, nekatere so bolj splosne, druge namenjene
mlajsi generaciji, tretje so bolj specifi¢ne in namenjene iskanju poslovnih priloznosti. Spletne
skupnosti je tezko opredeliti, saj lahko vsakemu posamezniku pomenijo kaj drugega. Nekateri
jih oznacujejo kot socioloski pojav, drugi jih razumejo kot novo prodajno pot, za mnoge pa so
spletne skupnosti Ze nacin zivljenja. Spletne skupnosti se v obliki forumov ali blogov pogosto
oblikujejo okoli izdelkov ali storitev, ki jih ponujajo podjetja. Uporabniki na spletnih mestih
izmenjujejo svoja mnenja, izkuSnje ali nove nacine uporabe izdelkov. Novi potrosnik je torej
s spletnimi skupnostmi pridobil nov vir informacij, orodje za hitrejSe, cenejSe in enostavnejse
odlocanje ter virtualni prostor, v katerem lahko zadovoljuje svoje ekonomske in socialne
menjalne vrednosti.

YouTube, ustanovljen februarja 2005, je najvecja spletna videoskupnost, ki uporabnikom
omogoca brezplacno iskanje, gledanje, nalaganje, komentiranje, izmenjavo oziroma
vkljucevanje videov na njihove Facebook in MySpace profile, spletne dnevnike ter druge
spletne strani. Ko se je YouTube pojavil, so mnogi oznanili spletne strani za izmenjavo
videoposnetkov kot demokraticne medijske platforme, ki bodo preoblikovale medijske
potro$nike v proizvajalce, hkrati pa tudi celotno podrocje medijev.
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V diplomski nalogi Zelim predstaviti potrosnika — ustvarjalca (angl. prosumer), njegov razvoj
ter njegovo dodano vrednost portalu YouTube. V ta namen bom v prvem poglavju na kratko
predstavil razvoj interneta in prehod iz prve generacije interneta (Web 1.0) v drugo generacijo
(Web 2.0). V drugem poglavju predstavljam potrosnike — ustvarjalce, njihov razvoj
ustvarjalnosti in njihovo izkori$¢anje s strani podjetij. V tretjem poglavju predstavljam spletne
skupnosti, ki so tesno povezane s potrosniki — ustvarjalci, ter dimenzije inovacij v spletnih
skupnostih. V Cetrtem poglavju pa bom predstavil dodano vrednost potrosnikov — ustvarjalcev
spletnemu videoportalu YouTube.

1. RAZVOJ INTERNETA

Razvoj interneta je povzroCil spremembe v nacinu zivljenja ljudi, poslovanju podjetij ter
delovanju celotnih druzb in gospodarstev. Se nedolgo nazaj je bilo nepredstavljivo, da bi
lahko v realnem ¢asu komunicirali z osebami na drugem koncu sveta, da bi lahko ¢loveka
videli med pogovorom ali pa komunicirali kar z ve¢ ljudmi naenkrat. Cedalje niZji stroski
dostopa in vedno bolj enostavna uporaba povecujeta Stevilo uporabnikov interneta po celem
svetu. Z deregulacijo interneta leta 1995 ter njegovo javno dostopnostjo se je tako pojavil nov
distribucijski kanal (Castells, 2001). Internet potrosSnikom omogoca aktivno soudelezbo pri
interakcijskem procesu s podjetji, od ¢esar imajo koristi tako potrosniki kot podjetja.

Internet so razvili na zahtevo agencije ARPA (Advanced Research Projects Agency) iz
ameriSkega obrambnega ministrstva. Razvijali so ga na ameriSkih univerzah, ki imajo
najpomembnej$o vlogo pri razvoju interneta. To omrezje se je sprva imenovalo ARPAnet.
Prvi uporabniki so bile ameriske univerze, vladne ustanove in vojska. Pravi razmah pa je
internet doZivel takrat, ko so se pojavili prvi komercialni ponudniki dostopa do interneta. Sele
takrat je internet postal splosno dostopen (Holtz, 1999).

Internet je v svojem bistvu omrezje, sestavljeno iz manjSih ra¢unalniskih omrezij. Vsako od
omreZzij in vsak racunalnik v omrezjih pa lahko vlece informacije, ki so dostopne na vseh
drugih omrezjih ter njihovih racunalnikih. Skratka, imas§ dostop do vseh informacij na vseh
racunalnikih, ki jih njihovi lastniki naredijo dostopne (Holtz, 1999).

1.1 Web 2.0

Splet uporabljamo v poslovnih procesih komaj dobro desetletje. Nenehno se razvijajo nova
orodja, pojavljajo se nove priloznosti. Web 1.0 je bil prva generacija interneta, pojavil pa se je
v zacetku devetdesetih let, ko je internet postal dostopen Sir$i javnosti. Gre za splet z malo
ponudniki vsebin in veliko uporabniki, ki pa so se, v nasprotju z naslednjo generacijo
interneta, obnasali zgolj kot potrosniki vsebin. V tem obdobju so bila orodja ter tehnologija
za objavljanje vsebin na spletu draga, za tovrstne operacije pa so bili potrebni strokovnjaki.
Zaradi tega so se v zacCetkih interneta na spletu pojavljala predvsem podjetja, vlade in
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univerze. Web 1.0 je temeljil predvsem na objavljanju vsebin ter ne na sodelovanju z
uporabniki, kar je znacilnost nove generacije interneta.

Za prve zacetke interneta je bilo znacilno, da je obiskovalec spletne strani igral pasivno vlogo.
Sprejel in prebral je tisto, kar so mu podjetja ter posamezniki ponudili prek spletnih strani.
Razvoj novih storitev, programskih jezikov in internetnih povezav ter rast uporabnikov pa so
v odnos med spletno stranjo in njenim obiskovalcem vzpostavili novo dimenzijo. Zacel se je
namre¢ pojavljati dialog (Skrt, 2007).

Naslednja generacija interneta, tako imenovani Web 2.0, ki je dal razvoju samo Se nov
pospesek, se je pojavil komaj leta 2004. Pojem je prvi¢ uporabil Tim O'Reilly (2005), lastnik
podjetja O'Reilly Media, s pomocjo katerega je objavljal svoje poglede na spremembe pri
kreiranju in uporabljanju spletnih tehnologij. Web 2.0 temelji na spletnem sodelovanju
uporabnikov pri tvorjenju razli¢nih vsebin, prav to sodelovanje pa je lahko velikokrat vir
oziroma dodana vrednost mnogim podjetjem pri razvoju doloCene koristi. Web 2.0 je
povzrocil razsiritev oblikovanja socialnih mrez in kreiranja novih spletnih skupnosti, razsiril
poslovanje podjetij ter naredil internet za bolj interaktiven medij s praktiéno z neomejeno
koli¢ino podatkov. V povezavi z neomejenim dostopom do informacij so se tako pojavile
internetne strani, ki nam na najhitrejSi nacin ponujajo informacije, ki jih i$¢emo.
Najpomembnejsi mejniki tega obdobja so druzabne mreze, blogi, sistemi za izmenjavo
vsebin, dinami¢ne spletne strani in podobno. Na razvoj druge generacije interneta je vplival
tudi pojav mobilnega interneta ter mobilnih naprav, vklju¢no z GSM-telefoni s kamerami.

2. PROSUMER OZIROMA POTROSNIK — USTVARJALEC

Predno za¢nem pisati o spletnih skupnostih, ki so se oblikovale s prihodom druge generacije
interneta (Web 2.0), bi rad razlozil Se izraz prosumer, saj se le-ta velikokrat pojavlja, ko
govorimo o spletnih skupnostih. Izraz si je izmislil Alvin Toffler leta 1980, prvi¢ pa ga je
omenil v svoji knjigi The Third Wave. Tofler je izraz prosumer uporabil za nekoga, ki zabrise
razliko med potro$nikom ter proizvajalcem. Je meSanica med izrazoma producer (izdelovalec,
ustvarjalec) in consumer (potros$nik), kar bi v slovenski jezik lahko prevedli kot potrosnik —
ustvarjalec. Alvin Toffler je izraz uporabljal kot ponazoritev prihodnjega oziroma novega tipa
potrosnika, ki bi sodeloval pri nastajanju novega izdelka ali storitve. Trdil je, da potrosnik pri
nastajanju izdelkov ali storitev ne bo ve¢ pasiven, ampak da bo del kreativnega procesa. Izraz
je od nastanka dobil kar nekaj pomenov, tako da z izrazom prosumer lahko ozna¢imo tudi
nekoga, katerega meja med prostim ¢asom in sluzbo je zelo tanka (Gerhardt, 2008).

Upostevanje informacij o potrosnikovih preferencah je bilo vedno klju¢nega pomena za uspeh
pri vsakem poslu. Se iz preteklosti poznamo izdelavo po meri, saj so se oblagila, &evlji in
drugo blago neko¢ izdelovali samo po meri. Izdelovalec je najprej vzel mero, naredil izdelek,
nato pa so se naredili e manjsi popravki glede na zelje kupca. Kupec oziroma potrosnik je bil
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ze v tistem Casu vkljucen v proces nastajanja izdelka. Z razvojem masovne proizvodnje se je
ta stik izgubil, sedaj — s pomocjo nove tehnologije — pa se zopet vraca (Bandulet & Morasch,
2003).

Nekatera podjetja svojim kupcem ponujajo izdelavo izdelkov po meri. Mnogi proizvajalci
avtomobilov ponujajo svojim kupcem, da si preko interneta sestavijo avto po svoji zelji, nato
pa gre naroCilo v tovarno, kjer ga prilagodijo in pripravijo prav zanje. Proizvajalec ali
nacionalni ponudnik storitev pa je bil Se do nedavnega omejen na prodajo standardiziranih
proizvodov ali kve¢jemu na omejeno Stevilo razli¢nih proizvodov ali storitev. Elektronsko
poslovanje, delno v povezavi s prilagodljivo proizvodnjo, sedaj ponuja priloznost, da se
pridobijo potrebne informacije o preferencah potros$nikov po celem svetu relativno poceni
(Bandulet & Morasch, 2003).

Potrosniki v teoriji in praksi niso ve¢ poznani samo kot uporabniki neke koristi, proizvedene s
strani podjetij ter ostalih organizacij, pa¢ pa so vedno bolj priznani kot nekak$ni kreativni
agentje pri soustvarjanju izdelkov in storitev (Kozinets & Hemetsberger & Schau, 2008, str.
340).Vedno bolj ko so potrosniki sodelovali pri nastajanju novih izdelkov kot nekaksne
kreativne skupnosti, bolj je postajal izraz potrosnik zastarel in vedno bolj je dobival prizvok
pasivnosti ter nekaksne izoliranosti. Izraz prosumer torej oznacuje modernega potroSnika, ki
ne nastopa zgolj kot uporabnik neke koristi, ampak tudi kreativno sodeluje pri nastajanju
novih proizvodov in storitev. Potro$niki — ustvarjalci so izobrazeni uporabniki, ki jih krasijo
izkusnje ter dolo¢eno strokovno znanje (Kozinets et al., 2008, str. 343).

Potros$niki — ustvarjalci izkoris¢ajo tehnologijo Web 2.0, kot so socialne mreze (Facebook,
MySpace), blogi, videi na zahtevo, podcasting, virtualne resni¢nosti (Second Life,
There.com), mobilna komunikacija in druge tehnologije ter storitve, ki omogocajo ljudem, da
ostanejo povezani (on-line) kjer koli in kadar koli si to zazelijo (Gerhardt, 2008). Bistvo nove
tehnologije komuniciranja je v povezanosti, vendar ne v starem linearnem smislu, temve¢ v
okviru omrezne oziroma oOn-line povezanosti. Omrezni okvir informacijske ter
komunikacijske tehnologije je omogocil razcvet spletnih skupnosti in njihovih spremljajoc¢ih
proizvodnih aktivnosti ter inovacij (Kozinets et al., 2008, str. 340).

Ciscova skupina Cisco Internet Business Solutions Group (IBSG) od decembra 2006 vodi
raziskavo na podro¢ju potrosnikov — ustvarjalcev. Ugotovili so, da potrosniki — ustvarjalci
zaradi potreb po mobilnosti raje uporabljajo prenosne kot namizne racunalnike. Porabijo tudi
ve¢ prihodkov za zabavo kot vecina ostalih ljudi, zainteresirani pa so tudi za »multiscreen«
aplikacije. Ciscova skupina je tudi ugotovila, da njihovi premiki iz enega kraja v drugega,
najveckrat v sluzbo, trajajo precej ve¢ Casa kot pri ostalih, nekaj odstotkov ¢asa pa ti ljudje
delajo tudi doma oziroma vecina jih sluzbo opravlja kar od doma. Premike potrosniki —
ustvarjalci porabijo oziroma jih izkoristijo za delo, povezovanje z drugimi ali pa se preprosto
zabavajo. Zelijo biti povezani s prijatelji in druzino, na tehnologijo gledajo kot na neke vrste
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pripomocek, ki jim pomaga oziroma jih razbremeni sluzbenega zivljenja. Kot pravijo pri
Ciscovi skupini, potrosniki — ustvarjalci cenijo vsako tehnologijo, katera krepi ter zadovoljuje
njihove potrebe (Gerhardt, 2008).

Cova in Dalli (2009, str. 316) trdita, da potrosniki — ustvarjalci niso proizvajalci v polnem
pomenu besede. Proizvajalci prejemajo prihodke, pridobljene s trga, medtem ko potroSniki ne.
Poleg tega, Ceprav ne proizvajajo v tradicionalnem smislu, potrosniki ustvarjajo. So aktivni v
procesu ustvarjanja vrednosti skozi nematerialno delo in primarne (neposredne) druzbene
odnose. Koncept novega delovnega potro$nika (angl. working consumer) je nekako nacin
opisovanja tako druzbenokulturne kot socialnoekonomske dimenzije sodobnega potrosnika.
Ceprav je dobro znano, da potrodniki prispevajo k druzbeni konstrukciji realnosti in
zagotavljanju kulturnih, simboli¢nih ter Custvenih koristi od tega, pa proizvedejo tudi
gospodarsko vrednost, ki jo redko obcutijo v svojih Zepih.

2.1 Opredelitev in razvoj ustvarjalnosti potrosnikov — ustvarjalcev

Ustvarjalnost potrosnikov — ustvarjalcev je mogoce opredeliti kot proizvodnjo,
konceptualizacijo ali razvoj novih, uporabnih idej ter postopkov za reSitev problemov.
Individualna ustvarjalnost je povezana 2z samoizrazanjem, samopredstavitvijo in
sodelovanjem ter ne nazadnje poveca pozitiven obcutek potrosnikov — ustvarjalcev (Kozinets
et al., 2008, str. 340-341).

Csikszentmihalyi (v Kozinets et al., 2008, str. 341) navaja, da sta glavna elementa
ustvarjalnosti radovednost ter zagon. Medtem ko je radovednost povezana z odprtostjo,
zunanjo usmeritvijo in je lahko izraZena kot razigrana zelja po odkrivanju novih ali zanimivih
stvari, je zagon povezan z vztrajnostjo ter trdim delom. Sternberg (v Kozinets et al., 2008, str.
341) meni, da je individualna ustvarjalnost sestavljena iz sinteticnega, analiti¢nega in
prakticnega razmisljanja. Zmoznost sinteticnega razmisljanja vkljucuje ustvarjanje idej in
ustvarja povezanost med novimi, izvirnimi ter zanimivimi idejami. Zmoznost analiti¢nega
razmiS$ljanja se nanasa na kriticno misljenje in oceno oziroma ovrednotenje razmisljanj, idej
ter moznih re$itev. Analiticno razmisljanje je kljuénega pomena za podroc¢je ustvarjalnega
dela, saj vse ideje niso dobre, zato jih je potrebno izlocCiti. Zmoznost prakti¢nega razmisljanja
pa vkljucuje prenasanje teorije v realne aplikacije.

Skupinska ustvarjalnost potro$nikov se razlikuje od individualne ustvarjalnosti in se pojavi,
ko vzajemno delovanje potro$nikov sprozi nove interpretacije ter odkritja, ki jih posamezen
potro$nik ne bi ustvaril. Hargadon in Bechky (v Kozinets et al., 2008, str. 341) trdita, da pride
do skupinskega ustvarjanja potrosnikov =zaradi Stirih sklopov medsebojno povezanih
dejavnosti, in sicer pomo¢ pri iskanju, pomo¢ pri prispevanju, aktivno poslusanje ter krepitev
vedenja.



Iz evolucijskega in ekoloSkega vidika je skupinska ustvarjalnost potroSnikov sestavljena iz
variacije ter selekcije. To pomeni, da se s potrosniki, ki prihajajo iz razli¢nih okolij in s seboj
prinesejo razlicne izkusnje, poveca raznolikost idej za reSevanje dolocenih problemov, kateri
so povezani s potrosnjo. Poleg vecje globine izkuSenj pa potrosniki s seboj prinesejo Se
strokovno znanje, ki ga uporabijo pri selekciji novih idej. Poleg izkuSenj in znanja so za
razvoj oziroma uresnicevanje novih idej potrebni: talent potro$nikov, povezanost potrosnikov
ter sposobnost motiviranja drug drugega (Kozinets et al., 2008, str. 341).

Pomembno vlogo pri razvoju ustvarjalnosti potro$nikov ustvarjalcev je odigral odprtokodni
sistem (angl. open source). Izraz ,,odprta koda“ se v najSirSem pomenu ne nanasa zgolj na
programsko kodo, ki je prosto dostopna vsakomur, da jo lahko ureja, spreminja, popravlja,
izboljsuje ali dograjuje, temvec se uporablja tudi za intelektualno lastnino v javni lasti, katera
je v obliki znanja, informacij, nacrtov izdelave ter Se ¢esa. Najbolj znani odprtokodni projekti
so spletni brskalnik Firefox, spletni streznik Apache, operacijski sistem Linux, spletna
enciklopedija Wikipedia, programski jezik PHP, pisarniski paket OpenOffice.org in podobni
(COKYS).

Odprtokodni pristop je dal zagon gibanju, ki temelji na prepricanju, da odprti dostop do
intelektualne lastnine ni le neizogiben del digitalnega sveta, ampak tudi spodbuda
ustvarjalnosti in poslovanju. Odprtokodni sistem torej opisuje vsako ustvarjalno delo, od
programske kode za recepte za pivo do vpisovanja v enciklopedijo, ki se ne obravnava kot
lastnina prvotnega lastnika oziroma ustanovitelja prvotne programske kode (Garfield, 2005).

Odprtokodni sistem pa je vsebinsko usklajen Se z enim konceptom, in sicer z ustvarjalno
gmajno (angl. Creative Commons), katere idejni vodja je profesor Lawrence Lessig (Garfield,
2005). Ustvarjalna gmajna je neprofitna organizacija, ki si prizadeva za razsiritev obsega
avtorskih del. Le-ta bi bila na voljo drugim, ki bi tako legalno uporabili delo za razsiritev in
delitev. Ustvarjalcem ponuja vnaprej pripravljene licence, s katerimi jasno dolocijo dovoljene
ter nedovoljene uporabe svojih del, tako da lahko dela svobodneje krozijo med uporabniki
(Creative Commons).

Kozinets, Hemetsberger in Schau (2008, str. 344) navajajo tudi nekaj tipov potro$niskih
inovacij, ki so plod njihove ustvarjalnosti, in sicer pisanje novih tekstov, precisCevanje,
spreminjanje oziroma oblikovanje izdelkov, ustvarjanje izvirnih umetniskih del ter glasbe,
distribucija podcastov in vlogov (npr. iTunes, YouTube), pisanje recenzij, ovrednotenje
recenzij drugih, ovrednotenje izdelkov, programiranje oziroma razhro$¢evanje programske
opreme, fotografiranje, urejanje, oznacevanje ali objavljanje fotografij ter vzdrZevanje
specializiranih blogov in vlogov.

Cherkoff (v Garfield, 2005) pa navaja razli¢ne oglasevalske ideje oziroma kampanje podjetij,
ki temeljijo na ustvarjalnosti potrosnikov. Oglasevalska kampanja podjetja General Electric se

6



je imenovala »Pero« (angl. Pen), pri kateri so spodbudili uporabnike, da so narisali preproste
risbe in jih posredovali svojim prijateljem. Risbe so uporabniki narisali na papir, ki je
Imagination at Work). Oglasevalsko kampanjo s sodelovanjem uporabnikov je naredilo tudi
podjetje Mercedes — Benz. Lastnike njihovih avtomobilov so prosili, naj jim posljejo
posnetke, na katerih pozirajo ob svojih avtomobilih, fotografije pa so nato postale tako
imenovane »Love Mercedes« oglasevalske fotografije.

2.2 Izkoriséanje potroS$nikov — ustvarjalcev

Potrosniki na trgu igrajo razli¢ne vloge, kar jim je omogocil razvoj tehnologije in interneta, ki
pa je tudi idealno izhodis¢e za izkoris¢anje sodelovanja potro$nikov pri ustvarjanju oziroma
izboljSavah proizvodov ter storitev. V danasnjem druzbenem okolju so dejanja potro$nikov
postala prepoznavna kot vodilna sila Stevilnih podjetij (Kozinets et al., 2008, str. 339). Cova
in Dalli (2009) tako navajata nekaj raziskav, ki so potrdile, da so potro$niki na trgu aktivni, in
da imajo razli¢ne vloge, podjetja pa jih v doloCeni meri tudi izkoris¢ajo.

Raziskava o potro$niskih dozivetjih opisuje ponavljanje oziroma kontinuiteto dozivetij. Na
eni strani so dozivetja ustvarjena predvsem s strani potrosnikov, podjetja pa so pri njih
prisotna le toliko, da priskrbijo oziroma dobavijo izdelke in storitve. Raziskava navaja tudi
dozivetja, ki so nastala ob sodelovanju podjetij ter potro$nikov. Na drugi strani pa raziskava
navaja doZivetja, kjer potrosniki zelo aktivno sodelujejo s podijetji. Sportne in modne
blagovne znamke so razvile kompleksne programe, kjer so potrosniki vkljuceni kot
soustvarjalci ter uporabniki (Cova & Dalli, 2009, str. 318). Primer je blagovna znamka Nike.
Najbolj zagreti in ustvarjalni privrzenci ¢evljev Nike so vzpostavili spletno stran Niketalk, ki
je bila popolnoma neodvisna od podjetja. Na njej so objavljali svoje dizajne Cevljev, jih
ocenjevali, vrednotili, organizirali pa so tudi razne oblikovalske natecaje. Nekateri so se
kasneje celo zaposlili pri podjetju kot oblikovalci ¢evljev (Kozinets et al., 2008, str. 348).

Raziskava je glede sodelovanja potroSnikov pri ustvarjanju raznih storitev, ki jih nudijo
podjetja, pokazala, da bolj kot so potrosniki vpleteni v proces nastajanja posamezne storitve,
ve€ja sta zaznavna vrednost storitve ter zadovoljstvo potrosnikov. Le-ti razvijejo pozitivno
vrednotenje storitve in podjetja, ki to storitev nudi, posledi¢no pa se povecata zvestoba
podjetju ter pripravljenost za nakup. Zaznavna vrednost storitve se lahko poveca tudi glede na
odnos med potrosniki. Boljsi je odnos med potro$niki oziroma vecja je povezanost med njimi,
vecja je zaznavna vrednost storitve (Cova & Dalli, 2009, str. 318-319).

Na kriti¢ne vidike porabe oziroma potrosnje je opozorila raziskava o odpornosti potrosnikov.
Tudi v manj zavezujoCih oblikah odpora, kot so ustvarjalne, odklonilne in postmoderne
potro$niske navade, so potrosniki sposobni razviti nove ter raznolike nacine potrosnje, s tem
pa prispevajo k trzni strategiji izdelka in podjetja. Odporno vedenje potrosnikov pa je lahko
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tudi zelo konstruktivno, saj omogoc¢a nove poslovne priloznosti ter pripomore k dodajanju
trzne vrednosti. S tega vidika potroSniSko odpornost Stejemo kot sestavni del potrosnje
oziroma trznega procesa. Odporniski potroSniki ne potrebujejo vedno pomoci podjetja za
ustvarjanje in pridobivanje vrednosti, pa¢ pa lahko — pogosto tudi z izogibanjem trga —
poiscejo svoje poti ter nacine za lastno zadovoljstvo (Cova & Dalli, 2009, str. 319-320).

Cova in Dalli (2009, str. 320) navajata tudi raziskavo o sodelovanju potrosnikov pri
inovacijah. Sprva je bil poudarek na vlogi, ki so jo imeli vodilni uporabniki. To so bile manjse
skupine uporabnikov, kateri so delovali kot nekaksni oblikovalci javnega mnenja v svojih
skupnostih. Podjetja so iskala takSne uporabnike, iskala in izkoris¢ala njihovo aktivnost ter
ustvarjalnost. Kasneje so strokovnjaki razvili bolj splosen pristop in razsirili obseg analize do
skupnosti kon¢nih uporabnikov ter potrosnikov, ki so sodelovali s podjetji pri razvoju novih
izdelkov oziroma storitev. Glede na ta pristop lahko torej potrosniki delujejo hkrati kot
razvijalci in kupci, kot mnenjski voditelji ter nekaks$ni postavljavci novih trendov, ki
prispevajo k uspehu novih izdelkov in storitev.

Raziskava o usposobljenosti potroSnikov navaja tri ugotovitve, kako lahko potrosniki
postanejo usposobljeni in pridobijo mo¢ na trgu. Potros$niki postanejo usposobljeni, ko
zdruzijo svoj dar ter spretnosti, da prisilijo proizvajalce, da storijo nekaj, kar drugace ne bi
storili. S kulturnega vidika potro$niki postanejo usposobljeni, kadar znotraj trga ustvarijo
prostor, kjer lahko zgradijo svojo kulturno identiteto, z diskurzivnega vidika pa, ko
nasprotujejo podjetjem in njihovemu komuniciranju ter s tem vplivajo na njihovo
kredibilnost. Potrosniki lahko nadzirajo nekatere elemente trzenja in trznega komuniciranja z
namenom vplivanja na zaznavanje izdelkov, storitev, blagovnih znamk ter podjetij ostalih
potros$nikov (Cova & Dalli, 2009, str. 321).

Usposobljeni potrosniki niso nujno kriticni. Prizadevajo si za najvecji mozen uzitek pri
potrosnji in bolj kot jim podjetja to omogocajo, vecje je njihovo zadovoljstvo. V tem primeru
se potros$niki smatrajo za usposobljene takrat, ko dobijo razlog, da potrosijo vec. V nasprotju s
tem pa se potros$niSka usposobljenost lahko smatra tudi kot proces, kjer potrosniki postanejo
samostojni in so odgovorni za dejanja, ki vplivajo na njihovo troSenje ter njihove potrosniske
aktivnosti (Cova & Dalli, 20009, str. 321).

Raziskava o tako imenovanem '"potrosniskem plemenu' (angl. consumer tribe) je pokazala, da
se potrosniki radi zbirajo v skupnostih, katere so glede na obnaSanje ljudi bolj uc¢inkovite in
imajo vecji vpliv kot ostale institucije. Potrosniska skupnost oziroma potrosnisko pleme je
skupina ljudi s skupnimi interesi in cilji pri specificnih dejanjih. Ustvarijo vzporeden socialni
prostor s svojimi vrednotami, miti, obiCaji, izrazanjem ter s svojo hierarhijo. Potrosniska
plemena razvijajo tako imenovane skupinske namene oziroma cilje. Ti cilji so medsebojna
dovzetnost med udelezenci, ki sledijo skupnim ciljem in dejanjem ostalih, obveza do skupnih



dejavnosti ter obveza podpirati ostale, kateri so udelezeni pri dejavnostih (Cova & Dalli,
2009, str. 322-323).

Potro$niska plemena so vse bolj sposobna in pripravljena na skupna dejanja, pripravljena pa
so tudi na bolj podjetnisko sodelovanje s trgom. Prisotnost takSnih skupnosti in posledi¢no
prisotnost strastnih ter zdruzenih ljubiteljev kultnih blagovnih znamk je privedla do
ponovnega ravnovesja moc¢i med podjetji in potrosniki. Podjetja lahko torej izgubijo del
nadzora nad blagovno znamko, ki pa ga nadomesti potro$nisSko pleme z zeljo ponovne
prilastitve blagovne znamke. Cova (2009, str. 323) tako navaja, da bodo potrosniska plemena
postala vodilni trzniki 21. stoletja in vodilna sila, ki bo povsem zabrisala mejo med
proizvodnjo ter potrosnjo (Cova & Dalli, 2009, str. 323).

Eno izmed obrazlozitev izkoriS¢anja potrosnikov podajo tudi Kozinets et al. (2008, str. 345-
346), in sicer na primeru oglasevalske kampanje podjetja Pepsico Frito-Lay iz leta 2007.
Podjetje je spodbudilo potrosnike, da so ustvarili 30-sekundni oglas za krompirjeve listice
Doritos. Razli¢ni potrosniki so se zbrali v skupine in z upoStevanjem nekaterih pravil
pripravili zanimive oglase. NajzanimivejSi oglasi so bili nato objavljeni na njihovi spletni
strani, potros$niki pa so z glasovanjem izbrali zmagovalnega. Mnogi so s pomocjo blogov,
spletnih strani, objav na YouTubu poskusali privabiti ter prepricati potrosnike, naj glasujejo
za njihove oglase in tako pripravili prave oglasevalske kampanje. Zmagovalni oglas se je
predvajal na 31. Super Bowlu.

Garfield (2005) pa se je ze leta 2005 v svojem eseju spraseval, ¢e je bila modrost mnozice
izkoriS€ena, njihova mo¢ pa spros€ena oziroma nezasCitena zaradi zastarele zakonodaje
intelektualne lastnine in ni bila prepovedana za uporabo pri vodenju podjetij. Odgovorov na to
vprasanje je veC. Eden izmed njih je, da je za oglasevalske agencije bolje, da ponovno
premislijo o razlogih za svoj obstoj, drugi odgovor pa najlepSe ponazori pesniski verz »ce
zadremas, izgubiS« (angl. If you snooze, you lose).

2.2.1 Skupne znadilnosti teorij o potroSnikih — ustvarjalcih

Kot je razvidno iz zgornjih raziskav, ki sta jih podala Cova in Dalli, med vsemi teorijami
oziroma stali$§¢i do potro$nikov — ustvarjalcev obstajajo razlike ter, kar je §e pomembneje,
veliko pogojev vpliva na njihove ustvarjalne aktivnosti. Vse teorije oziroma razli¢na staliS¢a
do potrosnikov, ki sodelujejo s podjetji, pa imajo tudi nekatere skupne znacilnosti.

Prva skupna znacilnost je, da potrosniki dejansko delajo, pa Ceprav se tega ne zavedajo
oziroma ne ¢utijo, da so delavci. Potro$niki prispevajo k uzitku oziroma zadovoljstvu, ki ga
obcutijo, ko trosijo. Vrednost izkusnje je odvisna tudi od njihovega lastnega prispevka.
Sodelujejo s prodajalci, da si prilagodijo Zelene storitve in kriticno nastopajo do trga, da bi ga
preoblikovali v nekaj, kar bi za njih imelo ve¢jo vrednost tako z ekonomskega ter
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funkcionalnega kot tudi kulturnega in ideoloSkega vidika. Potros$niki torej prevzamejo
nekatere aktivnosti, katere posredno ali neposredno vplivajo na povecanje trzne vrednosti
izdelkov oziroma storitev, ki jih podjetja ponujajo na trgu (Cova & Dalli, 2009, str. 323-325).

Druga skupna znacilnost je, da potrosniki pri ustvarjanju vrednosti sodelujejo med seboj ter
tudi s ¢lani podjetij. Inovacije so plod dela skupnosti, kjer potrosniki ustvarjajo v sodelovanju
z ostalimi ¢lani in prispevajo k socialnim ter kulturnim vrednotam skupnosti. V nekaterih
primerih podjetja poskrbijo za podporo in potrebna sredstva, pod dolo¢enimi pogoji pa tudi za
neposredno placilo. Potrosniki se torej velikokrat zdruzijo med seboj z namenom pridobitve
vec¢je moci in boljSega polozaja pri pogajanjih oziroma sodelovanju s podjetji. Proces
ustvarjanja kulturne vrednosti temelji na socialnem vzajemnem delovanju — celo podjetja
vcasih sodelujejo v tem procesu kot partnerji. Tudi potros$niska plemena so jedro medsebojne
odvisnosti in sodelovanja, kjer delo potrosnikov pridobi skupinske razseznosti. Torej lahko
povzamemo, da je le s pomocjo skupnosti mogoce ustvarjati vrednosti, od katerih bodo imeli
koristi tako potrosniki kot tudi podjetja (Cova & Dalli, 2009, str. 325).

Pri tretji skupni znacilnosti teorij o potrosnikih — ustvarjalcih lahko recemo, da potrosniki v
prvi vrsti sledijo osebnim ciljem, kot so zadovoljstvo, uzitek, predanost itn. Glede na nekatere
postmoderne analize je Zelja potro$nikov, da bi bili neke vrste sodelavci pri blagovnih
znamkah, odziv na njihovo nemoc¢ oziroma boj za njihovo priznanje. Drugi trdijo, da bolj ko
potrosniki delajo, bolj se poistovetijo s proizvodnjo in ravno soustvarjalne izkuSnje jim
prinesejo psiholoske koristi ne glede na vrsto blaga ter storitev, ustvarjenih v procesu. Torej
potro$niki ustvarjajo ne glede na odnos, ki ga imajo s podjetjem, katero jim bo proizvode
oziroma storitve prodajalo. Ustvarjajo zaradi svoje vloge v trznem procesu in pa predvsem,
ker je to v njihovi naravi (Cova & Dalli, 2009, str. 325-326).

Cetrta skupna znacilnost je, da podjetia pogosto sodelujejo pri izvajanju aktivnosti
potros$nikov. V¢asih sodelujejo zaradi njihovih pritiskov ali pa preprosto, da povecajo svojo
konkuren¢nost. Podjetja imajo sicer moznost zavrniti sodelovanje s potrosniki, vendar v
vecini primerov z njimi sodelujejo in jim nudijo podporo (Cova & Dalli, 2009, str. 326).

Peta oziroma zadnja skupna tocka teorij o potrosnikih — ustvarjalcih priznava asimetrijo med
vrednostjo, ki jo doprinesejo potros$niki — ustvarjalci podjetjem, in redko prakso vracanja vsaj
dela trzne vrednosti, ustvarjene z njihove strani. Obstojeca literatura poudarja pomembnost
individualnih ter socialnih koristi, za katere si potrosniki, vklju¢eni v proces soustvarjanja,
prizadevajo. V veliki vecini primerov potro$niki — ustvarjalci koristi, kot so osebno
zadovoljstvo, vecje zadovoljstvo pri nakupih, druzbeno priznanje, tudi dobijo. S tem ko
potro$niki — ustvarjalci soustvarjajo, povecujejo vrednost izdelkov in storitev na trziscu.
Podjetja to izkoristijo, potrosniki pa od ustvarjene vrednosti, razen ze prej omenjenih koristi,
nimajo ni¢esar. Se ve¢, bolj ko so potrosniki udelezeni pri soustvarjanju, ve¢ so pripravljeni
placati za izdelke ter storitve (Cova & Dalli, 2009, str. 326-327).
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2.2.2 Dvojno izkoriS¢anje potroSnikov — ustvarjalcev

Cova in Dalli (2009, str. 327) trdita, da prihaja celo do dvojnega izkoriS¢anja potrosnikov —
ustvarjalcev. Prvi¢, potroSniki na splosSno niso placani, ko z znanjem, navduSenjem in
socialnim sodelovanjem prispevajo k soustvarjanju novih proizvodov ter storitev. Drugic,
potrosniki za svoje delo obicajno placajo tako imenovano cenovno premijo, ko je uporabna
vrednost, soustvarjena s pomocjo potrosnikov, vecja kot tista, ki bi jo podjetja lahko dosegla s
pomocjo standardizirane proizvodnje. Med prvo fazo potrosniki — ustvarjalci uzivajo v
soustvarjanju in so zelo zadovoljni, ¢e je njihov prispevek opazen s strani podjetij ter ostalih
potros$nikov. V drugi fazi pa zaupanje med potrosniki in podjetjem zamre, saj se v procesu
ustvarjanja potros$niki — ustvarjalci ne pocutijo ve¢ cenjeni, pac pa izkoris¢eni s strani podjetij.

Primer dvojnega izkoris¢anja potrosnikov Cova in Dalli (2009, str. 327) pojasnita na primeru
igre Warhammer. Potrosniki so obtozili podjetje Games Workshop, ki ima v lasti igro
Warhammer, cenovne prevare. Strategija podjetja je bila zabrisati meje med potrosniki in
zaposlenimi ter isto¢asno povecati cene. Potrosniki so obtozbe podkrepili tudi z izjavami, da
sta zaCetnici podjetja Games Workshop (GW) okrajsavi za Gros Woleur, kar v francos¢ini
pomeni veliki lopov.

3. SPLETNE SKUPNOSTI
3.1 Opredelitev spletnih skupnosti

Avtorji spletne skupnosti razlagajo na razlicne nacine. Castells (2002, str. 119) tako pise o
razlikah med virtualnimi skupnostmi (angl. virtual communities) in omrezeno druzbo (angl.
networked society), kjer je bistveno razlikovanje od klasi¢nih skupnosti v omreZenosti ter
odsotnosti fizicnega ter lokalnega okolja. Souza in Preece (2004, str. 580) menita, da je
spletna skupnost skupina ljudi, ki se zdruzujejo na spletu z doloCenim namenom in se
podrejajo normam ter pravilom. Rheingold (v Ellis, Oldridge in Vasconcelos, 2004; Preece,
2001) pa opredeljuje spletno skupnost kot socialni agregat. Le-ta pride na splet, ko zadostno
Stevilo ljudi z obCutkom za oblikovanje mreze osebnih odnosov v virtualnem prostoru dovolj
dolgo javno razpravlja. Virtualna skupnost je skupina ljudi, ki so se ze ali pa tudi ne, srecali
osebno ter za izmenjavo mnenj in idej uporabljajo racunalnisko tehnologijo. Hagel in
Armstrong (1997, str. 26-33) spletne skupnosti pojmujeta kot trzno orodje, katero lahko
klju¢no pripomore k Siritvi trga. Poudarjata pomen interakcije med ¢lani skupnosti, ki je
pomembnejsa od komunikacije ¢lanov s skrbniki skupnosti. Preece (2000, str. 59) definira
spletno skupnost s pomocjo elementov, ki spletno skupnost sestavljajo. Elementi so
uporabniki, med katerimi poteka interakcija, namen, da uporabniki komunicirajo en z drugim,
pravila, protokoli in zakoni, ki vodijo uporabnika, ter raCunalniski sistemi za podporo.
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3.2 Razlogi za sodelovanje in vloge uporabnikov v spletnih skupnostih

Kozinets et al., (2008, str. 343) so mnenja, da razlog za sodelovanje v spletnih skupnostih
temelji na povratnih informacijah, poistovetenju potrosnikov z drugimi ¢lani, kombinaciji
custvenoideoloske in socialne motiviranosti ter izobrazevalne in intelektualne obveze.
Kasneje nekateri potrosniki prevzamejo vodilno vlogo in zagotavljajo povratne informacije,
kriticno vrednotenje, preverjanje ter izziv. V stalnem pritoku novih idej svetujejo novim
¢lanom, nudijo jim mentorstvo, zdruzujejo podobne prispevke, ocenijo in izzovejo aktualne
prispevke.

Mnogi avtorji so mnenja, da sodelovanje potro$nikov v spletnih skupnostih in posledi¢no
sodelovanje pri razvoju proizvodov ter storitev daje dejansko vrednost proizvodom in
storitvam, ki jih uporabljajo oziroma potrosijo. Potrosniki prispevajo k ustvarjanju izdelkov in
storitev ne samo s kriticnim pristopom do podjetij ter njihovim nafinom zagotavljanja
izdelkov in storitev, pa¢ pa tudi z znanjem, pomenom potrosnje ter vplivom oziroma u¢inkom
potrosnje, s ¢imer prispevajo k razvoju neodvisno od trga (Cova & Dalli, 2009, str. 328).

3.3 Dimenzije inovacij v spletnih skupnostih

Kozinets et al., (2008, str. 344) opredelijo dve dimenziji inovacij v spletnih skupnostih, ki
primerno odrazajo, krizajo ter razSirjajo tako spletne skupnosti kot tudi inovativno
ustvarjalnost znanstvene literature.

3.3.1 Prva dimenzija

Prva dimenzija se nanasa na usmerjenost spletne skupnosti na skupinske inovacije, kar
pomeni, kako je spletna skupnost usmerjena oziroma opredeljena do svojih inovacij. Nekatere
spletne skupnosti so precej ciljno usmerjene. Usmerjene so zelo premisljeno k dosegu
dolocenega inovativnega rezultata in k doseganju ciljev, ki jih zelijo dose¢i z dolo¢enimi
inovacijami. Nekatere spletne skupnosti so inovativne zaradi neke vrste stranskih produktov
njihovih drugih spletnih aktivnosti. Te spletne aktivnosti so pogosto povezane z nacinom
zivljenja, interesi in hobiji ali pa preprosto z zasledovanjem splosnih potrosniskih interesov,
kot je nakupovanje. Uporabne inovacije niso proizvedene nacértno kot inovativni prispevek,
ampak kot del obicajnega sodelovanja v spletnih skupnostih (Kozinets et al., 2008, str. 344).

3.3.2 Druga dimenzija

Druga dimenzija se nanasa na koncentracijo skupinskih inovacij v spletnih skupnostih in
ocenjuje koncentracijo inovativnih prispevkov med skupnostmi. V nekaterih skupnostih le
nekaj posameznih potroSnikov ali pa celo en sam potrosnik prispeva vecino dela, ki se
potrebuje za uresnicitev inovativnega dosezka. Pri teh skupnostih je koncentracija skupinskih
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inovacij zelo visoka. V drugih skupnostih pa je prispevek razprsen med veliko Stevilo ¢lanov,
med katerimi posamezni Clani prispevajo zelo malo, vendar lahko na koncu njihov skupen
prispevek doda pomembno vrednost. Pri teh skupnostih pa je koncentracija skupinskih
inovacij zelo nizka (Kozinets et al., 2008, str. 344).

3.3.3 Tipi dvodimenzionalnih spletnih skupnosti

Kozinets et al., (2008, str. 345) menijo, da dvodimenzionalne strukture prinasajo Stiri idealne
tipe spletnih skupnosti. Skupnosti so (po njihovem poimenovanju) mnozice, panji, tolpe in
roji ter so uporabna poenostavitev realnosti.

3.3.3.1 Mnozice (angl. Crowds)

V spletni skupnosti se zbirajo velike, organizirane skupine z namenom nacrtovanja,
upravljanja ali pa dokoncanja dolo¢enih prilagodljivih in dobro opredeljenih projektov.
Mnozice obicajno odlikujeta nizka koncentracija skupinskih inovacij (saj so prispevki
razprSeni med veliko $tevilo ¢lanov) ter njihovo namerno sodelovanje pri doloc¢enem projektu.
Mnozice navadno poudarjajo dolo¢en projekt oziroma omejujejo nabor projektov, so
organizirane, osredotoCene in odlo¢ne. Osredotocene so na doseganje dolocenega cilja, po
njegovem dosegu pa se obi¢ajno razidejo oziroma razpustijo. Pogosto tudi javno nastopajo ter
se izrazajo, kar storijo s pomocjo ustvarjanja videov, udelezbe pri raznih razpravah, s
peticijami ali bojkotiranjem dolo¢enih organizacijskih izidov in s postavitvijo ali celo krajo
dolocene spletne strani (Kozinets et al., 2008, str. 345).

Primer, ki lepo prikaze delovanje mnozic, je spletna stran podjetja Threadless. Gre za
podjetje, ki prodaja majice, vendar pa se od ostalih podobnih podjetij razlikujejo po tem, kje
naroca dizajne za majice. Podjetje ima svojo spletno stran (threadless.com), katera je ves Cas
odprta za umetniSsko ambiciozne potroSnike. Le-ti imajo moznost oziroma so povabljeni k
objavi svojega dizajna za majico. Dizajn je na spletni strani opremljen tudi s fotografijo
nekoga, ki se v majici slika. Clani spletne skupnosti nato glasujejo za svoje najljub$e modele
z ocenami od ena do pet. Najbolj ocenjeni dizajni se nato proizvedejo v omejenih koli¢inah,
¢lani spletne skupnosti in ostali obiskovalci pa jih lahko kupijo. Podjetje na takSen nacin
izkori$¢a inovativnost mnozice, ki poskrbi za dizajne in izbiro najprimernej$ega, samo pa se
lahko posveti izklju¢no proizvodnji ter distribuciji (Kozinets et al., 2008, str. 346).

3.3.3.2 Panji (angl. Hives)

Panji so spletne skupnosti, pri katerih je prispevek ¢lanov k skupnosti zelo velik. Clani
proizvedejo razne novosti kot odziv na dolocene izzive ali pa preprosto, ker sledijo dolocenim
ciljem. Spletne skupnosti lahko vkljucujejo ¢lane, ki ustvarjajo razne videoposnetke in jih
objavljajo na YouTubu ali podcaste, katere objavljajo na iTunes, da si pridobijo masovno
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obCinstvo. Odlika oziroma zasCitni znak teh spletnih skupnosti je samoorganizacija,
delavnost, marljivost in ustvarjanje kvalitetnih proizvodov (Kozinets et al., 2008, str. 346).

Cova, Kozinets in Shankar (v Kozinets et al., 2008, str. 346) menijo, da te spletne skupnosti
predstavljajo zanimivo alternativo trenutnim proizvodnim modelom, ki veljajo v druzbi.
Nekateri ustvarjajo tako kvalitetne proizvode, da se ne razlikujejo od proizvodov v trzni
ponudbi. Proizvodnja panjev pa je pomeSana z vpraSanjem zapletene intelektualne lastnine in
posamezne ter skupinske moci, kar ima za spletne skupnosti pomembne teoreti¢ne posledice.
Nekatere spletne skupnosti so v ta namen razvile posebne licence za zascito kreacij svojih
¢lanov pred podjetji, ki si Zelijo kreacije prisvojiti (Kozinets et al., 2008, str. 347).

Na splosno so panji centri znanja, spretnosti in odli¢nosti. Brooks (v Kozinets et al., 2008, str.
347) trdi, da je to pogosto manj$a muhasta skupina dobro izobrazenih »bobosov«. Brooks je
poimenovanje skoval po bohemskemu meScanstvu, katerih obsezne izobrazevalne
zmogljivosti moc¢no presegajo njihove zmoznosti po zaposlitvi. »Bobosi« uzivajo v druzenju
pri ambicioznih projektih, testiranju in gradnji svojih sposobnosti ter izzivih (Kozinets et al.,
2008, str. 347).

Primer spletne skupnosti panjev sta spletni strani skibuilders.com in casemodder.de.
Skibuilders.com je spletna skupnost ljudi, ki radi popravljajo ter izdelujejo svoje lastne smuci,
objavljajo slike smuci na spletni strani in odgovarjajo na vprasanja, katera zahtevajo veliko
strokovnega znanja ter izkusenj v smugarski tehnologiji. Clani spletne skupnosti Casemodders
pa so racunalniski uporabniki, ki spremenijo svoje ra¢unalnike v edinstvene umetnine, kot so
cenene hise, podobe zensk ali mikrovalovnih pecic in celo podobe junakov iz stripov. Svoje
izdelke predstavijo na spletni strani ali pa osebno na srecanjih ¢lanov spletne skupnosti ter se
vkljucijo v obsezno razpravo o svojih kreacijah (Kozinets et al., 2008, str. 348).

3.3.3.3 Tolpa (angl. Mobs)

Tolpe so tipi spletnih skupnosti, ki imajo visoko koncentracijo inovacij, vendar pa niso
usmerjene v to¢no dolocene projekte. Pogosto se pojavljajo okoli prispevkov strokovnjakov,
kateri nagovarjajo relativno homogeno interesno skupino. Produktivni posamezniki so kot
neke vrste strokovnjaki, ki ustvarjajo vsebino za skupine ljudi s podobnimi interesi ali
podobnim zivljenjskim slogom, kot so na primer samski ocetje, registrirani masazni terapevti
ali pa zbiralci kovancev iz devetnajstega stoletja (Kozinets et al., 2008, str. 348).

Pri tolpah ne gre vedno za prizadevanja posameznikov, pa¢ pa je zelo priljubljeno tudi
sodelovanje, ki zajema skupne objave, navzkrizno povezovanje, izvleCke iz raznih ¢lankov
oziroma objav in povabila za povratne informacije. Kljub temu so zaradi vi§je koncentracije
inovativnih prispevkov na ustvarjalnem podro¢ju bolj individualno usmerjeni. Zbirajo se
okoli prispevkov, ki so objavljeni s strani enega plodnega, bogatega vira ali pa majhne
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skupine povezanih ljudi. Ravno prispevki oziroma viri, kateri so za tolpe neke vrste
inspiracijski voditelji, tezijo k pisanju in objavljanju vsega, kar se jim zdi v tistem trenutku
zanimivo (Kozinets et al., 2008, str. 348—349).

Prispevke, ki so jih ustvarili ¢lani teh tipov skupnosti, pa so opazili tudi Ze v nekaterih medijih
ter celo znanstveni literaturi. Velik del vrednosti prispevkov tolp in njihovih virov je v
povezovanju verodostojnih mnenj v komercialne kreacije ter njihovi neodvisnosti od
masovnih in glavnih medijskih kanalov. Mnogi se nagibajo k razkazovanju ali zanimivemu
zivljenjskemu slogu. Primer spletne skupnosti tolp je blog »Slave to target«
(slavetotarget.blogspot.com), kjer potro$nice opisujejo svoja nakupovalna dozivetja dolo¢enih
izdelkov, kako so jih skrivale pred mozmi ter iskale izgovore, da so lahko odsle po nakupih.
Ustvarijo veliko razli¢nih prispevkov o nakupovanju in izdelkih, ki pa niso zgolj vsebina na
spletni strani, pac¢ pa gre za zgodbe, vrednote, obCutke ter pomen nakupa izdelkov (Kozinets
et al., 2008, str. 349).

Tolpe so na splo$no usmerjene proti ozkemu naboru obstojecih interesov. Njihova specifi¢na
pozornost jim daje posebno vrednost, ki pa je pomembna zlasti za trgovce, kateri so sposobni
izkoristiti vrednost segmentacije in edinstvene potrebe posameznih segmentov. Tolpe lahko
ponujajo zelo visoko vrednost nekaterim posameznikom ali ¢lanom specifiénih kultur ter
skupnosti, kajti ponujajo veliko bolj ciljno usmerjeno vsebino kot nekatere druge spletne
skupnosti. Zaradi tega imajo tolpe pomembne druzbene in trzne posledice, uporabljene pa so
bile tudi pri raznih raziskovalnih metodah, primer je netnografija kot bogat vir pomembnih
podatkov (Kozinets et al., 2008, str. 349).

3.3.3.4 Roji (angl. Swarms)

Gre za spletne skupnosti in njihove prispevke, ki so zelo mo¢no povezani s tehnologijo Web
2.0 ter njenimi aktivnostmi. Le-te so tudi samodejne ali pa skoraj samodejne, na primer
ocenjevanje in oznacevanje. Vkljucujejo komentiranje posameznih c¢lanov, skupinsko
objavljanje komentarjev ali povratnih informacij oziroma odzivov na ze obstojece objave.
Znotraj teh tipov spletnih skupnosti je lahko dodana vrednost posameznih prispevkov zelo
nizka, vendar pa je skupna dodana vrednost vseh prispevkov lahko zelo visoka. Pomembna
lastnost rojev je tudi njihova Stevil¢nost in neke vrste spletna infrastruktura, s pomocjo katere
zajamejo svoje prispevke (Kozinets et al., 2008, str. 350).

Teorija o rojih je povzrocila vecjo priljubljenost uporabe interneta v poslovnem svetu.
O'Reilly (2005) je zapisal, da je osrednje nacelo za uspeh velikanov, rojenih v Casu generacije
interneta Web 1.0 in prezivelih tudi v naslednji generaciji interneta Web 2.0, v tem da so
sprejeli mo¢ spleta ter izkoristili modrost mnozic (angl. wisdom of the crowds). Pri modrosti
mnozic gre za inteligenco relativno velikih skupin, ki s svojim sodelovanjem v spletnih
skupnostih nevede ustvarjajo dodano vrednost podjetjem.
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Pri teh tipih spletnih skupnosti se opazijo Stirje tipi aktivnosti njihovih ¢lanov. Prvi tip
aktivnosti je hiperpovezovanje (angl. hyperlinking), kjer skupine spletnih potrosnikov
ustvarijo skupne mreze povezav, ki jih lahko uporabljajo iskalniki (npr. Google PageRank) za
dolocitev ter razvrstitev priljubljenosti. Naslednji tip aktivnosti je zbiranje oziroma druzZenje
na sti¢ni tocki (npr. eBay), ki zdruzi vse potrosnike in prodajalce na enem mestu ter je tako
obsezno, da bi bilo fizi¢no toliko kupcev in prodajalcev skoraj nemogoce zdruziti. Tretji tip
aktivnosti je ocenjevanje oziroma razvrScanje. Primera sta Amazon.com in Netflix.com, ki
uporabljata sistem ocenjevanja ter razvrSCanja, kjer spletni kupci ocenjujejo svojo spletno
izku$njo, nato pa na drugi stopnji ocenjujejo $e ocenjevalce. Cetrti tip aktivnosti je
oznacevanje in se uporablja pri spletnih straneh, kot sta del.icio.us ter Flickr. Na primer slika
dojencka je lahko oznacena kot »dojencek« in »sr¢kan«, kar omogoca bolj naravno ter
intuitivno iskanje (Kozinets et al., 2008, str. 350).

Pri vseh omenjenih tipih aktivnosti imajo majhna dejanja posameznikov, zdruZena s
programsko opremo, spletno stranjo in konkuren¢no trzno strategijo, pomembne ustvarjalne
ucinke. Vse aktivnosti so postale pomemben element podjetij, ki jim je uspelo ustvariti
vrednost ter uspesne poslovne modele z izkoris€anjem oziroma sodelovanjem s spletnimi
skupnostmi rojev (Kozinets et al., 2008, str. 350).

4. YOUTUBE KOT NAJVECJE ZBIRALISCE POTROSNIKOV — USTVARJALCEV

V zadnjih nekaj letih so se internetne storitve znatno povecale. Vecina storitev, kot sem ze
omenil na zacetku diplomske naloge, temelji na tehnologiji Web 2.0. Obstaja veliko razli¢nih
spletnih storitev — od portalov za nalaganje videoposnetkov in fotografij, druzabnih mrez,
blogov do dinamiénih spletnih strani in podobno. Ceprav ni enotne definicije tehnologije Web
2.0, pa lahko re¢emo, da se nanaSa na nabor aplikacij in novo uporabo interneta, odraza pa
razvoj, ki je hkrati tehnicen, druzben ter ekonomski. S tehni¢nega stalis¢a Web 2.0 temelji na
tehnologijah, katere naredijo internet bolj interaktiven (npr. RSS, Wiki, Flash). S socioloskega
stalis¢a Web 2.0 vkljucuje distribucijo ali izmenjavo informacij in vsebine, objavljene s strani
uporabnikov. Neko¢ so bili internetni uporabniki samo potrosniki informacij, sedaj pa
postajajo vse bolj tudi proizvajalci informacij. Z ekonomskega stalis¢a Web 2.0 temelji na
obilju razpolozljivih sredstev in rasti Stevila uporabnikov (Farchy, 2009, str. 360).

Eden izmed najbolj znanih spletnih portalov, ki temelji na tehnologiji Web 2.0, je YouTube.
Na primeru YouTuba lahko spoznamo, kako je tehnologija Web 2.0 poenostavila
izmenjavanje vsebin in koordiniranje velikih skupin, saj portal omogoca preprosto nalaganje
videoposnetkov. YouTube je primeren za predstavitev potroSnika — ustvarjalca, saj velja za
najvecjo spletno videoskupnost z veliko uporabniki, ki so hkrati tudi proizvajalci vsebine. Na
primeru YouTuba lahko predstavimo, kako so potrosniki — ustvarjalci tudi izkorisceni s strani
velikih medijskih hi§ ter samega portala, pogledamo pa si lahko tudi, za kaksno ustvarjalno
spletno skupnost gre po tipologiji Kozinets in ostali.

16



YouTube, ustanovljen februarja 2005, je torej najvecja spletna videoskupnost, ki
uporabnikom omogoc¢a brezplacno iskanje, gledanje, nalaganje, komentiranje, izmenjavo
videov ter vklju¢evanje videov na njihove Facebook in MySpace profile, spletne dnevnike ter
druge spletne strani. Uporabniki lahko ustvarijo svoj kanal YouTube, preko katerega
naro¢niki lahko spremljajo njihove najnovejSe videoposnetke. Funkcija Quick Capture
uporabnikom s spletno kamero in programsko opremo Flash omogoca snemanje videov
neposredno na spletno stran (YouTube). V letu 2008 je bil obisk spletnega portala YouTube
enak, kot je znasal obisk celotnega interneta v letu 2000 (Farchy, 2009, str. 361).

Ko se je leta 2005 pojavil YouTube, so mnogi oznanili spletne strani za izmenjavo
videoposnetkov kot demokratiéne medijske platforme, ki bi preoblikovale medijske
potro$nike v proizvajalce, hkrati pa tudi celotno podrodje medijev. Ze od samega zadetka so
podjetniske organizacije oznanile YouTube kot potencialni »zlati rudnik« (angl. goldmine)
relativno preprostega dobicka, kjer se milijoni zrkel pretvorijo v ogromne prihodke za
YouTube, lastnike tveganega kapitala in oglasevalce (Wasko & Erickson, 2009, str. 372).
Dovolj zgovoren podatek o Stevilu uporabnikov portala YouTube je, da v ZDA na dan
naslovno stran obiS¢e 18 milijonov obiskovalcev (YouTube, 2010). To je torej zadosten
razlog, da se posvetimo YouTube uporabniku.

4.1 YouTube uporabnik

Pri YouTubu se sre¢amo z dvema tipoma uporabnikov — prvi je ustvarjalec, drugi pa
ocenjevalec vsebine. Ta dva tipa se med seboj ne izkljucujeta, saj je lahko isti uporabnik
ustvarjalec vsebine, pri neki drugi vsebini pa je zgolj ocenjevalec. Ustvarjalec vsebine je torej
definiran kot uporabnik, ki ustvarja in nalaga vsebino, ocenjevalec pa je uporabnik, ki si
vsebino ogleduje, jo komentira oziroma ocenjuje. Ustvarjalec ima v okviru portala YouTube
svoj kanal oziroma svojo osebno stran, do katere lahko dostopajo ostali uporabniki.
Ustvarjalci dodajajo uporabnike na svojih kanalih tudi kot prijatelje in na tak nacin z njimi
vzpostavljajo povezavo. Ocenjevalci pa ocenjujejo ali komentirajo njihove kanale ter vsebino
in vsebino ostalih ocenjevalcev (Ozok & Zaphiris, 2009, str. 349).

Nekateri ustvarjalci vsebine, katerih vsebina je zelo profesionalna in priljubljena, pa so bili iz
skupnosti  YouTube povabljeni v partnerski program. To so na primer uporabniki
Lonelygirll5, LisaNova, renetto, HappySlip, smosh in valsartdiary, ki so zaceli sodelovati pri
delitvi prihodkov od oglasevanja, kot to velja za obstojee partnerje YouTuba. Ustvarjalci
vsebin so bili v partnerski program izbrani s pomoc¢jo ocenjevalcev, kateri so njihove vsebine
gledali ter ocenjevali. Ker so imeli stalno veliko uporabnikov, ki so si ogledovali njihovo
vsebino, je le-ta postala zanimiva za oglasevalce, kar je pripomoglo, da so jih povabili v
partnerski program (YouTube, 2007).
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Ena najbolj znanih uporabnic oziroma ustvarjalcev vsebin na YouTubu je Christine Gambito,
bolj znana po svojem vzdevku HappySlip. HappySlip je ameriSka internetna osebnost, igralka
in komedijantka, njen spletni kanal pa je eden izmed najbolj obiskanih kanalov v okviru
portala YouTube. 25. januarja 2008 je bila s strani ministrstva za turizem imenovana za
ambasadorko filipinskega turizma, saj njeni predniki prihajajo iz Filipinov. Marca 2007 je bil
njen video Mixed Nuts nominiran za najboljSo komedijo na YouTubu leta 2006 in je zasedel
drugo mesto. Njene vsebine navadno vsebujejo kratke komedije, v katerih pooseblja ¢lane
svoje druzine, objavlja pa tudi vsebine, v katerih poje, igra klavir ter kitaro. Kot je Zze sama
veckrat omenila v svojih videih, je ena redkih izmed boljsSih ustvarjalcev vsebin, ki sama igra,
snema, ureja ter producira svoje videoposnetke (Wikipedia, 2010).

4.2 Razvrstitev spletne skupnosti YouTube po tipologiji Kozinets in ostali

Pod tocko 3.3.3 sem po tipologiji Kozinets in ostali ze definiral tipe ustvarjalnih spletnih
skupnosti. Pri YouTubu bi lahko rekel, da gre za ustvarjalno spletno skupnost rojev (angl.
Swarms). Ti tipi spletnih skupnosti in njihovi prispevki so zelo mo¢no povezani s tehnologijo
Web 2.0 ter njenimi aktivnostmi. Vkljucujejo lahko komentiranje posameznih ¢lanov,
skupinsko objavljanje komentarjev ali pa objavljanje povratnih informacij oziroma odzivov
na ze obstojece objave (Kozinets et al., 2008, str. 350). Pri YouTubu uporabniki s pomoc¢jo
tehnologije Web 2.0 objavljajo videoposnetke, jih ocenjujejo, objavljajo komentarje,
ocenjujejo komentarje ostalih ocenjevalcev ali pa objavljajo povratne informacije oziroma
odzive na Ze obstojeCe komentarje.

Znotraj taksnih tipov spletnih skupnosti je lahko dodana vrednost posameznih prispevkov
zelo nizka, vendar pa je skupna dodana vrednost vseh prispevkov lahko zelo visoka, kar velja
tudi za YouTube, ki temelji na velikem Stevilu ustvarjalcev in ni odvisen od posameznih
prispevkov, pa¢ pa od velikega Stevila le-teh. Pomembna lastnost rojev je Se njihova
Stevilcnost ter neke vrste spletna infrastruktura, s pomocjo katere zajamejo svoje prispevke
(Kozinets et al., 2008, str. 350), saj na YouTubu zasledimo veliko Stevilo ustvarjalcev in
njihovih vsebin, pri vecini videoposnetkov pa tudi veliko Stevilo komentarjev.

Pri ustvarjalcih je opaziti trende v smeri oblikovanja manjsih skupnosti oziroma
podskupnosti, ki pa bi jih lahko uvrstili pod ustvarjalno spletno skupnost panjev (angl. Hives).
Pri panjih nekateri ustvarjajo tako kvalitetne proizvode, da se ne razlikujejo od proizvodov v
trzni ponudbi (Kozinets et al., 2008, str. 347), kar pa velja predvsem za partnerje YouTuba.
Vsebina ustvarjalcev, ki so bili povabljeni v partnerski program YouTuba, je zelo
profesionalna in se po kvaliteti prakticno ne razlikuje od vsebine velikih medijskih his. Le-te
z YouTubom sodelujejo kot partnerji, medtem ko ocenjevalci ostajajo izrazito masovni ter
usmerjeni v razli¢ne cilje, zato jih ne moremo uvrstiti v spletno skupnost panjev. Pri panjih je
ustvarjanje zelo koncentrirano, kjer malo Stevilo ljudi ustvari vecino vsebin, kar pa za
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YouTube tezko recemo, saj je ustvarjalcev ogromno. To je tudi razlog, zakaj spletne
skupnosti YouTube v celoti ne moremo uvrstiti v spletno skupnost panjev.

4.3 Izkoris¢anje potroSnikov — ustvarjalcev

Najbolj zaskrbljujo¢ vidik monetizacijske strategije YouTuba je komodifikacija
uporabnikovega dela. Vprasanje oziroma vidik se pojavi, ¢e upostevamo, da oglaSevalci in
medijske hiSe izkoriS¢ajo uporabnike za ustvarjanje dobicka. Medtem ko so nekateri
uporabniki za svoje delo nagrajeni, je mnogim drugim uporabnikom zagotovljenih le 15 ali Se
manj minut slave, kar pa je za mnoge zadostna nagrada (Wasko & Erickson, 2009, str. 383).

Nekatere medijske hiSe so s svojimi kanali na YouTubu spodbudile uporabnike, da so pri
ustvarjanju videov uporabili razno glasbo in videoposnetke brez bojazni, da bi imeli
uporabniki tezave s krSenjem avtorskih pravic. Pripravili so mnoge natecaje, kjer so
uporabnike navdusili, da so ustvarili vsebino, ki sovpada s promocijskimi cilji druzbe. Na
primer Lionsgate Films je promoviral ze Stevilne filme, s tem da so organizirali nateCaje, kjer
so spodbudili uporabnike, da so ustvarili nove verzije izvlecka iz filma. Zmagovalec je bil
nagrajen, nagrada je bila na primer potovanje v Los Angeles in vstopnica za ogled premiere
kak$nega filma. Amaterski izvlecki filmov so postali brezpla¢ni oglasi za Lionsgate in
ustvarjalce dolocenega filma (Wasko & Erickson, 2009, str. 381).

O izkoris¢anju potrosnikov (poglavje 2.2) Cova in Dalli (2009, str. 318-319) navajata
raziskavo o sodelovanju potro$nikov pri ustvarjanju raznih storitev. Raziskava je pokazala, da
bolj kot so potrosniki vpleteni v proces nastajanja posamezne storitve, ve€ja sta zaznavna
vrednost storitve ter zadovoljstvo potrosnikov. To je bil tudi eden od namenov podjetja
Lionsgate Films. S tem ko so k sodelovanju povabili uporabnike, so povecali prepoznavnost
ter tudi zaznavno vrednost dolo¢enega filma pri uporabnikih. Uporabniki, ki so sodelovali pri
natecaju podjetja Lionsgate Films, so razvili pozitivno vrednotenje podjetja, posledi¢no pa sta
se povecali tudi zvestoba podjetju in pripravljenost za nakup oziroma ogled njihovega filma.

Potros$nike — ustvarjalce izkoris¢a tudi YouTube. Cova in Dalli (2009, str. 318) sta na primer
pisala o potrosniskih dozivetjih, pri katerih gre za ponavljanje oziroma kontinuiteto le-teh. Na
eni strani so dozivetja ustvarjena predvsem s strani potrosnikov, podjetja pa so pri dozivetjih
prisotna le toliko, da priskrbijo oziroma dobavijo izdelke ter storitve. Na primer YouTube
priskrbi storitev oziroma infrastrukturo za nalaganje videoposnetkov, potrosniki, v nasem
primeru ustvarjalci, pa nalagajo svoje videoposnetke in s tem zadovoljujejo svoje potrebe
oziroma, kot navajajo Kozinets et al. (2008, str. 340-341) je njihova ustvarjalnost povezana z
samoizrazanjem, samopredstavitvijo ter sodelovanjem, ne nazadnje pa se poveca pozitiven
obcutek potrosnikov — ustvarjalcev. Potros$niki — ustvarjalci s svojim sodelovanjem v spletni
skupnosti privabljajo oglasevalce, od katerih ima dobi¢ek YouTube, ustvarjalci pa pri
dobicku, razen redkih izjem, niso udelezeni.
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Nekaj ustvarjalcev, ki jih je YouTube povabil v partnerski program, bi lahko oznacili kot
usposobljene potrosnike. Cova in Dalli (2009, str. 321) menita, da potroSniki postanejo
usposobljeni, ko zdruzijo svoj dar ter spretnosti, da prisilijo proizvajalce, da storijo nekaj, kar
drugace ne bi storili. V tem primeru je YouTube kot proizvajalec oziroma ponudnik
infrastrukture za nalaganje videoposnetkov namenil del dobicka od oglaSevanja ustvarjalcem,
katerih vsebina je bila zelo profesionalna in kvalitetna, vendar pa je delez ustvarjalcev v
partnerskem programu izredno majhen.

YouTube izkoris¢anja uporabnikov torej ne preprecuje, temvec pri tem celo pomaga oziroma
tudi sam izkoris¢a. V zelji zagotoviti prepoznavnost blagovne znamke in ustvariti dodano
vrednost oglasevalcem z YouTubom sodeluje medijska agencija MediaVest. Le-ta
kategorizira oziroma izbira vsebino uporabnikov, ki ustreza ciljnemu obcinstvu dolo¢enega
oglasevalca. Na primer da otroci oziroma mladina objavlja videoposnetke o rolkanju, in ¢e
zeli oglasevalec svojo blagovno znamko priblizati mladim potrosnikom, MediaVest izbere
najboljse videoposnetke ter oglasuje blagovno znamko ob teh posnetkih. Vseeno pa vsebina,
ki jo ustvarijo uporabniki, Se vedno ni tako zaZelena oziroma cenjena kot profesionalna
vsebina velikih podjetij, razen e je to vsebino mogoce izKoristiti in z njo ustvariti dobicek
medijskim podjetjem ter Googlu (Wasko & Erickson, 2009, str. 383).

4.4 Oglasevanje kot glavni vir prihodkov YouTuba

Web 2.0 pomeni prihod posrednikov, kateri zagotavljajo potroSnikom hiter nac¢in dostopanja
do ustvarjalnih vsebin (Farchy, 2009, str. 361). Farchy (2009, str. 362) trdi, da se je
posledi¢no izoblikoval tudi tako imenovani dvostranski trg (angl. two-sided market), kjer je
korist potrosnika iz skupine A odvisna od Stevila uporabnikov v skupini B. Na primer spletna
storitev placila s kreditnimi karticami je sestavljena iz imetnikov kartic in trgovcev, pri
storitvi za rezervacijo potovanj pa lahko sodelujejo potniki ter letalski prevozniki
(Wikipedia). Znacilnost dvostranskega trga, ki je tudi najbolj razsirjen model med ponudniki
vsebin Web 2.0, je zagotavljanje brezpla¢nih storitev, katere so financirane s strani
oglasevalcev. Primer takSnega modela je spletni portal za nalaganje in izmenjavo
videoposnetkov YouTube (Farchy, 2009, str. 363).

Ceprav je dvostranski model oglasevanja klasi¢en model, pa omogoda pridobiti dodatno
dodano vrednost na spletu. Interaktivnost omogoca spremljanje obnaSanja uporabnikov,
njihovih interesov in geografsko segmentacijo, kar pripomore k temu, da je oglaSevanje bolj
ucinkovito, posledicno pa pomeni prehod iz masovnega oglasevanja na bolj individualno
oglasevanje. Pomemben vidik za oglasevalce je tudi moznost natanénega merjenja
ucinkovitosti njihove investicije v oglasevanje (Farchy, 2009, str. 363).

Internetno oglasevanje je s 30 % letno rastjo v zadnjih treh letih postalo glavni motor rasti na
oglasevalskem trgu. OglaSevalski izdatki za oglasevanje na spletu, ki predstavljajo skoraj 5 %
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vseh izdatkov za oglasevanje, naj bi se po pri¢akovanjih ve¢ kot podvojili v letu 2010.
NajzivahnejSe trzis€e za oglasevanje je Se vedno ameriSko, saj AmeriCani zapravijo za
oglasevanje veC kot Evropejci, kar je tudi razlog, da so Ameri¢ani ze prej razvili razli¢ne
spletne strategije za oglasevanje. Na evropskem trziS€u naj bi se oglasevalski izdatki med
letoma 2007 in 2012 skoraj podvojili, kar pomeni, da je v Evropi Se veliko potenciala za
internetno oglasevanje (Farchy, 2009, str. 365).

4.4.1 Partnerjiin oglasevanje

Wasko in Erickson (2009, str. 378-379) menita, da je monetizacija oziroma pretvorba vsebine
uporabnikov v zasluzek bistvena za prezivetje spletnih strani, kot je portal YouTube, navkljub
dejstvu da spletna druzabna omrezja niso bila postavljena z namenom ustvarjanja dobicka.
YouTube je Ze pred prevzemom s strani Googla razsiril videoponudbo s pomocjo partnerstva
z velikimi medijskimi hiSami, da bi zagotovil Se ve¢ vsebine za spletni portal. Warner Music
Group, ki ima avtorske pravice za vec¢ kot milijon pesmi, je dovolil uporabnikom YouTuba
vkljucevati glasbo in videoposnetke v svoje videokompilacije tako dolgo, kot sta si YouTube
ter Warner Music Group delila dobi¢ek od oglasevanja, ki je spremljal katerega koli od teh
videov. Sporazum se je prekinil decembra leta 2008 in spet podpisal jeseni 2009.

YouTube je do konca leta 2008 sklenil razli¢na partnerstva, prisiljeni pa so se bili obrniti tudi
na manjse partnerje. Ustanovili so razli¢ne spletne kanale oziroma strani znotraj portala
YouTube, katerih vsebina je pripadala dolo¢eni organizaciji, vse z namenom delitve dobicka
od oglasevanja, saj so takSne vsebine privabile ogromno uporabnikov. Poleg uporabe
klasi¢nih pasic, ki so bile locirane poleg videov, so zaceli uporabljati tudi oglase, katere so
predvajali pred, med ali po ogledu videa. Oglasi so kaj kmalu postali motec¢i za uporabnike in
so jih zaceli odvracati od vsebin, ki so gostile takSno oglasevanje. YouTube je v ta namen
predstavil nov nadin oglasevanja, in sicer pasico, katera prekrije del videovsebine (angl.
image-overlay). Polprozorna pasica se prikaze na dnu videovsebine za deset sekund,
uporabnik pa lahko, ¢e Zeli ve¢ informacij, klikne nanjo (Wasko & Erickson, 2009, str. 379—
380).

YouTube je naredil Se korak naprej in leta 2007 povabil nekaj uporabnikov, katerih videi so
bili med najbolj gledanimi ter najmanj problematicnimi z vidika zahtev oglaSevalcev in
zaloznikov, k deljenju dobicka v razmerju 50 % dobicka dobi YouTube, 50 % dobicka od
oglasevanja pa dobi uporabnik. Vodstvo YouTuba je namre¢ menilo, da so nekateri videi, ki
jih objavijo uporabniki, enako kvalitetni kot videi, ki jih objavijo njihovi partnerji. YouTube
je povabil od 20 do 30 uporabnikov, kar je seveda izjemno majhen odstotek med vsemi
uporabniki, da se pridruzijo njihovemu partnerstvu, medtem pa so nadaljevali tudi s
pridobivanjem profesionalne vsebine in do junija 2007 pridobili ze 150 mednarodnih
medijskih partnerjev (Wasko & Erickson, 2009, str. 380). Vzajemnost partnerstev je v tem, da
imajo lastniki vsebin moznost predstaviti svoje vsebine Stevilnim uporabnikom oziroma
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obiskovalcem YouTuba, medtem ko YouTube pridobi varno, visokokvalitetno in licen¢no
vsebino, s katero privablja oglasevalce (McDonald, 2009, str. 396).

YouTube je nadaljeval z delitvijo dobicka s svojimi partnerji, Se vedno pa je bila za
oglasevalce bolj privlacna vsebina velikih medijskih hi§ kot pa vsebina posameznikov.
Oglasevalci so pasice raje postavljali pri vsebinah medijskih his, saj so menili, da je taksSna
vsebina za oglasevanje bolj varna in dobickonosna. Medtem so partnerji iskali alternativne
nacine zagotavljanja dobicka ter zaCeli ponujati oglasevalski prostor na svojih kanalih
YouTube, kjer so lahko sami dologili ceno oglasevanja. Se vedno pa so morali deliti dobicek
z YouTubom (Wasko & Erickson, 2009, str. 380).

Ker medijske hiSe in njihovi oglasevalci Zelijo pritegniti pozornost na svojo vsebino, je
YouTube kategoriziral videoposnetke med drugimi tudi kot takSne, ki se proti placilu
prikazejo na naslovni strani (angl. Promoted Videos), in videoposnetke, ki so v dolo¢enem
trenutku najbolj gledani (angl. Spotlight Videos). Partnerji lahko proti pla¢ilu naloZijo svojo
vsebino kot promocijske videoposneteke, kateri se prikazejo na YouTubovi domaci strani, z
namenom pridobiti ¢im vecje Stevilo ogledov videoposnetkov, le-ti pa vsebujejo tudi oglase.
Uredniki YouTuba izberejo tudi nekatere najboljse »Spotlight« videoposnetke, ki so jih
ustvarili uporabniki in partnerji, ter jih uvrstijo v kategorije, kot so najbolj gledani posnetki
(angl. most viewed), najbolj popularni posnetki (angl. most popular), najbolj komentirani
posnetki (angl. most discussed) in druge, s tem pa se ponovno doseze veja gledanost
posnetkov. Kategorije sluzijo bolj kot nekak$na promocijska orodja kot pa kategorije, v
katerih so resni¢no najbolj gledani, najbolj komentirani posnetki in drugi (Wasko & Erickson,
20009, str. 382).

4.5 Prihodnost YouTuba

Oglasevanje je torej glavni vir prihodkov YouTuba, vendar pa je njegova prihodnost odvisna
od tega, kako bo vodstvo sposobno uskladiti napetosti oziroma ravnovesje med oglasevanjem,
vsebino in avtorskimi pravicami. Oglasevalski prihodki so za YouTube nujni za prezivetje.
Vsebina, ki jo ustvarijo uporabniki, predstavlja bistvo portala, vendar pa ne privlaci
oglaSevalcev. Licencna vsebina zadovolji lastnike avtorskih pravic ter ponudi moznost
ustvariti dobicek od oglasevanja (McDonald, 2009, str. 403).

Eno od ovir pri monetizaciji YouTuba predstavlja tudi ponizevalen odnos oglasevalcev do
vseh aktivnosti spletne skupnosti. Oglasevalci so nervozni oziroma ne zelijo oglasevati pri
nezreli ali celo vulgarni videovsebini, ki pa je ni malo. Prav tako so zaskrbljeni glede kvalitete
vsebine, katero ustvarijo uporabniki, in ne zelijo oglasevati ob neprofesionalnih
videoposnetkih (Andrejevic, 2009, str. 412).
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YouTube je torej odvisen od svojih partnerjev, predvsem zaradi oglasevalcev, ki jih privabijo
njihove vsebine. Kot ostali ustvarjalci tudi partnerji ustvarjajo vsebino in so prav tako
potrosniki oziroma uporabniki portala YouTube. Njihova vsebina je resda zelo kvalitetna ter
profesionalna, vendar pa je tudi vsebina nekaterih ustvarjalcev na primerljivem nivoju. Dokaz
k temu je povabilo YouTuba v partnerski program, katerega so prejeli nekateri najboljsi
ustvarjalci. Morda bi bilo za YouTube bolje povabiti Se ve¢ ustvarjalcev v partnerski
program, saj bi s tem pridobili varne vsebine in posledi¢no tudi ve¢ oglasevalcev, za ostale
ustvarjalce pa bi bila to odlicna vzpodbuda, da bi objavljali oziroma ustvarjali kvalitetnejSe
vsebine.

YouTube je priljubljen predvsem zaradi aktivnega ustvarjanja uporabnikov oziroma spletne
skupnosti. Skupnosti nudi spletno infrastrukturo za njeno delovanje, kar pa je povezano tudi s
stroski, ki se z veCanjem S$tevila uporabnikov povecujejo. V ta namen YouTube poskusa
pridobiti ¢im vec oglasevalcev in si tako pokriti stroske. V prihodnje bo po mojem mnenju
moral nadaljevati s pridobivanjem partnerjev, katerih vsebine privabljajo oglasevalce, ter na ta
nacin skupnosti poskusal omogociti njeno nadaljnje ustvarjanje, saj bodo stroski zaradi vse
vecjega Stevila uporabnikov vedno vedji.

Ena od moznosti, ki bi se jo lahko YouTube polastil, je po mojem mnenju tudi omejevanje
oziroma odstranjevanje neprimerne vsebine, tako da bi ostala samo vsebina, katera bi bila
primerna za oglasevalce. YouTube bi zaradi tega verjetno nekoliko povisal stroske in pridobil
nekaj ve¢ oglasevalcev, vendar pa bi v istem trenutku izgubil na pomenu oziroma YouTube
ne bi bil veC to, kar danes je. Danes vsem ustvarjalcem nudi prostor, kjer lahko predstavijo
svoje vsebine ne glede na to, kako kvalitetna je vsebina. Clani v spletno skupnost vstopajo
predvsem z namenom druZenja in ustvarjanja, njen obstoj pa na Zalost ni odvisen samo od
njenih ¢lanov ter njihovih prispevkov k skupnosti.

Nova generacija interneta Web 2.0 je torej povzrocila nastanek mnogih spletnih skupnosti.
Le-te postajajo vse bolj priljubljene oziroma na nek nacin Ze kar stalnica v naSem vsakdanu.
V ta namen se spreminja oziroma izpopolnjuje tudi spletno oglasevanje, ki je vecini
ponudnikov tehnologij Web 2.0 Se vedno edini vir prihodkov. Vse ve¢ podjetij veliko sredstev
nameni spletnemu oglaSevanju, saj se zavedajo, da splet cedalje bolj postaja zbiralisce
njihovih potrosnikov. Vse ve¢ podjetij potroSnike — ustvarjalce oziroma spletne skupnosti, v
katerih ustvarjajo, tudi izkori§¢a — vse z namenom povecanja svojih prihodkov.

SKLEP

Prihod druge generacije interneta je temeljito spremenil internetne storitve. Tako imenovani
Web 2.0 temelji na spletnem sodelovanju uporabnikov pri tvorjenju razli¢nih vsebin, prav to
sodelovanje pa je lahko velikokrat vir oziroma dodana vrednost mnogim podjetjem pri
razvoju dolo¢ene koristi. S prihodom novih tehnologij se je spremenila tudi vloga potrosnika.
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Potro$nik ni ve¢ samo uporabnik proizvodov ali storitev, pa¢ pa ¢edalje bolj tudi proizvajalec
le-teh. V diplomski nalogi je predstavljen novodobni potros$nik oziroma (kot ga imenujemo)
potrosnik — ustvarjalec (angl. prosumer), njegov razvoj in njegova dodana vrednost portalu
YouTube.

Izraz prosumer si je izmislil Alvin Toffler leta 1980, uporabil pa ga je za nekoga, ki zabrise
razliko med potro$nikom ter proizvajalcem (Gerhardt, 2008). Je meSanica med izrazoma
producer (izdelovalec, ustvarjalec) in consumer (potrosnik). Alvin Toffler je izraz uporabljal
kot ponazoritev prihodnjega oziroma novega tipa potrosnika, ki bi sodeloval pri nastajanju
novega izdelka ali storitve. Potrosniki torej v teoriji ter praksi niso ve¢ poznani samo kot
uporabniki neke koristi, proizvedene s strani podjetij in ostalih organizacij, pa¢ pa so vedno
bolj priznani kot nekaksni kreativni agentje pri soustvarjanju izdelkov ter storitev (Kozinets et
al., 2008, str. 340).

Pri YouTubu se sre¢amo z dvema tipoma uporabnikov oziroma potrosnikov. Prvi tip je
ustvarjalec, drugi pa ocenjevalec vsebine. Ustvarjalec vsebine je definiran kot uporabnik, ki
ustvarja in nalaga vsebino, ocenjevalec pa je uporabnik, ki si vsebino ogleduje ter jo
komentira oziroma ocenjuje. Nekateri ustvarjalci vsebine, katerih vsebina je zelo
profesionalna in priljubljena, so bili iz skupnosti YouTube povabljeni v partnerski program.
To so na primer uporabniki Lonelygirll5, LisaNova, renetto, HappySlip, smosh ter
valsartdiary, ki so zaceli sodelovati pri delitvi prihodkov od oglasevanja, kot velja za
obstojece partnerje YouTuba.

Oglasevanje je glavni vir prihodkov YouTuba. Le-ta je zato zelo odvisen od svojih partnerjev,
predvsem zaradi oglasevalcev, ki jih privabijo njihove vsebine. V prihodnje bo po mojem
mnenju moral YouTube nadaljevati s pridobivanjem partnerjev, katerih vsebine privabljajo
oglasevalce, in na ta na¢in skupnosti poskusal omogociti njeno nadaljnje ustvarjanje, saj bodo
stroski zaradi vse vecjega Stevila uporabnikov vedno vecji. Ena od moznosti, ki bi se jo lahko
YouTube polastil, je po mojem mnenju tudi omejevanje oziroma odstranjevanje neprimerne
vsebine. YouTube bi zaradi tega verjetno nekoliko povisal stroske ter pridobil nekaj ve¢
oglaSevalcev, vendar pa bi v istem trenutku izgubil na pomenu oziroma YouTube ne bi bil ve¢
to, kar je danes.
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Priloga 4: Osebna spletna stran uporabnice HappySlip (www.happyslip.com)

IR e At B A F B OEE T s i

L T

P e T el Bl e

Vir: www.happyslip.com (2010)



http://www.happyslip.com/
http://www.happyslip.com/

Priloga 5: YouTube kanal uporabnika renetto

ent from my iPhone in real time
- J p : - 1 e, R il i i ﬂ

i |

Vir: YouTube (2010)



